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RESUMO

Considera a configuracdo de novos padrdes de consumo a partir do comeércio
mobile e identifica a relagdo entre consumo informacional, interagdes mediadas
e consumo de bens e servicos. Toma como referéncia os aplicativos Airbnb,
Amazon, iFood e Spotify e propde, como objetivo geral, analisar as praticas
informacionais executadas por organizacdes e consumidores em aplicativos
para dispositivos moveis a fim de compreender as especificidades de tais
praticas no contexto do comércio movel. Define como objetivos especificos:
descrever as principais fases de desenvolvimento da sociedade de consumo
com o intuito de compreender como as novas tecnologias da informacédo e
comunicacdo afetam suas estruturas de funcionamento; caracterizar o
comportamento e as praticas informacionais adotados por organizacdes e
consumidores no ambito do m-commerce; abordar a estrutura informacional e
0s modos de interacdo entre consumidores e organizacfes acionados no
contexto dos aplicativos moveis e das praticas do comércio mobile; analisar os
processos de producdo, busca e compartilihamento de informacdo nos
aplicativos analisados e nas redes sociais on-line associadas a esses
aplicativos, e; identificar e sistematizar a logica dos servicos de recomendacao
e seus vinculos com o m-commerce. Metodologicamente, analisa elementos
préprios da arquitetura da informacdo dos aplicativos considerados, efetua a
andlise netnogréfica dos espacos virtuais de interacdo dos consumidores e
emprega a analise de conteudo da comunicacao existente nesses espacos em
funcdo do consumo. Dentre os principais resultados, constata a essencialidade
da informacédo produzida por consumidores para a dindmica do comércio
mobile; a reducdo das etapas relacionadas a aquisicdo de produtos e
contratacao de servicos a partir do conhecimento prévio do perfil dos usuérios;
a importéancia da informagdo como insumo para a eficiéncia dos servicos de
recomendacdo, e; a relacdo entre tais servicos, economia da atencdo e o
monitoramento do conteudo informacional produzido por
usuarios/consumidores.

Palavras-chave: Comércio mobile. Aplicativos méveis. Praticas informacionais.
Economia da atencao. Servigos de recomendacao.



ABSTRACT

It considers the configuration of new consumption patterns from m-commerce
and identifies the relationship between informational consumption, mediated
interactions, and goods and services consumption. It takes as reference the
applications Airbnb, Amazon, iFood and Spotify and proposes, as general aim,
to analyze the informational practices performed by organizations and
consumers in mobile devices’ applications in order to understand the
specificities of such practices in the context of m-commerce. It defines as its
specific aims: to describe the main phases of the consumer society’s
development in a way to comprehend how the new information and
communication technologies affect its operating structures; to characterize the
informational behavior and practices adopted by organizations and consumers
in the m-commerce’s scope; approach the informational structure and the
modes of interaction between consumers and organizations involved in the
context of mobile applications and m-commerce practices; to analyze the
processes of production, search and sharing of information in the analyzed
applications and in the online social networks related to these applications, and;
to identify and systematize the logics of the services of recommendation and
their bonds with m-commerce. Methodologically, it analyzes the elements
belonging to the information architecture of these applications, perform the
netnograph analysis of the consumers’ interaction virtual spaces and employs
the communication present in these spaces due to consumption. Among the
main results, the essentiality of information produced by consumers for the
dynamics of m-commerce; the reduction of stages related to the acquisition of
products and the hiring of services from previous knowledge of the users’
profile; the importance of information as input for the efficiency of
recommendation services, and; the relationship between such services,
attention economy and the informational content monitoring produced by
users/consumers are verified.

Keywords: M-commerce. Mobile applications. Informational practices. Attention
economy. Recommendation services.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento das tecnologias de informacédo e comunicagao
possibilitou o advento do comércio eletrbnico e, consequentemente,
transformou a dindmica do consumo via web. Dentre tais transformacoes,
pode-se destacar o aumento da participacdo dos consumidores na producéo e
no compartilhamento de informacdes relacionadas ao consumo, bem como o
emprego de aplicativos de dispositivos méveis projetados para a efetivacdo das
transacdes comerciais.

Com a constante evolucdo da web, que permitiu aos usuarios
migrarem de uma posicao passiva de receptores de informacéo para um papel
ativo de produtores de informacdo, e o surgimento das midias sociais, que
favoreceu a interacdo on-line de consumidores, a forma original de comércio
eletrbnico derivou no que se denomina comeércio social ou social commerce.
Tal modalidade se caracteriza pela producdo de informacédo pelos proprios
consumidores e pela formacdo de comunidades que atuam de modo coletivo
em etapas relacionadas ao processo de consumo, como avaliacdo de
organizacdes, produtos e servicos e compartilhamento de experiéncias de
consumo. Empresas e marcas que utilizam a internet para a realizacdo de
negoécios deixaram de ser 0s uUnicos produtores de informacdo sobre os
produtos e servicos que comercializam. O catadlogo em linha com descri¢des de
produtos e servicos passou a ser acompanhado por uma variedade de
informacBes fornecidas por consumidores empenhados em compartilhar
davidas e expectativas pré-compra e experiéncias e avaliacbes pds-compra.

No ambito do comércio social, consumidores utilizam as midias
sociais como ferramentas para a producdo e o compartilhamento coletivo de
informacgdes relacionadas ao consumo. Wang e Zhang (2012, p. 107, traducao
nossa) afirmam que “[...] informagdo é [...] um componente fundamental no
comércio social, com énfase no conteudo gerado pelo usuario/consumidor”.
De funcionalidades que permitem a avaliacdo de bens consumidos a
possibilidade de recomendacéo dos mesmos em redes on-line de contatos, o

comeércio social pode ser percebido como importante fonte de informacéo

1 “[...] information is [...] a fundamental component in social commerce with an emphasis on
user/consumer-generated content.”
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capaz de orientar as préticas de consumo. Por meio das informacdes
disponibilizadas por outros consumidores e por sua rede de referéncia,
consumidores buscam, por exemplo, reduzir incertezas em relacdo ao produto
ou servico a ser adquirido e ter acesso a relatos de experiéncias que 0s
mesmos podem proporcionar.

Nesse contexto, o processo de consumo deixou de ser um ato
solitéario para ser influenciado por uma ampla audiéncia disposta a cooperar
mutuamente. De acordo com Constantinides e Fountain (2008), as preferéncias
e decisbes dos consumidores ndo estdo mais baseadas exclusivamente nas
informacgBes disponibilizadas pelas midias de massa tradicionais ou pelo
conteudo de sites corporativos, mas, cada vez mais, séo influenciadas pelo
conteddo gerado pelos demais consumidores nas midias sociais. Percebe-se
que, mais que o consumo de produtos e servi¢cos, o comércio social vai além e
envolve a producado e o consumo da prépria informacao.

Considera-se, também, que a popularizacdo da telefonia moével e o
progressivo desenvolvimento de aplicativos comerciais projetados para
smartphones modificaram as préaticas de consumo no comércio eletrénico. Ao
servir de plataforma para a realizagdo de transacdes comerciais, 0S
dispositivos modveis, por meio de aplicativos, inauguraram uma nhova
modalidade de comércio em linha: o comércio mével ou mobile commerce (m-
commerce). Esses mesmos dispositivos passaram, entdo, a disponibilizar
informacBes relacionadas a produtos e servicos, além de oferecer
funcionalidades para que os préprios consumidores compartilhem informacdes
ligadas ao consumo e efetivem transacdes comerciais. A partir de um mesmo
aplicativo para dispositivos moveis, portanto, passou-se a conjugar consumo e
producdo de informacdo. Afirma-se, assim, que o comércio moével herdou
caracteristicas proprias do comércio social.

Organizacbes tém percebido no desenvolvimento de aplicativos
moveis meios de alcancar uma audiéncia de consumidores cada vez mais
conectada por meio de seus smartphones. Caracteristicas como usabilidade e
integragdo com outros recursos — Sistema de Posicionamento Global (GPS),
por exemplo — contribuem para a adesdo de consumidores a aplicativos
voltados ao comeércio eletrénico. Tais ferramentas exigem um arranjo

especifico de disponibilizacdo de informacdes e a garantia de recursos que
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possibilitem certo grau de interacdo dos consumidores entre si e com as
organizacdes comerciais.

Nesse cenario, entende-se que o comeércio movel configurou novos
padrées de consumo, em que 0 consumo de bens e servigos, 0 consumo
informacional e interagdo mediada se relacionam. Assim, esta pesquisa
pretendeu compreender em que medida as relagdes de consumo se constituem
em praticas de producao, busca e compartilhamento de informacgéo no contexto
do comércio movel.

Para o alcance de tal compreenséo, propds-se como objetivo geral
analisar as praticas informacionais acionadas por organizacbes e
consumidores em aplicativos para dispositivos médveis, tendo-se em vista
compreender as especificidades dessas praticas no contexto do m-commerce.
A partir do objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
descrever as principais fases de desenvolvimento da sociedade de consumo
com vistas a entender como as novas tecnologias da informacdo e
comunicacdo afetam suas estruturas de funcionamento; caracterizar o
comportamento e as préaticas informacionais adotados por organizacdes e
consumidores no ambito do m-commerce; compreender a estrutura
informacional e os modos de interacdo entre consumidores e organizacfes
acionados no contexto dos aplicativos moveis e das praticas do m-commerce;
analisar os processos de producdo, busca e compartiihamento de informacéo
nos aplicativos analisados e nas redes sociais on-line associadas a esses
aplicativos, e; identificar e sistematizar a logica dos servicos de recomendacao
e seus vinculos com o m-commerce.

Resultado da pesquisa, esta dissertacdo esta estruturada da
seguinte forma: em sequéncia a sec¢éo 1, Introducéo, a secdo 2, O consumo a
partir de uma perspectiva informacional, aborda algumas dimensdes tedricas
do consumo e destaca o aspecto informacional do mesmo, com énfase no
advento das midias sociais e dos aplicativos para dispositivos méveis. Também
discorre sobre a passagem de um modelo de negécio multichannel para um
modelo omnichannel, sobre o design de experiéncia do usuario, que relaciona
aspectos cognitivos e emocionais da interacdo entre usuarios e ambientes on-
line de consumo a elementos da arquitetura da informacédo, sobre a relacéo

entre economia da atencéo e servicos de recomendacéo, evidenciando a oferta
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personalizada de informag&o no ambito do comeércio eletrénico, marcado pelo
excesso informacional, e sobre as praticas informacionais no contexto do m-
commerce, abordando as caracteristicas proprias dos processos de producéo,
busca e compartilhamento de informacédo relacionados ao comércio moével. A
secdo 3, Metodologia, aborda os objetos de estudo — aplicativos Airbnb,
Amazon, iFood e Spotify e as redes sociais on-line associadas aos mesmos — e
0s métodos empregados — andlise de elementos da arquitetura da informacéao,
andlise netnografica e andlise de conteldo — na realizacdo desta pesquisa. A
secdo 4, Caracteristicas das organizacdes e das praticas informacionais no
contexto dos aplicativos analisados, destaca as principais caracteristicas de
negocio empregadas por cada uma das organizacfes consideradas e descreve
as funcionalidades relacionadas aos processos de producdo, busca e
compartilhamento de informacao presentes nos aplicativos considerados neste
estudo. Por sua vez, a secao 5, Aplicativos de comércio mobile, redes sociais,
informac&o e consumo: estudo de casos, relaciona aspectos da arquitetura da
informacdo dos aplicativos as praticas informacionais executadas no contexto
do comércio mobile, bem como analisa tais praticas a partir das atividades de
usuarios/consumidores nos espacos de interacdo relacionados aos aplicativos
e por meio das fanpages da plataforma de rede social Facebook. A secéo 6,
Coleta de dados e servicos de recomendacao, aborda a relacao entre politicas
de privacidade e acesso a informacfes pessoais para a oferta sob demanda de
servicos. Por fim, a secdo 7, Consideracfes finais, destaca, de uma forma
geral, as principais constatacdes obtidas com a realizacdo desta pesquisa,
acenando, ainda, para a possibilidade de novos estudos vinculados as
principais questdes aqui abordadas.
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2 O CONSUMO A PARTIR DE UMA PERSPECTIVA INFORMACIONAL

2.1 Consumo e informacéo

A evolucdo das praticas sociais de consumo favoreceu o surgimento
de novas modalidades de relacbes comerciais ao longo do tempo. Passou-se
das experiéncias individuais de compra de bens produzidos em larga escala a
economia baseada no acesso em rede a produtos e servigos. Diante de uma
pluralidade de formas de aquisicdo e uso de bens e servicos, como podemos,
na contemporaneidade, definir o ato de consumir?

Barbosa e Campbell (2006) ressaltam a existéncia de certa
dificuldade em se definir o conceito de consumo no ambito das ciéncias sociais.
Para os autores, em areas como economia, marketing e ambientalismo, a
definicdo do termo é mais objetiva e esta ligada a processos quantificaveis. Ja
no contexto das ciéncias sociais, essa definicdo se torna mais complexa e

envolve diferentes questdes. Barbosa e Campbell afirmam que

[...] na sociedade contemporénea, consumo € ao mesmo tempo um
processo social que diz respeito a multiplas formas de provisdo de
bens e servicos e a diferentes formas de acesso a esses mesmos
bens e servicos; um mecanismo social percebido pelas ciéncias
sociais como produtor de sentido e de identidades,
independentemente da aquisicdo de um bem; uma estratégia utilizada
no cotidiano pelos mais diferentes grupos sociais para definir diversas
situacbes em termos de direitos, estilo de vida e identidades; e uma
categoria central na definicho da sociedade contemporanea
(BARBOSA; CAMPBELL, 20086, p. 26).

O consumo é visto por Canclini (1995) como um processo complexo
gue envolve diferentes aspectos e, devido a isso, pode ser compreendido de
modos distintos. Um desses modos € a compreensdo do consumo a partir de
uma “racionalidade econémica” (CANCLINI, 1995, p. 53). Segundo Canclini,
estudos de diversas correntes consideram o consumo uma das etapas do ciclo
de producéo e reproducao social. A partir dessa compreensdo, o0 qué, quem e
guando consumir ndo sao determinados por gostos e demandas individuais,
mas, sim, pelos detentores do capital produtivo. “Ao se organizar para prover

alimento, habitagdo, transporte e diversdo aos membros de uma sociedade, o
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sistema econdmico ‘pensa’ como reproduzir a forca de trabalho e aumentar a
lucratividade dos produtos” (CANCLINI, 1995, p. 53).

