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RESUMO

O artigo discute o papel da internet na circula¢do de informacoes sobre
produtos e servigos e apresenta a nogdo de circuitos online de comuni-
cagdo relacionada ao consumo. A andlise destaca a ampliag¢do da inte-
racdo entre consumidores através da internet como um fendmeno da
comunicacdo contemporinea e suas implicagdes sobre o processo de
constru¢io da experiéncia de consumo.
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ABSTRACT

The article argues the role of the Internet in the circulation of informa-
tions on products and services and presents the notion of circuits online
of communication related to the consumption. The analysis detaches the
magnifying of the interaction between consumers through the Internet as
a phenomenon of the contemporary communication and its implications
on the process of construction of the consumption experience.
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Iintroducao

As tendéncias de mercado que emergiram nas Gltimas décadas do século
XX valorizaram os elementos comunicacionais que compdem os com-
portamentos de consumo. Em decorréncia disso, a forma e o conteido
do ato de consumir assumiram caracteristicas antes mais observadas nas
relagoes de consumo de bens simbélicos. A principal implicagdo dessa
constatacdo é que a formagdo do valor dos produtos e servigos passou a
depender mais do esforgo de construcio, negociagio e troca de modelos
de interpretacio e significados. E, portanto, os vetores de satisfa¢do das
necessidades e desejos dos consumidores se deslocaram para o interior
desse processo.

A énfase comunicativa do consumo contemporineo ¢ uma constru-
¢do assentada sobre trajetérias histéricas interligadas e interdependentes.
Embora nio se limite a elas, trés dimensdes sdo bem visiveis. A primeira
caracteriza-se pela superagio do paradigma produtivo associado ao taylo-
rismo-fordismo em favor de regimes flexiveis de produgéo e pelas novas
estratégias de negécio que esse desenvolvimento permitiu. A segunda
dimensdo refere-se a um complexo quadro de transformacoes de valores
sociais que reforcaram e encorajaram a diversidade dos comportamen-
tos, a aceitacdo (pelo menos em parte) da natureza social da realidade
e a apropriagdo cultural das priticas de consumo. A terceira dimensio
¢ marcada pela difusdo das Tecnologias de Informagio e Comunicagio
(TICs) que se fez acompanhar de uma série de inovagdes tanto do lado
da oferta como da demanda.

Embora as duas primeiras dimensdes sejam igualmente importantes,
recai sobre a terceira um aspecto peculiar. A 16gica do consumo sempre
se ampara em arranjos de comunicagio social. Os consumidores preci-
sam ter acesso a um nivel minimo de informagéo para tomar suas deci-
soes. As informagdes vém de fontes diversas como publicidade, amigos,
especialistas, entre outros, que compdem no conjunto um circuito ou
sistema de informacdes para o consumo. Nossa proposigdo é que as T1Cs
estdo sendo usadas por certos grupos de consumidores para reestrutu-

rar os circuitos de informagdo voltados para o consumo de uma forma
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profunda e privilegiando caracteristicas menos presentes nos circuitos
tradicionais.

Apesar de existir um grande nimero de estudos dedicados aos mode-
los de comunicagdo entre empresas (business-to-business), entre empre-
sas e consumidores (busines-to-clients) e sobre o papel das comunidades
virtuais nos esquemas de comércio eletronico, o interesse pelos proces-
sos de interagdo online entre consumidores s6 comegou a se aprofundar
recentemente, como atestam Ozcan (2004), Ngo-Mai & Raybaut (2004)
e Gensollen (2005). Em particular, sdo bastante escassas as interpreta-

¢oes sobre o tema elaboradas com base em dados empiricos.

Plataformas online de interacao entre consumidores

As TICs alargam os circuitos tradicionais de informacao relacionada ao
consumo. A internet, de maneira bem visivel, contém uma constelacdo
de fontes tteis e de fdcil acesso. Fazem parte dessa colegdo os sites de
empresas, os sites de 6rgdos oficiais, sites de entidades de protegdo ao
consumidor, sites de registros de reclamacio contra fornecedores, a pu-
blicidade online, mensagens através do correio eletronico — muitas vezes
indesejadas —, as comunidades virtuais, bog’s, os sites de compartilha-
mento de arquivos, os sites de leildes, os sites de comparagio de pregos,
apenas para citar os recursos mais conhecidos. Cada uma dessas fontes
dissemina pacotes informacionais especificos com graus variados de in-
fluéncia sobre os processos de consumo.