O consumo visto a partir de uma racionalidade econémica da qual
fala Canclini pode servir para explicar certas dinamicas mercadolégicas. Ao se
considerar o mercado de tecnologias, por exemplo, percebe-se que o
lancamento das ultimas novidades tecnoldgicas se d4a, em sua grande maioria,
nos principais centros consumidores do planeta. Embora um contingente
consideravel de consumidores dos paises periféricos se mostre avido por tais
novidades, esse ndo € um fator suficiente para eleger tais paises como centro
de lancamento comercial dos produtos. O sistema de producdo capitalista
exige rapida recuperacao de investimentos e, por esse motivo, a difuséo inicial
das inovacdes do mercado parte de centros consumidores de paises
desenvolvidos, cuja populacdo detentora de alto poder aquisitivo e tecnoldgico
poderdo servir de vitrine motivadora do consumo para o restante do globo.

Outro modo de compreensao do consumo apontado por Canclini se
refere a distingdo de classes e grupos sociais. Quanto a esse “aspecto
simbdlico e estético da racionalidade consumidora” (CANCLINI, 1995, p. 55),
Canclini se apoia em Pierre Bourdieu, Arjun Appadurai e Stuart Ewen e afirma
gue h& uma coeréncia entre uma classe e 0s bens que consome, sendo que
tais bens funcionam como elementos de distingdo simbodlica a medida que
existe certa dificuldade de que outros os possuam.

Canclini se refere ainda a “racionalidade integrativa e comunicativa”
(CANCLINI, 1995, p. 56) do consumo. Por existir um sentido compartilhado dos
bens dentro de um mesmo grupo social, 0 consumo de tais bens serve como
elemento de agregacéao social em torno de distingéo e de significado comuns.

O consumo como apropriagdo de signos € salientado por Baudrillard,
para quem o0s objetos de consumo seriam carregados de simbolismo e, por

isso, capazes de comunicar algum tipo de mensagem. Baudrillard afirma que

[...] ao sistema biofuncional e bio-econémico de bens produtos (nivel
biolégico da necessidade e da subsisténcia) vem substituir-se um
sistema sociolégico de signos (nivel préprio do consumo). E a funcao
fundamental da circulacdo regulada de objectos e de bens é [...]
assegurar determinado tipo de comunicacdo. [...] A circulacdo, a
compra, a venda, a apropriacdo de bens e de objectos/signos
diferenciados constituem hoje a nossa linguagem e o0 nosso cédigo,
por cujo intermédio toda a sociedade comunica e fala. Tal é a
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estrutura do consumo, a sua lingua em relagdo a qual as
necessidades e os prazeres individuais ndo passam de efeitos de
palavra (BAUDRILLARD, 1991, p. 79-80).

O fendmeno do consumo como forma de comunicagcdo pode ser
percebido da escolha de alimentos ao boicote a produtos de determinada
marca. O consumo de suplementos alimentares e a devogao de “atletas” as
academias de ginastica, por exemplo, sdo capazes de revelar, entre outras,
atitudes extremas de culto ao corpo. Muitas vezes, sacrificios individuais e
cotidianos séo feitos em nome da manutencédo de um estilo de vida que passa
a ser estampado em corpos e comunicados por meio de comportamentos.

Por outro lado, iniciativas de resisténcia ao consumo podem ser
adotadas, por exemplo, quando alguma marca se vé envolvida em denuncias
de exploracdo ilegal da forca de trabalho ou manutencdo de condicGes
insalubres de trabalhadores. Consumidores podem rejeitar o consumo de bens
ligados a marca denunciada, além de promoverem campanhas em suas redes
de contatos a fim de conscientiza-los das transgressfes cometidas. Tais
atitudes ligadas ao consumo — ou ao nao-consumo, nesse caso — comunicam
mensagens de sujeitos presumidamente detentores de responsabilidade social
e de preocupacdo com as condi¢cdes de producao do trabalhador — ainda que
essas preocupacdes sejam apenas aparentes e superficiais.

Devido a relevancia e ao impacto do consumo na configuracdo da
sociedade, esta passou a ser caracterizada como sociedade de consumo,
definida por Baudrillard (1991, p. 81) como a “sociedade da aprendizagem do
consumo € de iniciacdo social ao consumo”, o qual ainda relaciona a existéncia
de tal sociedade a um “sistema econ6mico de alta produtividade”, capaz de
atender as demandas crescentes e cada vez mais diferenciadas da economia
de mercado.

Em ambito global, o inicio do desenvolvimento dos mercados de
massa se deu a partir do final do século XIX. De acordo com Lipovetsky, que
divide a historia do capitalismo de consumo em trés etapas, “o ciclo | da era do
consumo de massa comega por volta dos anos 80 do século XIX e termina com
a Segunda Guerra Mundial” (LIPOVETSKY, 2007a, p. 23). Segundo o autor,
essa foi uma época de aperfeicoamento industrial, do surgimento de produtos

gue passaram a ser relacionados a marca de seu fabricante, da publicidade e
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dos “grandes armazéns” que atuavam em nivel nacional na Ameérica do Norte e

na Europa. O autor ainda afirma:

Na base da economia de consumo reside uma nova filosofia
comercial, uma estratégia em ruptura com as atitudes do passado:
vender uma grande quantidade de produtos com uma reduzida
margem de lucro por unidade, em vez de uma pequena quantidade
com uma margem significativa. O lucro é alcancado, ndo através do
aumento, mas através da reducdo do preco. A economia de consumo
€ indissociavel desta invencdo de marketing: a obtencdo do lucro
através do volume e da pratica de precos reduzidos. Colocar o
produto ao alcance das massas: a era moderna do consumo traz
consigo um projecto de democratizacdo do acesso aos bens
comercializados (LIPOVETSKY, 2007a, p. 25).

Nesse mesmo periodo, o Brasil se dirigia ao fim do regime
monarquico e a adocdo da republica como forma de governo. A economia
brasileira ainda era controlada por uma oligarquia agraria de tradicGes
escravistas. Tal fato contribuiu para o atraso do desenvolvimento industrial do
pais, que carecia, dentre outros aspectos, de mao de obra qualificada (VOLPI,
2007).

Embora, conforme afirma Volpi (2007), algumas multinacionais ja
estivessem instaladas no pais, como a Ford Motor Company (1921) e a
Colgate & Company of Brazil Limited (1927), somente com a crise mundial que
se seguiu a quebra da bolsa de Nova lorque, em 1929, o Brasil iniciou, de fato,
seu processo de industrializacdo. Furtado (2007) aponta a desvalorizacéo
cambial e o consequente encarecimento da importagdo como fatores de
estimulo ao desenvolvimento industrial brasileiro na década de 1930.

Seguindo a linha de raciocinio de Lipovetsky, identifica-se no pés-
guerra a segunda fase das economias de consumo, que se estende até o fim
da década de 1970. De acordo com o autor, esse segundo periodo que
caracteriza a sociedade de consumo € marcado pela prevaléncia do
individualismo em detrimento de uma identidade coletiva e pela “logica da
quantidade” (LIPOVETSKY, 2007a). Lipovetsky afirma que

se a fase | comecou por democratizar a compra dos bens duradouros,
a fase Il concluiu este processo colocando a disposicdo de todos, ou
guase todos, os produtos emblematicos da sociedade de afluéncia:
automovel, televisdo, aparelhos electrodomésticos (LIPOVETSKY,
20074, p. 28).
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Por fim, na terceira fase identificada por Lipovetsky, o consumo
deixa de ser motivado pela ostentacdo e pela necessidade de reconhecimento
social e passa a priorizar a satisfacdo dos sentidos e a experiéncia intima. De
acordo com o autor, nessa fase, “em que o valor recreativo se sobrepde ao
valor honorifico, [...] o conforto sensitivo a ostentacéo” (LIPOVETSKY, 2007a,
p. 37), surgem as “novas fungdes subjectivas do consumo” (LIPOVETSKY,
2007a, p. 38). Nesse sentido, Lipovetsky cunha o termo “consumo emocional’,
gue se caracteriza pelas possibilidades de experiéncias e sensacdes pessoais
que o consumo pode trazer, bem como pelo desejo de individualizacdo
perseguido pelos sujeitos.

A “fase IlII” de Lipovetsky corresponde ao que Jeremy Rifkin
identificou por “Era do Acesso” (RIFKIN, 2001). Segundo o soci6logo e
economista estadunidense, a sociedade de consumo passou a valorizar as
experiéncias proporcionadas pelo acesso a bens e servicos em lugar do valor
atribuido a propriedade material.

Acredita-se que, ainda hoje, vive-se em um contexto em que as
fases dois e trés definidas por Lipovetsky convivem paralelamente. Tal
afirmativa pode ser exemplificada por um mesmo fendmeno que traz em si
comportamentos caracteristicos dessas duas fases: o turismo.

Ndo ha duvidas de que, ao investirem consideravel parcela de sua
renda em viagens de férias, por exemplo, 0os consumidores possuem a
expectativa de vivenciarem, entre outras coisas, experiéncias que os facam se
distanciar do estresse de sua rotina de trabalho e que Ihes imprimam na mente
emocdes até entdo ndo experimentadas. Nesse caso, o consumo € marcado
pelo fator psicologico relacionado a experiéncia.

Entretanto, é possivel afirmar que esse tipo de consumo néo traz em
si apenas o fator psicolégico, mas, também, um fator comportamental ligado a
distincdo social e a ostentacdo. O que dizer da profusdo de imagens
disponibilizadas em plataformas de redes sociais on-line a fim de atestar o
consumo de experiéncias? Trata-se de um simples registro de memoria?
Provavelmente tal comportamento revela algo mais complexo que isso.
Entende-se que comportamentos desse tipo sejam motivados pela
necessidade de reconhecimento e distincdo no contexto social em que o0s

individuos estédo inseridos. Acredita-se que € por meio da publicizacdo de
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experiéncias pessoais que o0s individuos possam sentir-se pertencentes a
determinado grupo social a partir do reconhecimento que este tem daquilo que
esses individuos consomem. Mesmo as experiéncias, portanto, sao
consumidas como fator de distingao social, dentre outras motivagoes.

A configuracdo da sociedade contemporanea enquanto uma
sociedade de consumo pode ser compreendida a partir da analise feita por
Campbell (2001) em A ética romantica e o espirito do consumismo moderno.
Nessa obra, o autor propde uma teoria explicativa da alteracdo do
comportamento do consumidor a partir da Revolucao Industrial do século XVIII.
Tal alteracdo reside, de acordo com Campbell, no desenvolvimento de uma
dinamica “auto-ilusiva” constante de criacdo de novas necessidades, levando a
um movimento permanente de consumo baseado no ciclo “desejo-aquisi¢céo-
desilusdo-desejo” (CAMPBELL, 2011, p. 132). A fim de explicar a forma como
se sustenta esse ciclo, convém estabelecer previamente as caracteristicas que
diferenciam o hedonismo tradicional do hedonismo moderno apontadas pelo
autor.

Segundo Campbell (2001), o hedonismo tradicional se baseava na
busca por prazer em atividades que, reconhecidamente, por meio da
experiéncia individual ou coletiva, fossem consideradas fontes garantidas de
satisfacdo, como beber, comer, dancar etc. Nesse sentido, o hedonismo
tradicional estava atrelado a memoria, cujas marcas provocadas pelo bem-
estar sensorial se comportavam como elementos propulsores que levavam os
individuos a busca por prazer em atividades ou objetos que os mesmos tinham
como certo serem fontes de deleite. Afirma-se, portanto, que o prazer estava
centrado nas emocdes provocadas pelo mundo externo. No hedonismo

tradicional,

a preocupacéao basica € com o aumento do nimero de vezes em que
a pessoa é capaz de desfrutar dos “prazeres” da vida; desse modo, o
hedonista tradicional tenta passar cada vez mais tempo comendo,
bebendo, fazendo sexo e dangcando. O indice hedonistico, ai, é a
incidéncia de prazeres por unidade de vida (CAMPBELL, 2001, p.
102).

O hedonismo moderno, por sua vez, € marcado pelo movimento

individual em busca da antecipagcdo do prazer por meio da faculdade
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imaginativa dos sujeitos. O desejo de sentir prazer por meio das emocodes
evocadas pela mente é o fator de estimulo a pratica de devanear ou fantasiar.
A emocao, nesse caso, ndo procede de experiéncias passadas, mas, antes, é
resultado de um processo ilusério em que os aspectos positivos de um objeto
ou situacdo sdo realcados, ao mesmo tempo em que 0s possiveis obstaculos
ao prazer do mundo real sdo mentalmente removidos, fato que contribui para a

idealizacdo de um cenario de inteiro contentamento. De acordo com Campbell,

[...] no hedonismo moderno e auto-ilusivo, o individuo é muito mais
um artista da imaginacéo, alguém que tira imagens da memoéria ou
das circunstancias existentes e as redistribuiu ou as aperfeicoa de
outra maneira em sua mente, de tal modo que elas se tornam
distintamente agradaveis. Ja ndo sao “recebidas como dadas” da
experiéncia passada, mas elaboradas para produtos Unicos, sendo o
prazer o principio orientador (CAMPBELL, 2001, p. 115).

Uma vez tragada a distincdo entre hedonismo tradicional e
hedonismo moderno, considera-se importante, ainda, explicitar as distingbes
entre devaneio e fantasia apresentadas por Campbell a fim de se alcancar o
entendimento sobre a configuragdo do consumismo moderno. Para o autor,
enquanto o ato de fantasiar ndo é restringido pelo compromisso com elementos
da realidade, ou seja, pode-se fantasiar os cenarios mais absurdos possiveis
em busca de prazer, o devaneio, por sua vez, apresenta certo compromisso
com a realidade. Assim, aquele que devaneia tem sua imaginacao conformada
pela possibilidade do real, ou seja, o devaneio é capaz de progredir enquanto
apresentar condicdes de se manifestar de forma real.

Em sintese, a diferenciacdo entre hedonismo tradicional e moderno

e a relacao deste com o ato de devanear pode ser assim compreendida:

No simples e mais tradicional modelo de conduta hedonistica, a
imaginacdo ndo tem um papel significativo a desempenhar, porque a
natureza do prazer antecipado € conhecida a partir da experiéncia
passada. A expectativa do prazer detona o desejo, mas a pessoa
“espera” desfrutar € principalmente o que “se lembra” de ter
desfrutado. Os novos objetos ou atividades, assim, tendem a ser
vistos com desconfianca, jA que seu potencial de prazer €, até entéo,
desconhecido. No hedonismo moderno, por outro lado, se um produto
€ capaz de ser representado como possuindo caracteristicas
desconhecidas, entdo fica desimpedido para quem procura o prazer
imaginar a natureza de suas satisfacdes, tornando-se isso, assim,
uma ocasido para devanear. Embora empregando material da
memodria, o hedonista pode agora, imaginativamente, especular em
torno de que satisfacBes e que desfrutes dispde em suas reservas,
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ligando assim seu devaneio preferido a este verdadeiro objeto do
desejo. Desse modo, prazeres imaginados se acrescentam aos ja
encontrados, e maior desejo € experimentado por aqueles
desconhecidos do que pelos conhecidos (CAMPBELL, 2001, p. 126).

Compreende-se, entdo, a dindmica inerente ao ciclo “desejo-
aguisicao-desilusdo-desejo”. Uma vez que a busca do prazer ocorre por meio
da imaginacédo — sendo tal imaginacdo capaz de alcancar a idealizacdo de um
cenario proximo a perfeicdo, garantidor, portanto, de alto grau de deleite
associado as emocgdes despertadas —, o processo ilusorio seleciona como alvo
objetos ou situacdes da realidade, nos quais deposita a expectativa da
realizacdo do prazer imaginado. Entretanto, alcancado — ou consumido — esse
objeto ou situagao, a consumacao real do desejo ndo acompanha a idealizacéo
precedente, tornando-se, entdo, uma “experiéncia necessariamente
desencantadora” (CAMPBELL, 2001, p. 127). Experimentado tal desencanto, o
prazer imaginado € transferido a um novo objeto como forma de manter o
devaneio que conduz ao deleite emocional. Tao logo esse novo objeto é
experimentado, produz-se nova situacdo de desencanto e retoma-se o ciclo a
partir da projecédo da expresséo do desejo em novo objeto, “de tal modo que os
prazeres ilusorios possam, uma vez mais, ser reexperimentados” (CAMPBELL,
2001, p. 127).

A perspectiva apresentada por Campbell sobre o consumismo
moderno reside, portanto, sobre a tentativa de experimentar os prazeres frutos
do desejo imaginativo. Nesse sentido, o autor afirma que, “a partir dessa
interpretacéo, o espirito do consumismo moderno € tudo, menos materialista”
(CAMPBELL, 2001, p. 131). Entende-se que tal afirmativa nao retira a
importancia apresentada por objetos de consumo, visto que € também sobre a
matéria que as agbes imaginativas que produzem prazer sdo depositadas.
Entretanto, a simples existéncia dos objetos em si — e, por extensdo, dos
servicos, enquanto bens de consumo — ndo sédo entendidos como elementos
propulsores do consumo, sendo essa funcéo atribuida ao desejo de prazer,

forjado pela imaginacdo do consumidor.

A idéia de que os consumidores contemporaneos tém um desejo
insaciavel de adquirir objetos representa um sério mal-entendido
sobre 0 mecanismo que impele as pessoas a querer os bens. Sua
motivacao basica é o desejo de experimentar na realidade os dramas
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agradaveis que ja desfrutaram na imaginagéo, e cada “novo” produto
€ visto como se oferecesse uma possibilidade de concretizar essa
ambicdo. Todavia, desde que a realidade ndo pode nunca
proporcionar os prazeres perfeitos encontrados nos devaneios (ou, se
de qualquer modo, tdo-somente em parte, e muito ocasionalmente),
cada compra leva literalmente a desilusao, algo que explica como o
necessitar se extingue tdo depressa, e por gque as pessoas Sse
desfazem dos bens téo rapidamente quanto os adquirem. O que néo
se extingue, contudo, é o anseio fundamental que o préprio devaneio
gera e, consequentemente, ha tanta determinacéo quanto sempre de
achar novos produtos que sirvam como objetos de desejo a serem
repostos (CAMPBELL, 2001, p. 131-132).

De forma mais ampla, Bragaglia (2010) identifica trés motivacdes
principais que incentivam o consumo nhos individuos: a funcionalidade dos
produtos, o prazer emocional puro e o prazer emocional atrelado a busca por
distincdo social. O consumo motivado pela funcionalidade dos produtos se
relaciona com as caracteristicas técnicas dos mesmos: o consumidor identifica
em determinada mercadoria funcionalidades que poderdo resolver alguma
necessidade de ordem prética que se apresenta em seu cotidiano. J4 o
consumo motivado pela busca de prazer emocional diz respeito ao julgamento
que o sujeito faz de que determinado produto, quando adquirido, podera
proporcionar-lhe algum tipo de emocéao, sensorial ou psiquica. Por sua vez, o
consumo motivado pela busca de emocao relacionada a distincédo social esta
ligado a intencdo de afirmacdo de status e definicho de identidade
(SILVERSTONE, 2002) e, portanto, pode-se afirmar que se trata de uma
atividade carregada de simbolismo.

Seja 0 consumo motivado por processos mentais voltados a busca
de prazer, por funcionalidades de produtos e servi¢os, pela busca de distingéo
social ou pela vinculagdo desses diferentes fatores, destaca-se a relagéo
existente entre consumo e publicidade, uma vez que as estratégias de
promocdo de mercadorias e servicos ndo se limitam a exaltar as
funcionalidades inerentes aos mesmos, mas, também — e principalmente —, se
dedicam a atrelar ilusbes a produtos com a finalidade de transformar o
devaneio em atos de consumo.

A partir de um estudo sobre o desenvolvimento do Marketing feito

por Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1993), é possivel identificar as

mudancas ocorridas na forma como o mercado concebe o consumidor.
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De acordo com esses autores, apos o término da Segunda Guerra
Mundial, a manufatura se guiava essencialmente pela quantidade. A
preferéncia do consumidor ndo era levada em conta: produzia-se sem
preocupacfes com design e qualidade. O consumidor, entdo, nao era
considerado como um dos elementos essenciais para o0 planejamento
produtivo.

Em seguida, a partir da década de 1960, com o surgimento do
marketing de massa, adotava-se a pratica de vender produtos padronizados
fabricados em série para uma massa de consumidores considerada igualmente
uniforme. De acordo com o0s autores, nesse periodo, a publicidade percebia os
consumidores como uma audiéncia massificada e homogénea.

Dos anos 70 em diante, surgiram teorias que criticavam o
distanciamento dos produtos em relagdo as caracteristicas e a percepcdo dos
consumidores. Tais teorias defendiam que o consumidor era quem deveria
orientar a producéo de mercadorias.

Ja a partir da década de 1990, Schult, Tannenbaum e Lauterborn
(1993) afirmam que houve um processo de fortalecimento (empowerment) do
consumidor. Tal fortalecimento faz referéncia ao fato de que os individuos
passaram a escolher o que consumir, avaliar o que consomem e possuir 0s
meios de se fazerem ouvir, jA que, devido a isso, empresas comecaram a
considerar as preferéncias dos consumidores.

Ao apontar a necessidade de se definir um padrdo de
comportamento consumidor, devido ao importante papel que os individuos
desempenham em um sistema de livre mercado, Maguifia Pardo e Canales
(2002) destacam a funcdo normativa do consumidor em relacdo a oferta de
produtos e servicos. Segundo os autores, “sdo as preferéncias dos
consumidores as que finalmente determinarao quais seréo os bens e servigos
que os provedores deverdo oferecer para permanecerem no mercado™
(MAGUINA PARDO; CANALES, 2002, p. 54).

Nesse sentido, o consumidor forca uma mudanca do consumo de
massa para um consumo diversificado. Entretanto, esse protagonismo pode

gerar efeitos colaterais que acabam por prejudicar o préprio consumidor. A

2 “Son las preferéncias de los consumidores las que finalmente determinaran cuales seran los
bienes y servicios que los proveedores deberan ofrecerles para mantenerse en el mercado.”
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obsolescéncia programada, por exemplo, planejada para ser um dos elementos
conformadores de uma demanda por novidades, traz consequéncias ao meio
ambiente e pode estimular o comportamento consumista nos sujeitos. Henao e
Cérdoba L. (2007) afirmam que

As pessoas estdo cada vez menos dispostas a consumir produtos
padronizados neste século. Na verdade, passa-se de um consumo de
massa a um consumo diversificado. Isto supde o aparecimento do
planejamento da obsolescéncia do consumo, em que o0s produtos se
tornam obsoletos ndo porque perdem seu valor funcional, mas porque
deixam de ser atrativos® (HENAO; CORDOBA L., 2007, p. 21).

Com a mudanca de foco da mercadoria para o consumidor, tiveram
inicio estudos de comportamento do consumidor. Solomon (2011) afirma que,
inicialmente, essa area de pesquisa era reconhecida como estudo do
comportamento do comprador. Entretanto, com o entendimento de que esse
comportamento se refere a um processo que ultrapassa a restrita relagcdo de
transferéncia de propriedade entre comprador e vendedor, passou-se a
denomina-la comportamento do consumidor, termo mais amplo que considera
0 CONSUMO como processo que envolve diferentes fases.

De acordo com Henao e Coérdoba L. (2007), trata-se de um tipo de
estudo que analisa o conjunto de atos que faz com que os individuos busquem,
comprem, usem, avaliem e se apropriem de produtos e servicos com 0s quais
esperam satisfazer suas diferentes necessidades. Citando Howard e Sheth
(1969), esses mesmos autores destacam que as teorias sobre o
comportamento do consumidor podem explicar o consumo e as diferencas
comportamentais dos consumidores durante o processo de compra.

Henao e Cdérdoba L. (2007) indicam, ainda, fatores considerados a
partir de diferentes disciplinas e que interferem na conduta de consumo dos
individuos. De acordo com o0s autores, o contexto social, a familia, os grupos
de referéncia, a cultura e as classes sociais sdo fatores que podem

impulsionar, acelerar ou paralisar o ato de consumir.

8 “Las personas cada vez estan menos dispuestas a consumir productos estandares en este
siglo, en realidad, se esta pasando de un consumo en masa a un consumo diversificado. Esto
supone la aparicién de la planificacion de la obsolescéncia del consumo, donde los productos
no quedan obsoletos porque pierdan su valor funcional, sino porque dejan de ser atractivos.”
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Ao citar Schiffman e Kanuk (2000), que afirmam que os
consumidores sdo individuos complexos, sujeitos a uma diversidade de
necessidades psicologicas e sociais independentes de suas necessidades de
sobrevivéncia, Gil Hernandez, Torres Estrada e Lopez Torres (2013) indicam
gue o estudo do comportamento do consumidor ndo deve focar exclusivamente
0s momentos de consumo. A compreensao de tal comportamento requer uma
analise interdisciplinar, jA que os consumidores estao inseridos em contextos
sociais, econémicos e culturais que interferem em suas decisfes.

A fim de ilustrar a interferéncia que o contexto possui nas decisdes
de consumo dos sujeitos, toma-se como exemplo as redes sociais on-line
formadas em torno de algum bem ou marca especifica. Antes da efetivacdo do
ato de compra, muitos consumidores procuram se orientar pelas opinides de
seus pares disponibilizadas nessas redes a fim de tornar mais seguro o
processo de tomada de deciséo relacionada ao consumo. A socializacao das
experiéncias em relacdo a mercadorias adquiridas ou servigcos contratados
pode estimular ou inibir o consumo de terceiros. Além disso, afirma-se que
aspectos culturais, econémicos, sociais e pessoais exercem influéncia direta,
por exemplo, sobre os bens que serdo considerados objetos de desejo pela
maioria dos consumidores. Nota-se, portanto, que a abordagem do
comportamento do consumidor deve considerar uma série de fatores presentes
no contexto em que o0 mesmo esta inserido.

Considerando o consumo ‘“elemento criador de vinculos entre
individuos na sociedade” (GUERRA, 2011, p. 15), dentre os vinculos sociais
motivados pelo ato de consumir podem ser indicados aqueles construidos com
base na troca de informacdes entre os consumidores e que |lhes subsidiardo a
pratica do consumo. Tal fenbmeno passou a ser evidenciado, principalmente,
apos o advento de funcionalidades interativas e de producédo de contetudo da
web e o desenvolvimento das midias sociais.

Com a continua evolucdo da web, tedricos defendem que houve
mudanca de foco da tecnologia em si para usuarios que a utilizam para a
producdo de conteddo. A possibilidade de participacdo se converteu em
realidade e, desde entdo, a interacdo e a colaboracdo se tornaram
caracteristicas indissociaveis da rede (JESUS; CUNHA, 2012). Quanto a

publicacdo de contetdo nessa fase, Neubert e Rodrigues afirmam que
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Ha uma mudanca essencial no controle do conteddo publicado:
usudrios criam e consomem conteddo simultaneamente em um
modelo de comunicacdo de 'muitos para muitos', no qual comportam-
se ora como produtores, ora como consumidores de contetido. Tal
dindmica torna mais agil o fluxo das informacgdes na web (NEUBERT;
RODRIGUES, 2012, p. 145).

No cenério de democratizacdo da producdo de informacdo, as
midias sociais vém desenvolvendo importante funcdo no compartilhamento de
conteudo gerado pelos préprios usuarios. Por meio delas, consumidores obtém
e fornecem informagdes a uma audiéncia numericamente ampliada e com perfil
variado.

No contexto do comércio eletrdnico, Tang, Gu e Whinston (2012, p.
44, traducdo nossa) definem midias sociais como “[...] fontes de informacé&o
on-line criadas, iniciadas, divulgadas e usadas por consumidores com a
intencéo de se educarem sobre produtos, marcas e servigos [...]"*. Por sua vez,
Sterne (2011, apud ANTUNES et alii, 2014) identifica seis categorias de midias
sociais, dentre as quais cita os foruns e quadros de mensagens e as redes
sociais — quanto a essa Ultima categoria, entende-se que o autor se refere as
ferramentas de redes sociais, plataformas capazes de propiciar a formacao de
redes sociais on-line de usuarios organizados em torno de interesses comuns.

A producao de informacdo por consumidores foi um dos fatores que
gerou alteracdes no modelo tradicional de comércio eletrénico e o transformou
no que se denomina por comércio social, modalidade caracterizada por
Dennison, Bourdage-Braun e Chetuparambil (2009, apud HUANG;
BENYOUCEF, 2013) como resultado da juncéo entre o comércio eletrénico e a
propaganda boca-a-boca on-line. J& Marsden e Chaney (2012, apud ZHANG;
BENYOUCEF, 2016) definem o comércio social como a pratica de transacdes
comerciais realizadas por meio de midias sociais, nas quais estdo presentes o
suporte de contetdo gerado pelos usuarios/consumidores e interacéo social.