Um aspecto destacado é que as TICs modificam as possibilidades de
comunicag¢io entre consumidores. Até as tltimas décadas do século XX,
barreiras, tais como as grandes distincias, o acesso desigual aos sistemas
de transportes, os custos de comunicagdo e outras mais, tornavam raras
as oportunidades de intera¢do espontinea e em larga escala entre usud-
rios de um mesmo produto, servico, marca ou organizac¢do. Contatos
dessa natureza sempre estiveram limitados aos circulos mais préximos:
parentes, amigos, vizinhos e colegas de trabalho.

Em parte por conta disso, o modelo das transa¢des comerciais se de-

senvolveu em meio a uma forte assimetria de informagio entre fornece-
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dores e clientes. Os primeiros, empregando técnicas de marketing e de
pesquisa, acumulam conhecimento sobre as caracteristicas, comporta-
mento, habitos e preferéncias da demanda. Os segundos, agindo indivi-
dualmente ou em pequenos grupos, constroem hébitos de consumo com
base em estoques informacionais mais estreitos. Os primeiros, fazendo
uso de suas informagdes para conceber estratégias comerciais e de per-
suasdo mais eficazes. Os segundos, dependendo principalmente dos
meios de comunicagdo de massa e do discurso publicitdrio como fonte
de informagdo, decidindo em condi¢des nem sempre vantajosas.

Tentativas para contrabalancgar o poder das corporagoes por meio da
organizacio coletiva dos consumidores ocorreram em momentos dife-
rentes do processo de desenvolvimento dos mercados. Desde a segunda
metade do século XIX, movimentos sociais em diversos paises (especial-
mente nos Estados Unidos e na Europa Ocidental) fizeram avangar uma
agenda relativamente bem-sucedida na protec¢do dos direitos de consu-
mo, no combate aos abusos do mercado e na disputa pelo controle de
fatores criticos para a liberdade de escolha dos consumidores (Garman
2002). Mas, a despeito da relevancia de tais esforcos, eles ndo foram su-
ficientes para superar de maneira consistente os entraves estruturais a
intera¢do entre consumidores.

Os avancos no campo das TICs apontam para uma modificagio
rdpida e importante desse quadro. Por meio da comunicagio mediada
por computadores (CMC), atores vinculados a diferentes esferas so-
ciais estdo consolidando novas formas de articulagio. Essas experién-
cias sugerem que € possivel atenuar o isolamento e diminuir o hiato
informacional entre os diversos agentes envolvidos nos processos de
consumo.

As redes online de producio e compartilhamento de informacoes e
atitudes sdo exemplos promissores do uso das TICs nesse sentido. A in-
ternet oferece inimeros dispositivos de interagdo. As pessoas que se utili-
zam desses instrumentos o fazem por vdrias razdes. Independentemente
de seus motivos, muitos costumam discutir e trocar experiéncias, con-
selhos e opinides sobre produtos e servigos. Esse hdbito estd se tornando
comum, reforcando o papel de mediag¢do da internet na comunicagio
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relacionada ao consumo através de tipos diferentes de plataformas onli-
ne de interacio entre consumidores (POICs)>.

Dinamica online entre consumidores

Os dispositivos online de interagdo entre consumidores ndo operam iso-
ladamente dos outros sistemas de comunicagdo social. Miyata (2000)
destacou esse fato, lembrando que mesmo os consumidores mais entu-
siasmados com o ciberespaco nio estdo confinados as suas fronteiras.
Outras fontes de informacio relevantes estdo disponiveis online e offline,
e elas sdo correntemente usadas. Para formar uma imagem mais precisa,
¢ necessario ter em mente que as POICs compdem uma nova parte de
um antigo e maior mecanismo de geracio e distribui¢do de informacoes
para o consumo.

O mecanismo envolve o conjunto das informagdes publicitdrias e co-
merciais provenientes de veiculos, como a televisdo, os jornais, o rddio.
Inclui, igualmente, fontes de informagdo como vendedores, amigos, co-
legas de trabalho e familiares. A prépria internet, como observado ante-
riormente, abriga recursos como sites dos fabricantes, de associa¢oes e
entidades similares. Entretanto, a proliferagio das plataformas online de
interagdo entre consumidores contribui para a mudanca do peso relativo
de cada uma das partes do sistema.

O deslocamento dos meios de comunicacdo no interior dos circuitos
de informagdo para o consumo ndo estd desvinculado de uma conjuntu-
ra maior. A eficiéncia dos canais tradicionais da comunicacio de marke-
ting ja ndo é a mesma. Do ponto de vista dos anunciantes, a impressdo
geral é a de que as ferramentas e técnicas habituais ndo produzem os
resultados desejados, € o ambiente da comunica¢do de marketing estd
se tornando mais complexo. Langer (2005) fez um inventdrio dos ele-
mentos que ddo sustentacdo a esse diagndstico e apontou, entre eles, a

3 A expressdo plataforma interacional online foi usada por Ribeiro (2003) no seu trabalho sobre sociabilidade no
ciberespaco. A nogio foi adaptada neste trabalho para descrever os recursos de interagdo entre consumidores na
internet.
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multiplica¢do dos canais de comunicacio, a fragmentacio dos grupos de
consumidores, o excesso de informacdo disponivel, o aumento das ha-
bilidades de midia das platéias e a crescente pressdo dos controles legais
sobre a propaganda.

A combinacio desses elementos contribuiu para o aumento das incer-
tezas sobre a eficiéncia da publicidade e dos meios de comunicagio de
massa. O avanco tecnoldgico resultou numa expansio e diferenciagio
dos canais de comunicacio. Televisdo segmentada, portais na internet,
jogos eletronicos sdo exemplos de oportunidades de contato entre organi-
zacoes e consumidores que ndo existiam hd poucos anos. Esses e outros
canais de dltima geragdo ampliaram as alternativas para a divulgagio das
mensagens promocionais, passando a concorrer com os veiculos tradi-
cionais pela aten¢do das platéias. Estas, por sua vez, tornaram-se mais e
mais especializadas e segmentadas, atraidas por aspectos particulares da
programagdo ou da proposta dos novos canais (Langer 2005).

O autor prossegue com sua lista e afirma que os consumidores estdo
desenvolvendo novas habilidades em resposta a grande exposicio aos dis-
positivos de comunicagdo, tornando mais freqiientes os comportamentos
que visam neutralizar a distribuicdo da informagido promocional. Por
fim, os grandes anunciantes de produtos controversos, como cigarro e
bebidas, passaram a enfrentar maiores restri¢gdes para comunicar seus
produtos. As normas legais sobre a questdo obrigaram o abandono de
férmulas e apelos que sempre funcionaram.

Em contrapartida a esse quadro, como aponta uma série de traba-
lhos, os fluxos de comunica¢do entre consumidores na internet estio
crescendo (Curien et al. 2004; Hemetsberger 2002; Maya & Otero 2002;
Bickart & Schindler 2001). Esses fluxos sio mediados, principalmente,
por comunidades “boca-a-boca” que, por sua vez, estdo reduzindo (ou,
pelo menos, redefinindo) a dependéncia dos consumidores em relacio
aos contetidos difundidos pelos meios de comunicagdo de massa (Della-
rocas 2004). Evidéncias mostram que fontes de informagdo na internet
exercem influéncia sobre as decisdes de consumo daqueles que sdo ex-
postos a elas (Sénécal 2003). Essa influéncia estd se tornando determi-
nante nos processos de construgdo, de avaliagdo e de significacdo das
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experiéncias de consumo daqueles que estdo vinculados a esses fluxos
de comunicacio (Ozcan 2004).