Baseados em uma revisdo de literatura sobre o social commerce,
Zhang e Benyoucef (2016) ainda apontam a existéncia de dois tipos principais
de comércio social: um, em que as ferramentas de redes sociais on-line séo

incorporadas caracteristicas comerciais que permitem compra, venda e

4 “[...] sources of online information created, initiated, circulated, and used by consumers in
intent on educating each other about products, brands, services [...].”
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publicidade; e outro, em que sites pertencentes ao modelo tradicional de
comércio eletrénico agregam ferramentas de redes sociais on-line a fim de
garantir a interacdo entre consumidores, bem como entre estes e vendedores.
Destaca-se que, no contexto do comeércio social, podem atuar como
vendedores tanto individuos quanto organizagoes.

A dinamica de producdo e compartilhamento de informacdes
também encontra suporte nos aplicativos projetados para smartphones.
Quando desenvolvidos diretamente para o comércio eletrbnico, esses
aplicativos permitem, por exemplo, que consumidores avaliem o bem adquirido
e expressem sua experiéncia de consumo. Outros usuarios do aplicativo
poderdo ter acesso ao contetdo gerado por consumidores e, a partir de entao,
orientarem sua deciséo de compra.

Islam, Islam e Mazumder (2010) definem aplicativos mdéveis como
um tipo de software projetado para dispositivos moveis, como smartphones e
tablets, e que permitem ao usuario realizar tarefas especificas. Segundo esses
autores, 0s primeiros aplicativos surgiram para o desempenho de tarefas
basicas como alarmes de reldgios e calculadoras. Entretanto, a evolu¢do dos
sistemas permitiu que o desenvolvimento dos aplicativos passasse a ser
baseado na internet e, consequentemente, surgiram softwares capazes de
realizar atividades mais complexas, como a efetivagdo de transacdes
comerciais.

Aplicativos projetados para o comércio eletrbnico, por sua vez,
contribuiram para o surgimento do que se denomina comércio mével ou mobile
commerce (m-commerce), ou seja, a efetivacdo de transagbes comerciais por
meio de dispositivos moveis, entre eles os smartphones. Tiwari e Buse (2007,
apud CHAN; CHONG, 2012) definem m-commerce como algum tipo de
transagcdo que envolva a transferéncia de propriedade ou direitos de uso de
produtos e servicos, e que tal transacéo é iniciada e/ou completada por meio
da web e com o suporte de dispositivos moveis. Destacam, ainda, que o m-
commerce nao deve ser condicionado a transa¢fes monetarias, ja que as
mesmas ndo levam em conta atividades como downloads gratuitos de
conteudo na web, por exemplo.

Ao utilizar aplicativos moveis para a compra de produtos e servicos,

consumidores também contam com opinides de seus pares para obter um
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conhecimento mais amplo sobre o bem que pretendem adquirir. Por oferecer
funcionalidades que permitem a avaliacdo e a postagem de comentarios sobre
a percepcao resultante do consumo, tais aplicativos sdo percebidos como
fontes de informagédo por consumidores potenciais que desejam conhecer a
opinido de outros consumidores relativa a experiéncia com o produto ou servi¢co
adquirido. De acordo com Hyrynsalmi et alii (2015), as recomendacdes dos
consumidores nesse contexto podem ser de dois tipos: classificacbes e
comentarios. Classificacbes se referem a valores (nUmero de estrelas, por
exemplo) atribuidos pelos consumidores ao bem adquirido ou ao servico
contratado a fim de expressar seu grau de satisfacdo com o mesmo. Ja
comentarios se referem a mensagens de texto escritas pelos consumidores a
fim de registrar sua experiéncia de consumo.

Nesse sentido, afirma-se que o0s consumidores desenvolvem um
comportamento informacional motivado ndo sO6 pelas informacgdes
disponibilizadas por comerciantes, mas, também, por outros consumidores.
Adota-se a ideia de que, ao fazer uso de midias sociais on-line, consumidores
tém a intencdo, entre outras, de buscar informac¢des que poderédo subsidiar a
tomada de deciséo relacionada ao consumo e de tomar parte em conversacoes
préprias dos nichos de mercado sobre os quais possuem interesse. Essas
midias fariam o papel, portanto, de fontes informais de informacgdo para o
consumo.

Por vezes, a busca por informacdo em plataformas moéveis serve
como atividade norteadora do consumo convencional: munidos de seus
smartphones, consumidores consultam as opinides de seus pares sobre um
produto ou servico antes de adquiri-lo em lojas fisicas. Pesquisa realizada em
2013 pela Google Shopper Marketing Agency Council revelou que um em cada
trés consumidores prefere utilizar seus smartphones em busca de informacéo a
consultar vendedores em lojas (Google, 2013).

A apropriacdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo por
consumidores e a facilidade de transito dos mesmos entre diferentes
dispositivos informacionais motivou as organiza¢gfes a se tornarem acessiveis
por meio de canais variados. Servigos de suporte ao cliente, disponibilizacao

de mostruarios e distintas opcdes de modos de aquisicdo de produtos e
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servigcos passaram a estar disponiveis a partir de diferentes categorias de
atendimento, on-line e off-line.

Nesse cenario, desenvolveu-se um ambiente de consumo
caracterizado pela multimodalidade de canais por meio dos quais
consumidores podem obter informac¢des sobre produtos e servicos, bem como
sobre as etapas relacionadas ao processo de consumo. No modelo
multichannel, organizagcbes buscam tornar acessivel 0 mesmo conjunto de
informagdes em canais possibilitados a partir de diferentes contextos e
tecnologias comunicacionais.

Embora as mesmas informacgdes estejam disponiveis em multiplos
canais, a experiéncia de consumo no ambiente multichannel é segmentada,
isto é, a relacdo estabelecida entre consumidor e organizagéo é percebida por
aquele como relacdo com o0s canais por meio dos quais 0 contato é
estabelecido, ndo com a marca (JUANEDA-AYENSA; MOSQUERA; SIERRA
MURILLO, 2016). A troca de canais de comunicacdo conduz, portanto, a
segmentacao da experiéncia.

ModificacOes relativas a forma como os pontos de contato entre
consumidores e organizacfes sdo concebidos levaram a alteracbes nos
modelos de negocio até entdo estabelecidos e propiciaram o desenvolvimento
do modelo omnichannel. De acordo com Melero, Javier Sese e Verhoef (2016,
apud JUANEDA-AYENSA; MOSQUERA; SIERRA MURILLO, 2016, p. 2,
traducdo nossa), “[...] enquanto o varejo multichannel implica a divisdo entre
lojas fisicas e on-line, no contexto omnichannel, clientes se movem
desembaracadamente entre canais (on-line, dispositivos moéveis, loja fisica)
tudo dentro de um Unico processo de transi¢cdo”™. No contexto omnichannel,
portanto, a experiéncia do consumidor ocorre com a marca (JUANEDA-
AYENSA; MOSQUERA; SIERRA MURILLO, 2016), ja que a utilizacdo de
canais distintos ndo acarreta a percepcao de segmentacédo do relacionamento
entre consumidor e organizacdo. Percebe-se, nesse caso, um modelo marcado

pela fluidez informacional por meio de diferentes formas de comunicagao.

5 “[...] while multichannel retailing implies a division between the physical and online store, in
the omnichannel environment, customers move freely among channels (online, mobile devices,
physical store), all within a single transaction process.”
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Flaherty (2016) estabelece a distingdo entre canal, dispositivo e
ponto de contato a fim de explicar os conceitos fundamentais relacionados ao
contexto omnichannel. De acordo com o autor, canal se refere a todo meio
utilizado por consumidores para interagir com as organizacées e pode ser
classificado em dois tipos principais: canais bidirecionais e canais
unidirecionais. Canais bidirecionais sao caracterizados pela simultaneidade das
comunicacdes e podem ser classificados em fisicos, como comunicacéo face a
face ou por telefone, e digitais, como midias sociais e aplicativos para
dispositivos moveis. Ja canais unidirecionais s&do caracterizados por
estabelecer comunicacdo assincrona, como correio tradicional e anuncios
publicitarios.

Por sua vez, dispositivo é definido como meio a partir do qual os
consumidores podem acessar os canais (FLAHERTY, 2016). Assim,
smartphones, por exemplo, sdo dispositivos por meio dos quais as
funcionalidades comunicativas de aplicativos para dispositivos moveis séo
acessadas.

Ja ponto de contato € definido como a representagdo de uma “[...]
interacdo especifica entre cliente e organizacdo. Tal interacdo inclui o
dispositivo utilizado, o canal por meio do qual ocorre a interacdo e a tarefa
realizada™ (FLAHERTY, 2016, traduc&o nossa). Afirma-se, entdo, que ponto de
contato representa a instancia interativa direta da relacao entre consumidores e
organizacoes.

Ainda que as considerag¢des sobre o modelo omnichannel abordem
a presenca de ambientes fisicos como um dos canais de interacdo, destaca-se

que

toda organizagdo tera seu proprio conjunto de canais relevantes que
compdem seu ecossistema omnichannel (nico. Algumas
organizagbes, como bancos’” e lojas de varejo, dependerdo
fortemente de locais fisicos, enquanto aquelas baseadas na internet
podem nao ter canais fisicos, mas mantém uma infinidade de canais

6 “[...] specific interaction between a customer and an organization. It includes the device being
used, the channel used for the interaction, and the specific task being completed.”

7 No contexto brasileiro, percebe-se que algumas instituicGes, como bancos, vém tomando
iniciativas no sentido de romper com a dependéncia a espacos fisicos. Como exemplo, citam-
se os bancos digitais Nubank e Next Bank.
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digitais para fazer negocios com seus clientes® (FLAHERTY, 2016°,
traducdo nossa).

Nesse sentido, afirma-se que as organizacGes consideradas nesta
pesquisa — cujas atividades sdo essencialmente baseadas na internet e
desenvolvidas no contexto do comeércio mobile — estdo inseridas no modelo
omnichannel e, por isso, disponibilizam, em maior ou menor niumero, uma série
de canais exclusivamente virtuais a fim de aprimorar a experiéncia de consumo
de seu publico-alvo.

Ao afirmar que o modelo omnichannel ndo € o mesmo que o modelo
multichannel, Flaherty (2016) aponta cinco caracteristicas — consisténcia,
otimizacdo, integridade, articulacdo e colaboracdo - que, quando
correlacionadas, garantem ao usuario uma experiéncia marcadamente
omnichannel. Nesse contexto, consisténcia se refere a uma experiéncia coesa
e familiar por meio de todos os canais; otimizacdo se relaciona a adequacao
dos canais aos diferentes dispositivos e possiveis contextos de uso; integridade
diz respeito a facilidade de transicdo entre canais realizada pelos usuarios e,
ao mesmo tempo, a permitir que uma mesma tarefa seja retomada e
continuada em diferentes canais; articulacdo se refere a capacidade de
personalizar a interagdo da organizacdo com o0s usuarios, bem como a
comunicacdo dirigida aos mesmos no momento certo, e; colaboracdo, que
permite aos consumidores utilizarem diferentes canais de forma simultanea,

integrando-lhes a experiéncia de consumo.

2.2 Design de experiéncia do usuario

Dentre as finalidades da estruturacéo informacional dos contextos
on-line de consumo estd a atribuicAo de objetividade e clareza a esses
ambientes, garantindo acessibilidade ao contetudo disponivel e facilitando a

interacdo do usuario nesse contexto especifico.

8 “Every organization will have its own set of relevant channels that make up its unique
omnichannel ecosystem. Some organizations like banks and retail stores will rely heavily on
physical locations, while internet-based companies may not have these physical channels at all,
but support a multitude of digital channels to do business with customers.”

9 https://www.nngroup.com/articles/channels-devices-touchpoints/
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A interacdo do usuario, porém, ndo é marcada apenas pela
dimensao operacional das funcionalidades disponiveis por meio das interfaces
de aplicativos para dispositivos moveis, por exemplo. Antes, € abarcada por
uma experiéncia mais ampla que envolve tanto aspectos cognitivos quanto
emocionais, 0s quais séo abordados pelo design de experiéncia.

Ao abordar a interacdo entre usuarios e sistemas interativos,
Galeano (2008) afirma que o design de experiéncia tem como objetivo que a
experiéncia resultante dessa interacdo seja marcada por sentimentos de
satisfacdo e por uma percepcdo emocional positiva em relagdo ao produto.

Morville (2004) aponta sete dimensdes da experiéncia de usuario:
atil (useful), utilizavel (usable), agradavel (desirable), facilidade de descoberta
(findable), acessivel (accessible), acreditavel (credible) e valioso (valuable).
Desse conjunto, destacam-se seis: a dimensdo de utlidade se refere a
capacidade do sistema em responder as necessidades dos usuarios;
usabilidade se refere a facilidade de uso apresentada pelo sistema;
agradabilidade se relaciona ao design emocional, o qual considera a
apreciacdo de elementos como imagem, identidade e marca; facilidade de
descoberta remete a navegabilidade proporcionada pelo sistema de
navegacao, o qual permitira que o usuario encontre o conteudo de que
necessita; acessibilidade esta relacionada a garantia de acessibilidade a
conteldos em sistemas interativos a pessoas com algum tipo de deficiéncia, e;
acreditabilidade se relaciona ao nivel de credibilidade e confianca com o qual o
conteudo disponibilizado é percebido.

D’Hertefelt (2000) ressalta a expansdao do uso de sistemas
interativos, 0s quais passaram de contextos profissionais, como ferramentas
destinadas a producdo, a contextos individuais, em que esses sistemas sdo
utilizados para a consecucao de objetivos pessoais. A partir de entao,
D’Hertefelt afirma que os sistemas interativos devem observar critérios de
usabilidade (strategic problem) e de aceitacdo pelos usuarios (psychological
problem).

Quando usuarios ndo se veem compelidos a utilizar sistemas
interativos em contextos de trabalho, mas optam por utiliza-los a fim
de atingir objetivos pessoais, um desempenho do usuario excelente
ndo é suficiente. Além de satisfazerem a necessidade real do usuério
(ser util), esses sistemas devem ser divertidos e agradaveis de serem
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usados (aceitagdo do usuario). Devido ao fato de que a concorréncia
no ambito da internet estd apenas a um cligue de distancia, as
organizagdes estdo dispostas a investir para enfrentar esses desafios
estratégicos e psicoldgicos® (D’HERTEFELT, 2000, traducéo
nossa).

Nesse sentido, pode-se relacionar o design de experiéncia a
conquista da atencdo dos usuarios: aliados a qualidade da prestacdo de
servicos, 0s estimulos psicologicos de prazer e satisfacdo contribuem para a
adocgao espontanea de sistemas interativos por parte dos mesmos.

Tal relacdo pode ser percebida no contexto do comércio mobile.
Ainda que diferentes fatores estejam associados a dinamica competitiva de
mercado, entende-se que os ambientes digitais possibilitados por aplicativos
para dispositivos moveis exercem consideravel influéncia nos processos de
decisdo relacionados a preferéncia de uso de determinadas aplicagbes em
detrimento de outras. A vantagem competitiva de organizacdes que
comercializam a mesma categoria de produtos ou servicos, por exemplo, pode
ser alavancada pela experiéncia emocional positiva vivenciada por potenciais
consumidores quando estes utilizam os aplicativos para dispositivos moveis.
Obtera a atencéo e a fidelidade do consumidor aqguela organizacdo capaz de
oferecer um ambiente que garanta, simultaneamente, o alcance dos objetivos
dos usuérios e a satisfacdo psicologica resultante da interacdo destes com a
aplicacéo.

A experiéncia de usuario é relacionada a arquitetura da informacao
por Rodriguez Castilla, Gonzalez Hernandez e Pérez Gonzalez (2017).
Segundo esses autores, experiéncia de usuario € um conceito amplo que
abrange o conceito de arquitetura da informacé&o, tendo ambos o usuario como
elemento mais importante para o desenvolvimento de sistemas interativos.

De acordo com Albuquerque e Lima-Marques (2011), Rosenfeld e
Morville (2006) desenvolveram um trabalho considerado marco no campo da
arquitetura da informacao, definindo-a como

10 “When users are not forced to use interactive systems in a work context but choose to use
them to achieve personal goals, excellent user performance is not enough. These interactive
systems have to satisfy an existing user need (be useful) and they have to be fun and pleasant
to use (user acceptance). And because the competition on internet is only a click away,
companies are now willing to invest in meeting these strategic and psychological challenges.”

11 http://users.skynet.be/fa250900/future/vision20000202shd.htm
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a organizacdo de combinagdes, rotulos e esquemas de navegacao
dentro de um sistema de informacé&o; o desenho de estruturas para o
espa¢co de informacdo, de modo a promover acesso intuitivo aos
conteddos, €; a arte e a ciéncia de estruturacdo e classificacdo de
sites web e intranets de forma a ajudar as pessoas a localizarem e a
gerenciarem a informacdo (ROSENFELD; MORVILLE, 2006 apud
ALBUQUERQUE; LIMA-MARQUES, p. 63-64, 2011).

Segundo Pérez-Montoro Gutiérrez (2010), os sistemas de
organizacao, rotulagdo, navegacgédo e busca estdo entre os componentes que
conformam a arquitetura da informacao.

O sistema de organizacdo € caracterizado pela divisdo e
classificacdo da informacdo a fim de agrupa-la de acordo com critérios de
similaridade (PEREZ-MONTORO GUTIERREZ, 2010). Assim, criam-se grupos
por meio dos quais € possivel agrupar informac6es semelhantes e, ao mesmo
tempo, distingui-las a partir de suas diferencas. Pérez-Montoro Gutiérrez (2010)
ainda afirma que o sistema de organizacdo se compde de esquemas de
organizagdo, que ordenam a informagdo em grupos com critérios concretos, e
de estruturas de organizacdo, que explicitam as relacdes logicas entre 0s
grupos formados por esquemas.

O sistema de rotulagdo, de acordo com o autor, esta relacionado a
definicdo de rétulos capazes de agregar itens de informagéo que apresentem
similaridades entre si. Essa agregacdo tem como um de seus objetivos
oferecer um leiaute mais “enxuto” das telas de visualizacdo no contexto digital,
tornando-as mais organizadas e, a0 mesmo tempo, exigindo menor esforco
cognitivo por parte dos usuarios.

O sistema de navegacéao tem como finalidade, por exemplo, permitir
gue o usuario se movimente de forma consistente no contexto dos sistemas
interativos, ou seja, permitir que 0 mesmo saiba, durante todo o0 momento em
que interage com uma pagina web ou um aplicativo para smartphones, em que
secdo se encontra, de qual secdo veio e para qual secdo pode ir. Segundo
Pérez-Montoro Gutiérrez (2010), ao utilizar a técnica de navegacao (browsing),
0 sistema de navegacao permite que 0 usuario possa, a partir de um quadro
geral de informacédo, chegar a informacfes mais especificas que melhor
atender&o suas necessidades informacionais.

Ja o sistema de busca se destina a facilitar a localizacdo da
informacdo por usuarios. Pérez-Montoro Gutiérrez (2010) classifica esse
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sistema em reativo, responsavel por recuperar informacdes a partir da
formulacdo de termos de buscas pelos usuarios, e proativo, o qual pode ser
relacionado aos sistemas de recomendacdo ja que, de acordo com o
comportamento do usuario, oferecem sugestfes de itens informacionais que
podem atender as demandas implicitas do mesmo.

Por meio desses sistemas, a arquitetura da informacdo busca
garantir, entre outros aspectos, a atratividade de ambientes virtuais a fim de
prolongar a permanéncia de usuarios nesses espacgos. Tal objetivo esta
relacionado a tentativa de capturar a atencdo dos individuos e,
consequentemente, obter dados que permitirdo identificar-lhes o perfil e,

consequentemente, oferecer-lhes servigos fortemente personalizados.

2.3 Economia da atencéao e servigos de recomendacao

A virtualidade dos ambientes de comércio eletrénico permite que os
mesmos nao sejam afetados por questdes como limitacdo de espaco para a
oferta de mercadorias. Ao contrario do que ocorre em ambientes fisicos, as
“prateleiras” de sitios de e-commerce sdo capazes de comportar e exibir uma
infinidade de produtos cujo volume de informacdo associado aos mesmos
confunde a percepcao do consumidor, dificultando-lhe a tomada de decis&o no
processo de consumo. Tal dificuldade pode ser atribuida ao fato de que, diante
de uma sobrecarga de informacéo, o préprio consumidor se veria obrigado a
empregar energia na busca, interpretacdo e selecdo de informacBes sobre
produtos, marcas e organizacdes, bem como escolher entre descartar ou
interagir com elaborados anuncios publicitarios.

Compreendeu-se que a sobrecarga de informacdes se tornava um
dificultador na conquista de novos consumidores, bem como na ampliagéo das
transacdes comerciais efetivadas via web. O direcionamento e a otimizacao da
oferta de informacdes aos consumidores passaram a fazer parte das
estratégias de marketing do comeércio eletrénico e a atencdo dos consumidores
se tornou um importante recurso a ser conquistado.

Citando Davenport e Beck (2001), Kazi (2012) afirma que esses

autores
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[...] definem atencdo como ‘engajamento mental focado em uma
mensagem particular ou em um fragmento de informagéo’ e economia
da atencdo como um tipo de economia em que O recurso mais
escasso ja nao é apenas ‘capital, trabalho, informagdo e
conhecimento’, mas atengdo humana. Na economia da atengdo, ha
uma competicdo constante entre diferentes espacos para atrair a
maior parte do recurso moderno mais escasso. No mundo moderno
do consumismo, somente aqueles que obtém a atencdo da maioria
sobrevivem as tendéncias®? (KAZI, 2012,% traduc&o nossa).

De acordo com Essig; Arnold (2001) e Evans; Wurster (1997),
citados por Yu e Kak (2014), a economia da atengdo surge a partir do
desenvolvimento da industria da informacdo. Em conferéncia proferida em
1997, The attention economy and the Net, Goldhaber chama atencao para o
fato de que, embora os individuos estejam inseridos na denominada Era da
Informagéo, a propria informagdo ndo pode ser considerada base de uma
economia devido ao fato de ser um bem abundante. Para Goldhaber, o que
movimenta uma economia € a condi¢cdo de escassez de determinado recurso.
Yu e Kak (2014) apontam que, na economia da informacao, bens materiais e
informacao n&o séo itens escassos, mas estdo excessivamente disponiveis.

Diante da superabundéancia de informacao disponivel no contexto da
web, Goldhaber afirma que a atencédo a ser obtida dos individuos torna-se o
bem de maior valor. Admitindo-se o fato de que informacdo requer
concentragdo, a profusdo de informagfes leva, inevitavelmente, a caréncia de

atencao. De acordo com o autor,

Entdo, afinal, sobre o que é essa nova economia? Bem, se tomarmos
a rede como exemplo, entdo pode-se supor que tem menos a ver
com coisas materiais do que com os tipos de entidades que podem
fluir por meio da internet. Somos repetidamente informados sobre o
que é: informacdo. Informacdo, no entanto, seria uma base
impossivel para uma economia, por uma simples razao: economias
sdo governadas pelo que é escasso, e informacgéo, especialmente na
rede, ndo é apenas abundante, mas transborda. [...] Além disso,
guando se tem uma informacdo especifica na rede, pode-se
compartilha-la facilmente. Informacao néo é, de modo algum, um bem
escasso, e, portanto, ndo € a uma economia da informagéo para a
qual estamos nos movendo. [...] Ha algo maior que se move por meio
da rede, fluindo na direcdo oposta da informacao: atengao. [...]

12 1...] define attention as, ‘focused mental engagement on a particular message or a piece of
information’ and the attention economy as one where the scarcest resource is no longer just
‘capital, labour, information and knowledge’, but human attention. In the attention economy
there is a constant competition among different spaces and places to attract the maximum
segment of the scarcest modern resource. In the modern world of consumerism only those
survive the tide who seeks the attention of many.”

13 http://digitalcommons.unl.edu/libphilprac/684
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Atencdo, pelo menos do tipo que nos interessa, € um recurso
intrinsecamente escasso'* (GOLDHABER, 1997,° traduc&o nossa).

A fim de explicar a relacdo entre abundancia e escassez de
recursos, Simon (1971) alude a sistemas biologicos. Uma vez que todo ser vivo
necessita de alimentos para sobreviver, € possivel afirmar que existe uma
superpopulacédo de individuos quando a quantidade de fontes de alimentos
disponivel é insuficiente para atender a demanda. Assim, de acordo com
Simon, questdes relacionadas ao total da populacdo € um problema de
escassez e, consequentemente, uma questao de distribuicdo de recursos. Por

analogia, o autor conclui:

Da mesa forma, em um mundo informacionalmente rico, a
abundancia de informacao significa a falta de outra coisa: a escassez
de tudo o que essa abundancia consome. O que a informacao
consome € bastante Obvio: consome a atencdo dos destinatarios.
Assim, a riqueza informacional gera uma escassez de atencao e faz-
se hecessario que essa atencdo seja alocada de forma eficiente por
entre a superabundancia de fontes de informagdo que podem
consumi-la® (SIMON, 1971, p. 40-41, traducdo nossa).

Especificamente no ambito do comércio eletrdnico, a abundancia de
informacdes sobre produtos e servicos faz com que a atencdo do consumidor
seja, de fato, o bem mais escasso: uma quantidade imensa de informacéo a
exigir atencdo acaba por ndo receber atencdo alguma, pois esta sofre um
processo de diluicdo. Diante do grande volume de contetudo informativo
disponivel na web — proveniente, dentre outras, de especificacdes técnicas
sobre produtos e servigos, publicidade e relatos de experiéncias e avaliacdes
de usuérios — os consumidores podem sentir certa dificuldade e desestimulo

14 “So, at last, what is this new economy about? Well if the Net exemplifies it, then you might
guess it has less to do with material things than with the kinds of entity that can flow through the
Net. We are told over and over just what that is: information. Information, however, would be an
impossible basis for an economy, for one simple reason: economies are governed by what is
scarce, and information, especially on the Net, is not only abundant, but overflowing. [...]
Furthermore, if you have any particular piece of information on the Net, you can share it easily
with anyone else who might want it. It is not in any way scarce, and therefore it is not an
information economy towards which we are moving. [...] There is something else that moves
through the Net, flowing in the opposite direction from information, namely attention. [...]
Attention, at least the kind we care about, is an intrinsically scarce resource.”

15 http://journals.uic.edu/ojs/index.php/fm/article/view/519/440

16 “Similarly, in an information-rich world, the wealth of information means a dearth of something
else: a scarcity of whatever it is that information consumes. What information consumes is
rather obvious: it consumes the attention of it recipients. Hence a wealth of information creates
a poverty of attention and need to allocate that attention efficiently among the overabundance of
information sources that might consume it.”
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em direcionar a atencdo para conteltdos potencialmente relevantes e, com
isso, a oferta de novas informacdes teria alcance limitado.

No contexto da web surgem novas estratégias de negécios em que
sao criados sofisticados ambientes capazes de atrair e manter a atencédo do
consumidor, de modo que o0 mesmo dedigue mais tempo a navegacao em sites
de compra ou aplicativos de servico em streaming — estes baseados na
transmissdo e acesso de produtos informacionais como audio e video, por
exemplo. A atencdo e o tempo gastos nos ambientes virtuais, por sua vez,
também geram valor a partir da coleta de dados relativos ao comportamento do
consumidor nesses ambientes. Ressalta-se que essa coleta, muitas vezes, é
feita com o consentimento do préprio usuério da internet quando concorda com
as condicbes presentes nos termos de uso de sites e aplicativos. Apos
coletados, tais dados se transformam em informag&o carregada de valor
econbmico, ja que, por meio dela, sdo formuladas estratégias personalizadas
de marketing capazes de atingir publicos especificos e conquistar a atencdo do

consumidor. Cruz afirma que

A possibilidade de geracdo de valor sobre a atencdo gera um
mercado em gue, a0 menos em teoria, 0 consumidor concorda em
receber tipos de servigos e mercadorias informacionais em troca do
seu tempo de atencdo. Quanto mais consumidores-usuarios, maior
seu estoque de atencdo. Contudo, baseado em um mercado
concorrencial, quanto mais empresas jogam nesse tipo de economia,
mais escassa se torna a atencdo do usuario. Nesse sentido, ha duas
medidas de concorréncia: agregar mais informacdo dentro de um
mesmo espaco de valorizacdo da atencéo e apresentar informacdes
com maior relevancia — ou ao menos com maior atratividade — ao
consumidor-usuario. E nesse momento que se torna importante a
segunda mercadoria criada por essa economia da atencéo on-line: a
possibilidade de aquisicdo, através de termos de uso, dos dados de
navegacdo dos usuarios da rede. Quanto mais informagbes as
empresas tiverem sobre os usuarios, mais relevantes e atrativos
poderdo se tornar os ambientes de captura de atencdo. Esse € o
maior salto qualitativo desse tipo de estratégia de marketing: a
atratividade ndo precisa mais ser massiva, ela pode ser mais ou
menos personalizavel e individualizada (CRUZ, 2016, p. 216).