As conseqiiéncias que podem advir desse contexto em construgdo
ainda nio sdo inteiramente conhecidas. Entretanto, alguns estudos suge-
rem tendéncias com boas chances de consolidacio. Entre elas, a acelera-
¢do e intensificagdo dos ciclos de boca-a-boca, o deslocamento de poder
em dire¢do aos consumidores, o surgimento de novos focos de inovagio
com valor competitivo e a interferéncia das redes de relacionamento en-
tre consumidores no processo de criacdo e gestio das marcas.

O fendémeno de comunicacio que se convencionou chamar de “boca-
a-boca”, assim como o papel que exerce nos processos de consumo, vem
sendo sistematicamente estudado desde os anos 1950 (Godes & Mayzlin
2004; Gildin 2002). Num desdobramento quase natural, as suas carac-
teristicas na internet tornaram-se o objeto de interesse em estudos sobre
as estruturas de comunicagdo online entre consumidores. Os resultados
de boa parte deles confirmam a importancia dos recursos da internet na
reverberagio desse tipo de comunicagio.

Miyata (2000), citando Brown & Reingen (1987), afirma que a disse-
minagdo do boca-a-boca é afetada pelas caracteristicas das redes sociais
com que os consumidores estdo ligados. Quando as redes estdo estrutu-
radas em torno de grupos homogéneos e as pessoas mantém relaciona-
mentos préximos, como acontece entre amigos ou familiares, o contato
é freqiiente e os lacos sdo fortes. Esse ambiente é propicio para fluxos de
comunicagdo que exercem considerdvel influéncia sobre as decisdes de
consumo dos membros do grupo. Porém, a influéncia tende a ser menos
intensa quando as pessoas se relacionam eventualmente e os lagos pes-
soais sdo apenas superficiais. Entretanto, mesmo esses contatos sdo de
extrema importincia para a disseminacio do boca-a-boca, porque per-
mitem que se faga uma ponte entre diversos grupos. Os recursos de co-
municagio da internet ampliam de maneira dramdtica a probabilidade
de ocorréncia de tais vinculos, acelerando os circuitos de comunicacio
sobre informacgdes de produtos e servigos.

E conveniente considerar mais um aspecto. O ciberespaco e seus re-

cursos estimulam padrdes de a¢do que exigem pouco esfor¢o. Para alguém
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empenhado em criar uma onda offline de boca-a-boca, ¢é facil perceber
que sua agdo estd limitada as suas redes sociais mais intimas. Superar esse
limite exige o emprego de muito mais energia pessoal e esfor¢o de conven-
cimento, dedicagdo de tempo, custos extras de comunicagio e outros tipos
de constrangimentos. A internet facilita muito a retransmissio de uma
mensagem. Em muitos casos, ndo é necessdrio mais do que uns poucos
“cliques” para alimentar o circuito. O argumento sugere que a adesio das
pessoas a esse tipo de comunicacio deve ser maior em tais condigdes do
que em situagdes tradicionais.

Esses aspectos colaboram para uma série de mudangas na atitude
geral do consumidor. Krishnamurthy (2001) identificou um ponto em
especial que merece atengdo. A internet, por si s6, tem o potencial para
transformar consumidores, normalmente passivos, em participantes ati-
vos de acdes online contra ou a favor das empresas com as quais trava
relacionamento. As a¢des acontecem, basicamente, de trés maneiras. Na
sua forma mais restrita, o cliente procura o site de uma companhia para
enviar aos seus dirigentes ou representantes mensagens com o seu ponto
de vista. Nesses casos, ¢ certo afirmar que existe da parte do consumidor
uma expectativa de que sua iniciativa seja devidamente encarada pela
organizagio e produza alguma forma de reagdo por parte desta.