Pode-se afirmar, entdo, que o0s servicos de recomendacao
existentes no contexto do comércio eletrénico e, por extensédo, no contexto do
comeércio movel, atendem aos principios da economia da atencdo. O emprego

de tais servicos tem como objetivo facilitar o acesso a informagbes
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relacionadas ao consumo, bem como a prépria atividade de aquisicdo de bens
e servicos via web.

A producéo de elaborados anuncios publicitarios evidencia a disputa
pela atencdo do consumidor, ja que este, diante da sobrecarga de informacdes,
muitas vezes tem dificuldade em selecionar aguelas mais relevantes. Por outro
lado, percebe-se que a logica algoritmica se sobrepde a elaboracdo de
campanhas publicitarias nos moldes tradicionais. Nesse contexto, 0 avanco do
desenvolvimento de programas baseados na web tem apresentado importantes
contribuicdes ao consumidor no comeércio eletrdnico, otimizando seu tempo de
navegacao e obtendo-lhe atencdo. Dentre tais programas, podem ser citados
os sistemas de recomendacéo. Li, Zhang e Wang (2013, p. 1) afirmam que tais
sistemas, amplamente utilizados no contexto do comeércio eletrénico, tém se
tornado “um importante tépico de pesquisa em ciéncias da informacgéo.””

Algoritmos sdo responsaveis pela eficiencia dos sistemas de
recomendacio — ou agentes de recomendacdo (HAUBL; TRIFTS, 2000; XIAO;
BENBASAT, 2007; SHENG; ZOLFAGHARIAN, 2014), responsaveis, por sua
vez, por servigos de recomendagdo — 0s quais oferecem aos consumidores
servicos personalizados e ajuda on-line interativa nos processos de tomada de
deciséo relacionados a aquisicdo de bens. Pode-se afirmar que em tempos de
consumo via web, interacdes desse tipo tornaram-se estratégias essenciais de
marketing.

Sistemas de recomendacdo sdo definidos por Haubl e Trifts (2000)
como um recurso de ajuda interativa de decisdo que auxilia os consumidores
na triagem inicial de produtos disponiveis em lojas on-line. Por sua vez, Xiao e
Benbasat (2007) definem esses sistemas como programas que deduzem o0s
interesses explicitos e implicitos dos usuarios a fim de oferecer recomendacdes
de consumo adequadas a esses interesses. Destaca-se que ambas as
definicbes ndo apontam o0s sistemas como substitutos das atividades
essencialmente humanas, mas, sim, como suporte ao desenvolvimento dessas
atividades.

Kim, Kim e Cho (2008) afirmam que sistemas de recomendacéo

substituem o excesso de informacdo da internet sugerindo produtos ou

17 *an important research topic in information sciences.”
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contetdos potencialmente mais interessantes para 0s usuarios. Para Wang e
Benbasat (2009), esse tipo de ajuda deduz as preferéncias dos consumidores,
realiza uma série de avaliacdes logicas sobre o0s interesses dos mesmos para,
por fim, oferecer recomendacdes de produtos e servi¢cos personalizadas.

Sistemas de recomendagéo utilizam informagdes relacionadas aos
internautas, sejam elas compartilhadas por iniciativa dos préprios usuarios ou
fornecidas indiretamente a partir do rastreamento do comportamento dos
mesmos nos ambientes virtuais.

Antes de os servicos de recomendacédo serem executados, faz-se
necessario que uma série de informacdes relativas aos consumidores seja
recolhida a fim de tracar-lhes o perfil de acordo com suas preferéncias.
Reategui e Cazella (2005) afirmam que a identificacdo do usuério/consumidor
pode ser feita de duas formas: identificacdo no servidor e identificacdo no
cliente. A identificacdo no servidor ocorre por meio da solicitacdo direta de
informacdes para cadastro do usuario de determinado site ou aplicativo. Nesse
tipo, portanto, o proprio usuério fornece informagcbes pessoais como nome,
idade, sexo, endereco, renda, entre outros. Ja a identificacdo no cliente € feita
a partir de cookies, mecanismos que permitem que sites reconhecam que um
mesmo computador e, teoricamente, um mesmo usuario voltou a se conectar a
ele. Greenberg e Long (2003) afirmam que cookies sdo pequenas informacoes
que um site aloja no disco rigido do computador do usuario que 0 acessa.
Nesse mesmo sentido, Schwartz (2001) fala de pequenos arquivos de texto
aplicados pela primeira vez em 1994 e que foram capazes de atribuir memoria
a web.

Uma vez identificado o usuéario/consumidor, Reategui e Cazella
(2005) ainda afirmam que a coleta de dados sobre 0 mesmo ocorre de duas
formas: implicita e explicita. Nesta, também conhecida como customizada, o
proprio usuario define os assuntos sobre os quais tem interesse ao visitar
determinado site. Por exemplo, ao acessar um site ou aplicativo de aluguel de
imoOveis para temporada, o usuario podera indicar as caracteristicas pelas quais
tem preferéncia, como tipo de acomodac¢do, nimero de quartos, proximidade a
determinados tipos de atracOes locais, entre outras. Por sua vez, na coleta
implicita, a captacdo de dados referentes ao usuario se da por meio da analise

do comportamento que o mesmo apresenta quando acessa alguma pagina
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web. Segundo os autores, as necessidades e preferéncias do usuéario podem
ser identificadas a partir das paginas visitadas, dos links consultados, do tempo
gasto em cada secao, do numero de visualizacdes de determinados itens etc.

A extracdo de informacdes de dados navegacionais dos usuérios a
fim de tracar-lnes um perfil enquanto consumidores ocorre por meio do
emprego de algoritmos. Algoritmos séao, de acordo com Erickson (2015),
sequéncias mecanicamente executaveis de instrucfes elementares, sendo tais
sequéncias explicitas, precisas e inequivocas.

Dentre as diversas finalidades para as quais sdo desenvolvidos, o0s
algoritmos podem ser projetados para identificar as caracteristicas de consumo
do usuario/consumidor no ambiente da web. Os servicos de recomendacéo de
aplicativos moveis e paginas web empregam diferentes algoritmos com o
proposito de extrair informac6es sobre o comportamento do consumidor. De
acordo com Sheng e Zolfagharian (2014), a fim de deduzir as preferéncias de
consumidores, sistemas de recomendacdo utilizam diferentes tipos de
algoritmos como os de filtragem colaborativa, filtragem de conteddo e
algoritmos hibridos, que utilizam as duas técnicas.

Métodos de filtragem colaborativa atenuam a sobrecarga de
informacdes e sao capazes de identificar preferéncias individuais baseadas nas
preferéncias de terceiros que possuem opinides semelhantes. Sheng e
Zolfagharian (2014) oferecem como exemplo os anuncios do tipo “Pessoas que
compraram este item também compraram...”, que surgem a medida que os
consumidores mostram interesse por determinado produto. Segundo Kim, Kim
e Cho (2008), a filtragem colaborativa tem como objetivo automatizar 0s
processos de propaganda boca-a-boca, jA que se trata de uma técnica que
depende da avaliacdo de outros consumidores. Esses autores ainda afirmam
que os sistemas de recomendacdo que utilizam a filtragem colaborativa tém

como objetivo

“[...] criar um perfil de usuario e identificar um conjunto de contatos
proximos que apresente preferéncias semelhantes ao usuario
considerado. Uma vez que esse conjunto é formado, uma lista de
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recomendacdo é gerada com referéncia ao perfil dos contatos mais
préximos™® (KIM; KIM; CHO, 2008, p. 301, tradug&o nossa).

As recomendacdes baseadas no método de filtragem de conteudo,
ainda de acordo com Sheng e Zolfagharian (2014), baseiam-se nas
preferéncias dos consumidores relacionadas aos atributos dos produtos. A
partir de menus que solicitam que usuéarios selecionem uma variedade de
caracteristicas como marca, cor, finalidade de uso e tipo de material, os
algoritmos identificam o interesse do consumidor e sugerem uma série de
outras mercadorias por meio de anuncios do tipo “Vocé podera gostar também
de...”.

No contexto do m-commerce, entende-se que 0s aplicativos moveis
empregam alguns recursos que potencializam a captura de dados por
algoritmos a fim de otimizar os servicos de recomendacédo. A forma de registro
individual nesses aplicativos, por exemplo, pode ser apontada como um desses
recursos.

A efetivacdo de compras por meio de aplicativos exige que o
consumidor efetue um registro direto nesses sistemas por meio do
fornecimento de dados pessoais como nome, idade, sexo, e-mail, profissao,
entre outros. Entretanto, muitas vezes é oferecida ao consumidor a
possibilidade de que o0 acesso seja feito por meio de perfis em ferramentas on-
line de redes sociais. Uma vez escolhida essa forma de registro, algoritmos
capturam uma série de informacdes disponibilizadas nos perfis das redes a fim
de customizar a oferta de servicos e produtos e aperfeicoar os servicos de
recomendacdo. Algumas operacfes algoritmicas consideram, inclusive,
contatos mais proximos na rede social do consumidor a fim de obter
informacdes mais aprimoradas sobre comportamentos e preferéncias dos
individuos.

Percebe-se, assim, a essencialidade da informagdo como insumo
para o desenvolvimento das praticas de consumo no comeércio eletrénico, em
particular para o m-commerce. Os dados capturados por meio de sistemas de

recomendacao oferecem importante recurso para a personalizagdo dos

18 “[...] to build a user profile and to find a neighbor set that have similar preference to the target
user. Once a neighbor set is formed, a recommendation list is generated with reference to
neighbors' profile.”
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servicos prestados, que retém a atengdo dos consumidores e facilita-lhes a

avaliacdo e a tomada de decisédo no processo de consumo.

2.4 Préticas informacionais no contexto do m-commerce

Com o objetivo de situar as praticas de producdo, busca e
compartilhamento de informacédo no ambito do comércio mobile, parte-se de
um modelo especifico que aborda tais processos no contexto virtual. Destaca-
se, assim, que este estudo nédo teve a pretensédo de dedicar-se a discussao
sobre os principais modelos existentes, mas, antes, de apoiar-se em um
modelo estreitamente relacionado a espacos de interacdo on-line em situacdes
de consumo e entretenimento.

A partir da observacdo de um grupo de adolescentes americanos
gue se dedicam a criacdo de contetdo em comunidades da web, Harlan (2012)
propde um modelo de praticas informacionais desenvolvidas em comunidades
digitais. De acordo com a autora, “praticas informacionais situadas em
comunidades participativas digitais consistem em uma interse¢do de como a
informacgdo é experienciada e as acdes que permitem essa experiéncia™®
(HARLAN, 2012, p. 16, traducéo nossa).

As informagdes, de acordo com Harlan, podem ser experienciadas
por meio de cinco formas distintas: como participacdo (participation), como
inspiracdo (inspiration), como colaboracdo (collaboration), como processo
(process) e como artefato (artifact) (HARLAN, 2012). Informacao experienciada
como participagdo se refere a experiéncia de informagéo resultante da
interacdo social no contexto de um grupo social regido por normas e regras e
possuidor de caracteristicas proprias de interacdo entre 0s membros.
Informacdo experienciada como inspiracdo € caracterizada por respostas
emocionais provocadas por determinados conteudos informacionais; tais
respostas ocorrem no cotidiano dos sujeitos e se constituem de ideias
estimuladas por informac¢fes encontradas ao acaso. Informacao experienciada
como colaboragao se refere ao compartilhamento de conhecimento a partir do

qual conteudos novos e ampliados sédo criados; tal compartilhamento ocorre

19 “Information practices situated in digital participatory communities consist of an intersection of
how information is experienced and the actions that enable that experience.”
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por meio de relacionamentos construidos a partir de interesses comuns.
Informacao experienciada como processo se refere a utilizacdo de ferramentas
para criacdo de conteudo. Por fim, informacao experienciada como artefato se
refere ao conteddo criado pelos membros de uma comunidade, bem como as
normas que a regem; tal conteddo é entendido como uma representacdo
concreta do conhecimento dos mesmos e que pode ser aplicada na resolucéo
de problemas, por exemplo.

Executadas a partir da interacdo dos individuos com a informacéo,
as acOes informacionais ocorrem, de acordo com Harlan (2012, p. 133,
traducdo nossa), “[...] dentro de trés categorias conceituais: reunir, pensar e
criar’®, O processo de coleta de informacdes (gathering) incluiu descobertas
imprevistas, observacao e busca direcionada. Ja o processo de “compreensao”
(ROCHA, DUARTE, PAULA, 2017, p. 53) (thinking) ocorre durante e apds a
coleta e consiste em submeter as informac@es a reflexdo e avaliacdo. Por sua
vez, 0 processo de criacdo (creating) inclui acbes como coOpia e composicao,
tendo como resultado a criacao de conteudo.

A intersecdo entre experiéncias de informacdo e acdes
informacionais configura, segundo Harlan (2012, p. 156, tradu¢do nossa) as
seguintes praticas informacionais, situadas no contexto das comunidades
digitais: “[...] comunidade de aprendizagem, negociagdo da estética,
negociacdo de controle, negociacdo de capacidade e representacdo do
conhecimento”!. Relacionadas, tais praticas conformam um modelo de préaticas
informacionais obtido a partir do comportamento de adolescentes criadores de
conteddo digital. Rocha, Duarte e Paula sintetizam o modelo proposto por

Harlan:

A comunidade de aprendizagem permite que o adolescente construa
seu entendimento sobre a comunidade, decida engajar-se nela ou
ndo, posicione-se dentro dos papéis da comunidade e crie contetido
conforme as regras implicitas e explicitas da comunidade. Por
intermédio da negociacdo da estética, o adolescente define a
originalidade e o valor de determinado conteddo ou ambiente
informacional. Por meio da negocia¢do de controle, os adolescentes
constroem um entendimento do conhecimento existente na
comunidade através da interacdo com outros integrantes. Por meio

20 “...] within three conceptual categories: gathering, thinking and creating.”
21 “[...] learning community, negotiating aesthetic, negotiating control, negotiating capacity, and
representing knowledge.”



48

da negociacéo de capacidade, os adolescentes aplicam informacfes
e habilidades na construcéo de novos conteldos que, posteriormente,
sdo compartilhados. A representacdo do conhecimento é resultado
das negociagOes da estética, do controle e da capacidade (ROCHA;
DUARTE; PAULA, 2017, p. 54).