Outra estratégia comum toma a forma de uma agéo piblica comuni-
taria. No exemplo tipico dessa modalidade, alguém resolve externar suas
impressdes em féruns online. Ao agir assim, pretende principalmente in-
fluenciar a percepgio de outros e dar inicio a ondas de boca-a-boca. Em
alguns sites especializados em publicar reclamagdes, as opinides publi-
cadas sdo enviadas as firmas envolvidas, o que aumenta os incentivos ao
uso da estratégia. Quanto maior a repercussdo em torno de um produto
ou servico, maior a exposi¢do da empresa. Por fim, as iniciativas mais ex-
tremas envolvem diversas formas de ativismo. Na manifestacdo corrente
desse tipo de agdo, os consumidores desenvolvem sites ¢ comunidades
para expor uma série de protestos contra as firmas que constituem o alvo
de suas investidas. Um dos objetivos principais das pessoas que se enga-
jam em tais atividades é constituir canais de comunicac¢io alternativos

para contrabalancar os efeitos das campanhas publicitdrias tradicionais.
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Uma outra tendéncia ¢ a reestruturagio do equilibrio de forgas entre
as partes envolvidas nos processos de consumo. A causa fundamental
por trds desse efeito é a eliminag¢do do isolamento a que a figura do
consumidor estd submetida, ao interagir com as estruturas de merca-
do. Embora muitos estejam de acordo sobre quem sdo os beneficidrios
desse movimento, nem sempre se alegam as mesmas razdes para isso.
Por exemplo, Maya & Otero (2002) ddo uma énfase maior a questio do
poder de barganha, um tema muito freqiiente na literatura sobre estra-
tégia competitiva. Nesse enfoque, os consumidores organizados através
de comunidades virtuais aumentam sua influéncia sobre fornecedores,
negociando coletivamente seus interesses. Trata-se, portanto, de obter
condigdes comerciais mais vantajosas através da articula¢do coletiva.
Como se observa na passagem seguinte, neste caso quantidade significa
representatividade:

A facilidade de criagio de comunidades virtuais na internet transfere um
grande poder de negociagdo aos consumidores. Quanto mais pessoas
quiserem comprar simultaneamente um mesmo produto ou servigo, me-
nor serd o preco da compra. Uma comunidade virtual, orientada ao tu-
rismo, pode agrupar pessoas interessadas, por exemplo, numa excursdo
ao Walt Disney World na Flérida (EUA), e negociar diretamente, com a
companhia de aviagio, hotéis e outros fornecedores, o prego e forma de
pagamento dos servigos necessdrios para satisfazer a demanda da comuni-
dade. Sem diivida, as condi¢des serdo muito mais favordveis do que uma
compra individual em uma agéncia de viagens qualquer (Maya & Otero

2002: 73).

Haé outra forma de ver a questdo, representada aqui por Henshall
(2000), que credita a internet mecanismos mais sofisticados de acumula-
¢do de poder do que a mera agregacgdo da demanda. O aspecto essencial
do argumento é que os setores produtivos mais dindmicos estdo passando
a funcionar de acordo com a légica de uma economia do conhecimen-
to. Nesse novo contexto, a informagio é um recurso valioso e cobicado.
Uma forma de ampliar a influéncia sobre os agentes do mercado é con-
trolar o curso das informagdes que afetam a competitividade de cada um

deles. Entre os diversos tipos de informacoes que se enquadram nessa
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categoria, estdo as que permitem entender e atuar sobre o comportamen-
to dos consumidores. As comunidades virtuais sio descritas entio como
estruturas ideais para realizar a administracdo dos processos de coleta
e comercializagio desse tipo de informagdo em beneficio dos préprios
consumidores.

Até onde sabemos, as comunidades virtuais e outros tipos de platafor-
mas de interagdo entre consumidores na internet ainda nio sdo capazes
de abracar tarefa desse porte. Pelo menos nio intencionalmente. Mas a
premissa de Henshall “[...] é que a informagdo que pertence as comu-
nidades de consumidores se tornard o mais importante recurso da nova
economia do conhecimento” (2000: 5)*. Por essa razdo, cedo ou tarde,
espera o autor, eles tomardo consciéncia disso. Ao mesmo tempo, os mo-
delos de negécio da economia digital que estdo sendo aprimorados de-
vem aumentar a capacidade de auto-organizac¢do dos consumidores para
agregar e comercializar os seus dados. As plataformas online de intera-

¢do entre consumidores poderdo ocupar um papel mais ativo.

Aspectos sobre a interacao online entre consumidores

Estudos conduzidos por Szmigin & Carrigan (2004) e Ozcan (2004)
reforcam a idéia de que as plataformas online de interacdo entre consu-
midores terdo em breve um papel relevante nos processos comerciais.
Ha razdes que justificam essa posi¢do. Em primeiro lugar, o nimero de
pessoas que mantém vinculos sociais mediados pela internet ndo pdra de
crescer, ampliando sua zona de influéncia sobre as praticas de consumo.
Em segundo lugar, essas formas de comunicagio sdo capazes de prover
informagdes mais especificas do que a comunicagio publicitdria. Espe-
cialmente quando consumidores entram em contato direto e imediato
com o conhecimento de outras pessoas com experiéncia sobre os produ-
tos e servigos em questdo e que tém disposi¢do para partilhar suas im-

pressoes. Eim terceiro lugar, sob certas condigdes, as plataformas online

4 No original: “The premise is that information belonging to communities of consumers will be the most important
resource in the new knowledge economy”.

ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING



ERNANI COELHO NETO ‘ GIOVANNI FLORIDIA 123

podem ajudar os consumidores a validar as informacdes que necessitam
para tomar uma decisio.

Desde os anos 1960, pesquisas tém demonstrado em diversos contex-
tos uma relagdo entre a percep¢io de risco dos consumidores e a proba-
bilidade de sua adesdo a comportamentos de consumo. Quanto maior o
risco percebido, maior a cautela, o tempo e esforco dedicado a coleta de
informacdo e maior a propensdo de consulta a fontes de recomendagio
(Sénécal 2003). Como a percepgio do risco estd geralmente associada
a davidas acerca da eficiéncia, eficdcia, qualidade, garantia e convenién-
cia dos produtos e servicos em andlise, o contato com outros consumi-
dores através do ciberespago representa uma forma de dividir receios.
Abrandando ou confirmando temores, as plataformas de interagio entre
consumidores funcionam como mecanismos de avaliacdo e mensura¢io
do risco de consumo.

Os estudiosos do marketing e da comunicagdo de servigos tém desta-
cado que a satisfagdo do consumidor estd muito relacionada as sensacoes
que envolvem o ato de consumo. Além dos aspectos concretos, como cri-
térios técnicos, os produtos e servigos sdo avaliados por suas dimensoes
simbdlicas. Por uma série de razdes, a reestruturagio das economias capi-
talistas tem ampliado o papel dos aspectos simbélicos em detrimento dos
eminentemente materiais na cria¢io do valor de mercado (Klein 2004).

A experiéncia de consumo ¢é o tema-chave, mas sob os mercados
tradicionais os consumidores tém pouco controle sobre as principais
varidveis de sua constituigdo. As empresas planejam e administram as
condigdes, inclusive informacionais, nas quais ela se forma e, obvia-
mente, buscam tirar proveito disso. Cabe ao consumidor interagir com
essas condicdes e julgar sua efetividade. E certo que o ponto de vista
do cliente interfere nesse processo e alimenta ciclos de feedback. Entre-
tanto, ndo ativamente, jd que tal interferéncia no é articulada, mas sim
pontual. As chances de um consumidor conhecer a opinido de outros
na mesma situagio sdo limitadas.

Ozcan (2004) buscou avaliar os impactos do desenvolvimento das
comunidades virtuais de consumidores sobre essa conjuntura. De acor-

do com a sua interpretagio, a principal mudanga reside no aumento
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incomparavel do fluxo de comunicacio entre os préprios consumido-
res. Isso significa na pratica que eles passam a depender menos das
condigdes informacionais oferecidas pelas empresas e que todos sdo
submetidos a novas linhas de influéncia. Com isso, a interagido entre
consumidores torna-se um elemento critico na formagio da experiéncia
de consumo. As empresas cedem parte do seu poder, os consumidores
fortalecem seu papel.