Considera-se o0 modelo proposto por Harlan (2012) como ponto de
partida adequado para abordagem dos processos de producédo, busca e
compartilhamento de informacdo no contexto das comunidades on-line de

consumidores, ja que se trata de um modelo que

inclui as trés etapas relacionadas aos fenébmenos informacionais por
[sic] Savolainen (2007). Para se tornarem integrantes de uma
comunidade digital, os adolescentes buscam informac¢des sobre ela e
a usam para decidir inserirem-se na comunidade ou ndo. Ja
inseridos, eles continuam buscando e usando informac¢do, mas
também passam a produzir e compartilhar informagéo dentro daquela
comunidade (ROCHA; DUARTE; PAULA, 2017, p. 57).

Embora a comunidade observada por Harlan seja formada por um
publico jovem, entende-se que as praticas observadas no interior de tal
comunidade podem ser identificadas em qualquer tipo de publico cujas
atividades estejam diretamente relacionadas a processos informacionais. Tal
constatacdo se baseia na consideracdo de que a informacdo é um dos
principais fatores responséveis por incrementar a interacdo entre os membros
de um grupo.

A partir de tal constatacdo, passa-se as consideracfes sobre os
processos de producéo, busca e compartilhamento de informacdo no contexto

do comércio mobile.

2.4.1. Producao de informagéo

No comércio eletronico, a producédo de informacdo € um aspecto
capaz de gerar impactos consideraveis sobre a conducdo dos negocios das
organizagfes. O conteudo gerado por consumidores baseado em experiéncias
de consumo pode interferir nas tomadas de decisbes de seus pares no
momento da aquisicdo de bens. Considerada por Blackweel, Miniard e Engel
(2005) como uma das etapas do processo de tomada de decisdo de

consumidores, a avaliacdo pos-consumo disponibilizada em rede pode
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influenciar as decisbes de compra dos sujeitos, seja essa atividade realizada
on-line ou off-line. Concomitantemente, por meio das atividades de
comunicacao organizacional, as organizacfes também participam do processo
de producédo de informagdes no contexto do comeércio eletronico.

A producao de informagOes por parte das organizagOes deve se
basear em contetudos atrativos, bem como obedecer, cada vez mais, a
fidedignidade na oferta de descricbes sobre os bens que comercializam, ja que
tais informacbfes s&o acompanhadas por uma infinidade de relatos de
experiéncia de consumo produzidos pelos proprios consumidores. Destaca-se,
também, que as organizacdes se veem obrigadas a produzir mais informacdes
em resposta as intervencgdes registradas pelos consumidores.

Essa pluralidade de produtores de conteddo pode ser relacionada as
trés dimensdes da comunicacdo organizacional identificadas por Baldissera
(2009): “organizacdo comunicada”, “organizagdo comunicante” e “organizagao
falada”. Baseando-se na teoria da complexidade elaborada por Edgar Morin,
Baldissera aponta essas trés dimensdes como componentes da totalidade do
processo comunicativo executado pelas organizacoes.

A teoria da complexidade de Morin rejeita o método disjuntivo
cartesiano, o qual isola o objeto a ser conhecido do contexto no qual se
encontra e o aparta do sujeito cognoscente. Morin (2005) critica o “paradigma
de simplificacdo” que caracteriza tal método, que carrega em si a ideia de
reducdo dos fenbmenos analisados a uma suposta unidimensionalidade
atribuida aos mesmos.

Ao defender a teoria da complexidade, Morin afirma que tem o
proposito de “sensibilizar para as enormes caréncias” do pensamento moderno
e “compreender que um pensamento mutilador conduz necessariamente a
acoes mutilantes” (MORIN, 2005, p. 15). Essa mutilacdo apontada por Morin
pode ser entendida como um conhecimento parcial e insuficiente dos
fendbmenos analisados quando estes sdo reduzidos a sua unidade mais simples
e isolados do contexto em que s&o produzidos.

Nesse sentido, Baldissera (2009) afirma que ha certa tendéncia em
se reduzir a comunicagdo organizacional aos processos comunicacionais
oficiais e planejados, os quais constituem o conceito de “organizacao

comunicada”. Segundo Baldissera (2009, p. 118), a organizacdo comunicada
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compreende os “processos formais e [...] disciplinadores da fala autorizada”,
“aquilo que a organizacgao seleciona de sua identidade” a fim de transmiti-lo ao
publico; enfim, compreende “os processos de comunicagao autorizada, muitos
deles orientados para o autoelogio”. Haig (2000) afirma que a chave para o
sucesso dos negocios on-line est4 na constru¢cdo e manutencdo da reputacao
(ou imagem) por meio do fornecimento de informacgdes, entre outros aspectos.

A definicdo de fluxos de comunicacdo na internet proposta por
Stasiak e Barichello (2008) dialoga com o conceito de “organizagéo
comunicada”. Em um dos fluxos apontados, as autoras afirmam que a
comunicacao ocorre quando um emissor central envia mensagens para muitos
receptores e, como exemplo, cita 0s sites organizacionais, por meio dos quais
as organizacdes comunicam sua imagem.

Ao refletir sobre a espacialidade dos sites corporativos ou
“institucionais”, Camilo (2002, p. 2) afirma que estes sdo compostos por
informacBes que referenciam a organizacdo e que tém por objetivo “a sua
identificacdo (publicizacdo, divulgacéo) e, simultaneamente, a legitimacédo dos
valores (reais ou imaginarios) que determinam a sua singularidade, a sua
identidade.” Ainda em relacado a essa espacialidade, o autor a nomeia “espaco-
informacgao” (CAMILO, 2002, p. 1): trata-se de um espaco virtual passivel de
abrigar uma série de informacdes oficiais que projetam a imagem segundo a
qual as organizacdes pretendem ser percebidas pelos consumidores.

Embora Camilo tenha se referido especificamente a sitios da web,
entende-se que essas afirmacdes podem ser estendidas as ferramentas de
redes sociais e aplicativos projetados para o comércio mobile. Estes sdo
espacos que também permitem a mescla de recursos informacionais — texto,
audio, imagem, video — a fim de comunicar algo. No caso do comércio
eletrdnico, as organiza¢des buscam transmitir uma imagem adequada a seu
discurso oficial com o objetivo de alcancar certo grau de estabilidade dessa
imagem diante do publico consumidor. Fala-se em certo grau de estabilidade
devido ao fato de que as informacdes oficiais divulgadas pelas organizacfes
também podem ser construidas a partir da interagdo com o publico e, em
outros casos, sofrem a concorréncia das informagfes produzidas por

consumidores.
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Quanto ao processo de comunicacdo organizacional que se da por
meio da interacdo com outros atores sociais, Baldissera afirma que tal tipo de
comunicagao origina a “organizacdo comunicante” (BALDISSERA, 2009, p.

118). De acordo com o autor,

ultrapassando o ambito da fala autorizada, atenta-se para todo o
processo comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e
em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelecer
relacio com a organizacdo. [...] Essa compreensdo permite dar
relevo aos processos dialdgico-recursivos, pois atenta para a
possibilidade e fertilidade de ocorréncia de rela¢gdes comunicacionais
gue escapam ao planejamento (controle), inclinadas a assumir mais
poténcia para perturbar a ordem posta (organizacdo, cultura
organizacional, organizagdo comunicada) tendendo a forca-la a
movimentos de (re)organizagdo (BALDISSERA, 2009, p. 118-119).

Ao nivel da “organizagcdo comunicante”, pode-se, entdo, afirmar que
existe um processo discursivo que pode ser ora harmonico, ora conflituoso. No
contexto do comércio eletrbnico, entende-se que o processo de producdo do
discurso serda harménico quando as informacfes disponibilizadas pelos
consumidores estiverem de acordo com as informacgdes que a organizacao
transmite. Apds comentarios positivos feitos por consumidores, por exemplo, as
organizacbes podem se valer do contetdo produzido a fim de reforcar a
autoimagem construida a partir de seu discurso oficial. Por outro lado, ao
interagir com a organizacdo disponibilizando informacdes que carregam o
potencial de prejudicar a imagem organizacional, os consumidores podem
iniciar uma relacao discursiva conflituosa, ja que o contetdo negativo produzido
tendera a desconstruir a imagem organizacional e exigira que as organizacdes
empreguem energia em neutralizar as criticas.

Ainda em relacédo aos fluxos de comunicacéo na internet apontados
por Stasiak e Barichello (2008), pode-se relacionar o conceito de “organizagao
comunicante” ao fluxo no qual emissores podem enviar mensagens
diretamente a um receptor. A fim de ilustrar esse tipo de comunicacdo, as
autoras oferecem como exemplos os servigos de atencdo ao consumidor e 0s
canais disponibilizados pelas ouvidorias institucionais. Além desses meios,
podem-se destacar, também, os espacos on-line de mensagens de sec¢fes do

tipo “Fale conosco”.
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O terceiro e ultimo conceito apresentado por Baldissera (2009) em
relacdo a nogao de comunicagado organizacional é o de “organizacéo falada”.
Quanto a esse viés comunicacional, o autor afirma que 0 mesmo surge a partir
de “processos de comunicacgao informal indiretos; aqueles que se realizam fora
do ambito organizacional e que dizem respeito a organizacdo — algo como
organizacado falada” (BALDISSERA, 2009, p. 119). Como exemplo de tais
processos, podem ser citadas as conversacdes travadas entre grupos de
amigos, bem como entre grupos de consumidores no contexto das redes
sociais on-line, conversacbes essas surgidas a partir da experiéncia de
consumo de produtos e servicos de determinada marca. A avaliacdo desse tipo
de experiéncia leva a valoracédo das préoprias marcas e organizacoes atreladas
aos bens consumidos, momento em que fica evidente o grau de satisfacdo — ou
insatisfacdo — dos consumidores. Em relacdo a esses processos informais de
comunicacado, Baldissera ainda afirma que, embora em alguns casos possam

parecer distantes e sem relevancia,

também sdo Comunica¢do Organizacional, ainda que se reconheca a
impoténcia da organizacdo em estabelecer qualquer controle direto
sobre eles. Porém, isso ndo a impede de realizar algum tipo de
acompanhamento, até porque, caso surjam boatos sobre a
organizacgdo, a medida que se tornarem visiveis e forem identificados
por ela, é possivel que exija algum tipo de investimentos em acgfes
e/ou comunicacdo formal para neutraliza-los, se for o caso
(BALDISSERA, 2009, p. 119).

Ao se considerar 0 processo comunicativo do conceito de
“organizagao falada” e os fluxos comunicacionais identificados por Stasiak e
Barichello (2008), é possivel relaciona-lo ao fluxo no qual um ndmero
indeterminado de emissores e receptores trocam informagbes entre si.
Especificamente no ambito das redes sociais on-line, esse processo
comunicativo é potencializado devido a condigdo simultanea de
produtor/consumidor de conteddo que os individuos podem assumir. Tal
simultaneidade inibe o estabelecimento de hierarquias nos processos
comunicacionais, favorecendo o livre fluxo de informacdo em redes de contato
horizontalizadas.

Os niveis de “organizagdo comunicante” e “organizacédo falada”

permite afirmar que a audiéncia ndo € considerada um fim em si mesma no
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processo de comunicagdo organizacional, mas um meio responséavel por
reverberar as informacdes produzidas pelas organizacdes. Percebe-se que o
publico é projetado a partir da experiéncia que possui com as marcas, bem
como do conteudo produzido resultante de tal experiéncia. Nesse sentido, as
organizag6es buscam disseminar informacfes que lhe sejam benéficas a partir
do proprio publico com o qual se relaciona.

As interacbfes entre consumidores sdo estimuladas por
funcionalidades de ferramentas de redes sociais on-line e aplicativos de
comércio eletrénico. A producdo e o compartiihamento de informacdo entre
consumidores sdo capazes de, por exemplo, educar 0s sujeitos para o0
consumo e propagar informacdes relativas as funcionalidades e a qualidade de
bens adquiridos que ndo sdo encontradas nos catdlogos oferecidos por
comerciantes. Mills, Knezek e Khaddage (2014) afirmam que o0 acesso a
dispositivos moveis, a busca e o compartihamento de informacdo sdo os

principais componentes facilitadores da aprendizagem informal.

2.4.2. Busca de informacao

Em questbes relacionadas ao consumo, percebe-se que, antes de
efetivarem uma compra ou contratarem servicos, individuos recorrem a fontes
informais de informacgéo a fim de ampliar seu conhecimento sobre aquilo que
pretendem adquirir e, consequentemente, reduzir o grau de incerteza e
inseguranca que antecede a efetivacao do consumo.

Ao tratar das etapas do processo de tomada de deciséo relativa ao
consumo, Solomon (2011, p. 336) afirma que tal processo é iniciado pelo
‘reconhecimento de um problema”. Esse reconhecimento surge do conflito
entre aquilo que um individuo possui em determinado momento e o que ele
passa a desejar. ldentificado esse desejo, pode-se afirmar que o individuo se
converte, entdo, em potencial consumidor e da inicio a busca de informacdes
sobre o bem que deseja, acdo que pode ser considerada uma pesquisa pré-
compra, em contraposicdo a pesquisa continua (BLOCH; SHERRELL;
RIDGWAY, 1986). A pesquisa pré-compra é definida por Kelly (1968, p. 273,
apud BLOCH; SHERRELL; RIDGWAY, 1986, p. 120, traducdo nossa) como

“[...] atividades de busca e processamento de informacdo com as quais o
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individuo se envolve a fim de facilitar a tomada de decisdo em relacéo a algum
objetivo no mercado [...]"”?%, ou seja, trata-se de uma pesquisa que,
necessariamente, antecede a intencdo de consumo imediato. Ja a pesquisa
continua é definida como “[...] atividades de pesquisa que independem de
necessidades ou decisdes especificas de compra [...]"? (BLOCH; SHERRELL;
RIDGWAY, 1986, p. 120), ndo motivada por intencdes subitas de consumo.

Bloch, Sherrell e Ridgway (1986) propuseram uma estrutura
conceitual relativa a busca de informacéo pelo consumidor. De acordo com tal
estrutura, enquanto a pesquisa pré-compra tem como um de seus
determinantes o envolvimento pontual com a compra, € motivada pela intencéo
de otimizar a tomada de decisdo de consumo e tem como um de seus
resultados maior conhecimento do bem a ser adquirido, a pesquisa continua,
por sua vez, tem como um de seus determinantes o envolvimento permanente
com o produto, € motivada com o objetivo de ampliar o conhecimento sobre o
mesmo, ainda que seja para um possivel uso futuro, e apresenta como um de
seus resultados o aumento da influéncia pessoal do consumidor em sua
relacdo com seus pares. Esses mesmos autores afirmam que a abordagem da
busca de informacdo por consumidores restrita a0 momento pré-compra €
incompleta por ndo considerar a busca motivada por fins recreativos
(HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982) — pesquisa continua —, como aquela em
gue o consumidor visita a secdo de informatica de um hipermercado para se
atualizar sobre as novidades do setor, ainda que ndo exista uma necessidade
identificada de consumo, ou navega por sites de varejo on-line de produtos
para construcdo civil com o objetivo de acompanhar as tendéncias da éarea.
Pode-se afirmar que esse tipo de busca contribui para abastecer o estoque de
conhecimento prévio sobre determinada classe de produtos sem que,
necessariamente, haja a intengdo de compra em um curto espaco de tempo.