Um aspecto sutil dessa questio estd relacionado ao peso das expecta-
tivas sobre a impressdo geral acerca da experiéncia de consumo. Segun-
do as prescrigdes da Teoria das Expectativas, nés construimos crengas
antecipadas sobre o que devemos encontrar ao consumir um produto
ou um servigo. Se o desempenho real que obtemos se situa nas proxi-
midades do que esperdvamos, tendemos a sentir satisfacio. Caso o de-
sempenho seja melhor do que as nossas expectativas, experimentamos
uma sensac¢do bem mais intensa, denominada por alguns profissionais
do mercado de “encantamento”. Entretanto, se nossas expectativas sio
frustradas por alguma razdo, resta-nos a insatisfacdo e uma conseqtien-
te atitude negativa para com a marca ou a empresa. Assim, uma tarefa
estratégica para todas as empresas é a administracdo das expectativas
(Lovelock & Wright 2003).

Os dispositivos de comunicagio da internet tém potencial para afe-
tar cada um desses pontos. Mas, por todas as razdes jd expostas aqui, a
influéncia das opinides de outros consumidores merece um pouco mais
de atengdo. Muito do que acreditamos fazer parte de um servigo ou bem
imaterial se consolida com base nas informagdes que extraimos de outros
consumidores. Amigos, parentes e pessoas do nosso circulo comentam
suas experiéncias e impressdes. E facil perceber que, na maior parte das
vezes, a informagdo vem de uma pessoa préxima, uma fonte de informa-
¢do bastante pessoal. Talvez, o elemento radical que as plataformas onli-
ne de interagio entre consumidores introduzem nesse mecanismo seja a
ampliacdo das possibilidades de acesso ao julgamento de outras pessoas
que ndo estdo inseridas nas redes pessoais. E:m outras palavras, com a aju-
da das redes online, as expectativas dos consumidores sdo mais afetadas

por informagdes/recomendacgdes provenientes de fontes impessoais.
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H4, ainda, um outro fené6meno que parece ganhar forga e que reper-
cute bastante sobre o funcionamento dos mercados. Trata-se da descober-
ta e organizagdo de novas fontes de inovagdo. O fendémeno da inovagio
tornou-se um tema importante na literatura econdmica, especialmente
sob o viés da tecnologia, desde que suas relagdes com a competitividade
do setor produtivo, e até de nagdes, foram estabelecidas. Deixando esses
limites de lado, alguns estudos tém demonstrado que a articulagio entre
usudrios de um produto ou servigo pode criar as condi¢des para que no-
vas formas de uso, propostas de aprimoramento, adaptacoes a aplicagdes
ndo planejadas pelos fabricantes sejam desenvolvidas espontaneamente
e disseminadas informalmente. A reunido de um universo significativo
de consumidores sob a arquitetura comunicacional da internet é uma
oportunidade de incomum valor para o intercimbio de conhecimento
e, talvez mais importante, para o uso desse conhecimento na busca de
solugdes e alternativas construidas coletivamente. Hippel (2002) docu-
mentou a existéncia de tais redes de inovagdes vinculadas a temas tdo

diferentes como software livre e préticas esportivas.

Consideracoes finais

O sistema de comunicagdo social é composto pela totalidade dos meios
de comunicagio disponiveis em um dado momento histérico. Briggs &
Burke (2004) deram destaque a esse fato em sua andlise histérica da mi-
dia. Os diversos formatos de comunicagdo disponiveis numa sociedade
estabelecem relagdes de complementaridade. Um avango tecnoldgico
altera as bases do equilibrio do sistema até que as inovagdes sejam as-
similadas e integradas aos meios existentes. A disseminagdo dos textos
impressos na Europa depois de 1450, por exemplo, ndo eliminou a cir-
culagio de manuscritos e tampouco esvaziou o papel da comunicagio
oral nas relacoes sociais. Contudo, o aproveitamento social da mudanca
tecnoldgica modifica a posicdo relativa dos meios no interior do sistema.
O todo condiciona as formas de uso das partes.

Embora o mercado tenha se desenvolvido como institui¢io de ma-

neira peculiar em regides diferentes do planeta, um ponto comum em
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todas as variagdes ¢ o peso do fendmeno do consumo nas relagdes so-
ciais. Os processos de consumo acontecem em meio a uma conjuntura
institucional, econdmica, social, cultural e tecnoldgica. A rela¢do entre
cada um desses elementos nio € estdtica, mas, sim, o resultado de um
processo histérico de horizonte largo. Entretanto, nas altimas décadas, a
velocidade das mudancas nesse campo parece ter se intensificado.

A natureza das préticas de consumo ¢ vinculada aos esquemas de
comunicagdo social vigentes. Ndo estamos adotando nem um tipo de
visdo determinista, portanto, recusamos a nocdo simplista de que sdo
os sistemas de comunicacio que definem os contornos do fendmeno de
consumo. Trata-se, antes disso, de um arranjo de influéncia mitua no
qual a dindmica maior interfere e condiciona as formas de uso dos ins-
trumentos de comunicacio, e o uso dos instrumentos de comunicacio
favorece determinados modos de consumo.

Propomos a no¢do dos circuitos de comunicacio relacionados ao
consumo para destacar o relacionamento entre os sistemas de comu-
nicagdo social e algumas caracteristicas das praticas de consumo. Tais
circuitos ndo sdo compostos necessariamente de meios especializados
ou voltados apenas para o tema. Antes, eles se estabelecem de maneira
complexa e fragmentada no interior e através dos diversos elementos
do sistema de comunicacio social. Contudo, a natureza dos circuitos
tende a favorecer ou possibilitar formatos especificos de relacionamen-
to em torno das questdes de consumo. Assim, por exemplo, aceitamos
com certa cautela a associacdo entre os circuitos dominados pela midia
de massa e a idéia de mercados de massa e de “atomizagdo” da tigura
do consumidor.

As inovagdes na drea de comunicagdo decorrentes das TICs repre-
sentam outro capitulo de uma histéria conhecida. O sistema de comuni-
cacdo social estd sendo mais uma vez reformado, e os papéis sociais dos
meios estd se deslocando em busca de um novo equilibrio. Conseqiien-
temente, os circuitos de comunicacio relacionados ao consumo estio
ganhando ramificagdes.

Neste artigo, concentramos nossa aten¢io a um aspecto desse proces-

so. A natureza das redes de interacdo online, freqiientemente discutida
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em trabalhos sobre o ciberespaco, ainda é pouco observada no que diz
respeito a interagdo entre consumidores. Acreditamos que esse tema é
relevante e merece uma andlise mais rigorosa do mundo académico.
Os circuitos online de comunicagdo ampliam as possibilidades de troca
de conhecimento e significados entre consumidores a um volume sem
precedentes.

Nio desejamos dotar essa afirmacio de um cardter revolucionario. A
internet ndo é o Unico instrumento de interacdo presente nos sistemas
de comunicagio social. A imprensa costuma publicar cartas de seus lei-
tores. Muitas delas estdo relacionadas as suas experiéncias de consumo
e sdo formuladas com o intuito de atingir outros consumidores. O rddio
¢ constantemente festejado como um meio de grande interatividade, es-
pecialmente em programas ao vivo nos quais consumidores manifestam
suas opinides sobre vdrios assuntos.

O cardter inovador das plataformas de interagio online entre consu-
midores reside em sua escala, descentralizac¢do, fragmentagio, acessibili-
dade e capacidade de memdria. Reside, também, no formato de didlogo
que assume o trifego de informacio nesses instrumentos. Sdo as possi-
bilidades de trocas simbdlicas em grande escala que tendem a produzir
maiores impactos nos processos de consumo.

Uma hipétese que acalentamos € a de que as plataformas de intera-
¢do online entre consumidores estdo inseridas no aumento do contetido
simbdlico das préticas de consumo. Como apontam Jones et al. (2000)
e Lévy (2000), a avaliacdo de bens e servigos depende cada vez mais do
valor de marcas do produto, da imagem da empresa, de sua associacio
a valores culturais, a mecanismos de identificagido. Os circuitos online
de comunicagio relacionada ao consumo representam novos espagos de
negociacdo de significados entre consumidores.
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