O tipo de pesquisa realizado também sofre diferenciagéo, de acordo
com Solomon (2011): segundo o autor, ha pesquisas deliberadas e pesquisas
acidentais. Enquanto estas sdo marcadas pela passividade na aquisicao de

hY

informacdes e ocorre devido a exposicdo do consumidor a anuncios

22 1...] information seeking and processing activities which one engages in to facilitate decision
making regarding some goal object in the marketplace [...].”
23 “[...] search activities that are independent of specific purchase needs or decisions [...].”



55

publicitarios, por exemplo, aquelas sdo caracterizadas pelo direcionamento e
foco na obtencédo de informacao relevantes sobre produtos e servicos. Cabe
questionar, entretanto, se no contexto da cultura algoritmica do comércio
eletrénico é possivel atribuir o carater de acidentalidade a determinado tipo de
pesquisa feito por consumidores, uma vez que sistemas de recomendacao lhes
colocam a disposicdo uma publicidade altamente direcionada.

Ha também pesquisas do tipo interna e externa (SOLOMON, 2011).
Pesquisas internas se referem a busca que o consumidor faz no repertorio
proprio de informacdes sobre o mercado de consumo, bem como no
conhecimento geral adquirido a partir das interacdes prévias que ja realizou em
seu contexto social. JA pesquisas externas se referem a buscas ativas por
informacdes em anudncios publicitarios, rede de contatos e na web, por
exemplo. Quanto a essa diferenciagédo, Peterson e Merino (2003) afirmam que,
embora conceitualmente distintos, os termos estdo relacionados, pois a
pesquisa externa depende da memodria — base da pesquisa interna — e 0
processo global de pesquisa de informacgédo é iterativo, ou seja, um tipo de
pesquisa influencia o outro. Citando Bettman (1979), esses autores enfatizam

que

“[...] a menos que o consumidor seja uma completa tabula rasa em
relagdo a um topico ou questéo especifica, a memoria deve, de algum
modo, estar envolvida em qualquer busca por informacéo e,
obrigatoriamente, deve ser o ponto de partida para qualquer busca
desse tipo”?* (PETERSON; MERINO, 2003, p. 101-102, tradugdo
nossa).

Dentre as fontes as quais o0os consumidores recorrem quando
realizam uma pesquisa externa, pode ser citada a internet. Nesse sentido,
Moon (2004) propés um modelo a fim de compreender os motivos que levam
os consumidores a elegerem a web como fonte de informacé&o sobre produtos,
em detrimento de canais tradicionais. Segundo esse modelo, ha trés categorias
de fatores que influenciam a busca por informacgdes relacionadas ao consumo
na internet: caracteristicas dos consumidores, objetivos da busca de

informacOes e caracteristicas das paginas web. Também sdo apontadas

24 “1...] unless a consumer is a complete tabula rasa with regard to a particular issue or topic,
memory must somehow be involved in any information search and, by necessity, must be the
starting point for any information search.”
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variaveis que interferem em cada uma das categorias propostas: as
caracteristicas dos consumidores sao condicionadas pelo nivel de
conhecimento dos mesmos, habilidade em utilizar os servicos da internet,
disposicdo em assimilar as funcionalidades da internet, estilo de vida e
caracteristicas demogréficas; os objetivos da busca sdo condicionados pelo
tipo de pesquisa executada — busca pré-compra ou busca continua; por sua
vez, as caracteristicas das paginas web sao influenciadas pela quantidade de
informacdo disponibilizada, design da pagina, velocidade de acesso e
transmissdo de informacdes, mecanismos de busca amigaveis e frequéncia de
atualizacao de conteudo, fatores propostos pelo IM Research (1999).

Quanto as pesquisas on-line, Solomon (2011, p. 338) destaca a
atuacdo dos ‘“infocompradores”, ou seja, consumidores que “quase
automaticamente” recorrem a web a fim de buscar informacdes antes de
efetivarem a compra de bens ou a contratacdo de servicos. Como exemplo, o
autor cita uma enquete realizada nos Estados Unidos por meio da qual foi
constatado que 90% dos respondentes que se enquadram na definicdo de
“infocompradores” afirmaram que “confiam mais no que aprendem on-line do
gue a partir de qualquer outra fonte [incluindo vendedores]”.

Solomon (2011, p. 353) ainda aponta a figura do “cibermediador (...),
intermediario que auxilia a filtrar e organizar informac6es de mercado on-line de
forma que os clientes possam identificar e avaliar alternativas de maneira mais
eficiente”. Como exemplos de “cibermediadores”, podem ser citados sites de
comparacao de precos, que apresentam funcionalidades como a indicacdo de
preco em diferentes lojas on-line de varejo, a compilacdo de informacgdes
técnicas sobre os produtos e as avaliacdes de usuarios/consumidores que ja
compraram o produto pesquisado. Ressalta-se que alguns “cibermediadores”
possuem a intencdo de facilitarem ao maximo a experiéncia de busca de
informacgdes sobre bens de consumo, disponibilizando, entre outros contetdos,
videos comparativos sobre especificacfes técnicas e qualidades de diferentes
produtos.

A esse respeito, considera-se que os cibermediadores se incluem na
categoria de “usuario-midia”, caracterizado por Terra (2010, p. 88) como aquele
que nao apenas “transmite informacdes, mas que per si transforma-se em

veiculo de midia, em meio, em comunicagao”. Tal definigdo dialoga com a
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teoria defendida por Karhawi (2016) de que os influenciadores digitais
transformam a prépria nogéao de “eu” em mercadoria.

De acordo com Karhawi (2016), embora qualquer pessoa que tenha
acesso a rede possa se tornar um produtor de conteddo, um individuo sé se
torna, de fato, um influenciador digital quando produz frequentemente
conteudos tematicos carregados de credibilidade. Segundo Karhawi, o fato de
atuarem como uma espécie de filtro capaz de selecionar informacdes
especificas no montante de informacao disponivel na rede e o fato de obterem
credibilidade e prestigio publico sdo os dois principais motivos responsaveis
por alcar um produtor de informacao a categoria de influenciador digital.

Quanto ao primeiro motivo, a autora afirma que “os influenciadores
tém espaco no ambiente digital, pois precisamos de filtros de informacgéo. E
ndo sao filtros genéricos, mas pessoais, que expressam sua opinido sem
restricbes” (KARHAWI, 2016, p. 44). Ja a questdo da reputacdo, apontada no
segundo motivo apresentado, pode ser compreendida a partir da relacdo entre
reputacdo e confianga coletiva, ja que aquela esta ligada “[...] a legitimidade
que se conquista pelas politicas praticadas ou pelas ac¢des cometidas”
(SROUR, 2003, p. 345 apud KARHAWI, 2016, p. 45). Nesse sentido, Karhawi

afirma:

A diferenga entre um influenciador digital e uma celebridade é
justamente o sujeito, o Eu. O influenciador digital, digital influencer,
creator, ou a denominagéo vigente que for, € um sujeito que preserva
0 seu Eu. Enquanto uma celebridade esta distante, sob holofotes,
tracando um caminho de sucesso que parece muito distante de quem
0s assiste no cinema ou na televisado, os influenciadores digitais estao
no Facebook, no Instagram, no Snapchat, em espagos ocupados por
“pessoas comuns” com quem dialogam em igualdade. E por esse
motivo, também, que revistas e sites de veiculos tradicionais de midia
ndo tém a mesma reputacdo que os influenciadores digitais. A
proximidade desses sujeitos de seus publicos, de sua rede, a partir
da escrita intima, do uso da primeira pessoa [...] e da pessoalidade
cria uma aproximacdo entre o criador de conteldo e seus publicos
(KARHAWI, 2016, p. 46-47).

Dreyer (2017), ao tratar da gestdo do relacionamento entre
organizacgdes e seus publicos, apontam os influenciadores digitais como opc¢éo
a ser considerada no planejamento de a¢bes de comunicagdo. Segundo a
autora, os influenciadores sédo capazes de garantir visibilidade as organizacdes.

Nesse mesmo sentido, Terra (2010, p. 180) afirma que esses influenciadores
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“sdo usados como motores de divulgagdo na rede das informagdes das
companhias e s&o tidos como veiculos condutores dessa funcdo de
disseminadores.”

Adotando uma perspectiva diferente, pode-se afirmar que as
organizagfes também adotam um comportamento de busca de informacéo. Tal
fato se evidencia, por exemplo, pelo monitoramento de midias sociais realizado
pelas organizacGes a fim de captar preferéncias e o grau de satisfacdo de
consumidores. Tais informagbes podem servir de insumo para O
aperfeicoamento de produtos e servicos, bem como para tracar estratégias

publicitarias e de marketing personalizado.

2.4.3. Compartilhamento de informagao

No comércio social, as redes sociais de consumidores e
organizacdes sdo movidas pelo compartilhamento de informacgdes relacionadas
a produtos e servicos. Embora as organizacbes possam oferecer diferentes
recompensas — cupons de descontos, acesso a conteudos exclusivos etc. —
como fator de estimulo a participacdo dos consumidores nas redes on-line,
outros fatores sao responsaveis pela participagdo espontanea dos
usuarios/consumidores no contexto dessas redes. Tais fatores, préprios das
interacdes sociais, estao relacionados ao capital social.

A partir da perspectiva de Coleman (1990), podem-se considerar as
redes sociais on-line associadas as organiza¢cdes como um tipo de sistema
social. De acordo com o0 autor, um sistema social € composto por dois
elementos basicos: atores e “coisas” sobre as quais esses atores exercem
controle ou tém interesse. Coleman destaca que a caracterizacdo dessas
“coisas” depende do tipo de contexto no qual as mesmas estdo inseridas e
podem, portanto, ora ser recursos — materiais ou abstratos —, ora ser eventos.
Nesta pesquisa, adota-se o termo recurso em referéncia aos itens de interesse,
sejam eles recursos propriamente ditos ou eventos.

Coleman chama atencdo para o fato de que, em sistemas sociais,
atores ndo exercem controle sobre todos 0s recursos pelos quais possuem
interesse. Tal fato estrutural estimula ou exige que esses atores travem

relacbes com seus pares a fim de satisfazer suas necessidades por meio do
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acesso a recursos gque estado sob o controle de terceiros. S&o essas relacdes
motivadas por questbes de interesse as responsaveis por caracterizar um

sistema social como tal. Segundo Coleman,

Uma base minima para a existéncia de um sistema social sdo dois
atores, cada um exercendo o controle de recursos sobre os quais 0
outro possui interesse. Tal interesse é o0 que leva esses sujeitos,
enquanto atores intencionais, a se envolverem em ac¢des que incluem
ambos?5 (COLEMAN, 1990, p. 29, tradugdo nossa).

Ainda de acordo com o tedrico, os atores adotam uma postura
racional e executam acbes que tém o potencial de maximizar a satisfacéo de
seus interesses. Assim, entende-se que os individuos adotam estratégias em
seus relacionamentos sociais em rede como tentativa de extrair um volume
suficiente de recursos capazes de satisfazer-lhes as necessidades imediatas.

Dentre os tipos?® de interdependéncia existente entre atores
apontados por Friedman (1997, apud COLEMAN, 1990), destaca-se o tipo
comportamental, em que a acdo executada por um ator tem consequéncias
diretas e indiretas para ele. Enquanto as consequéncias diretas sdo moldadas
pelos objetivos que motivaram a acéo, as consequéncias indiretas surgem
devido ao fato de que a acdo de um sujeito pode afetar a acdo de outro; por
sua vez, essa acao afetada também teria a capacidade de gerar efeitos sobre a
acao seguinte daquele sujeito e, assim, sucessivamente.

Por sua vez, Coleman aponta trés tipos de acdes?’ que se
desenvolvem no contexto dos sistemas sociais. Para o0s objetivos desta
pesquisa, destaca-se o0 tipo que considera a obtencao, por um ator, de controle
sobre determinado recurso que esta em posse de terceiros. Essa obtencao €
feita por meio da transferéncia estratégica de controle de recursos: um ator
aceita trocar o controle sobre recursos que possui e pelos quais tem pouco

interesse pelo controle sobre recursos que possam ser considerados de maior

25 “A minimal basis for a social system of action is two actors, each having control over
resources of interest to the other. It is each one’s interest in resources under the other’s control
that leads the two, as purposive actors, to engage in actions that involve each other.”

26 Os outros tipos de interdependéncia indicados por Friedman sdo a interdependéncia do tipo
estrutural, na qual os atores ndo consideram a dependéncia das acfes de uns em ralacao aos
outros, e a do tipo evolutiva, que considera que as estratégias adotadas pelos atores tendem a
manter um equilibrio do sistema social do qual esses atores fazem parte.

27 A segunda acdo destacada por Coleman se restringe ao controle sobre recursos para
satisfacdo de necessidades, enquanto a terceira trata da transferéncia unilateral de controle
sobre recursos como estratégia de satisfacéo de interesses do ator que transfere tal controle.
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utilidade para satisfacdo de suas necessidades e que estdo em posse de
outros. Nesse sentido, Coleman (1990, p. 37, traducdo nossa) afirma que “[...]
atores estdo conectados a recursos (e, assim, indiretamente uns aos outros)
por meio de duas relagdes: o controle que possuem sobre recursos e o
interesse sobre os mesmos.” 28

Se redes sociais on-line podem, portanto, ser consideradas um tipo
de sistema social, as informacdes que circulam nessas redes podem ser
identificadas como recursos, a partir da teoria de Coleman. Especificamente no
contexto do comércio social, o conteudo informacional relacionado a produtos e
servicos e produzido tanto por usuarios/consumidores quanto pela organizacéo
a qual a rede esta associada representa recursos que tém o potencial de
orientar a decisdo de consumo e oferecer suporte aos consumidores apos a
aquisicao de bens e servicos.

Ao interagir em redes sociais on-line formadas em torno de
organizacbes que representam marcas especificas, usuarios buscam
informacdes e compartilham didvidas e expectativas sobre produtos ou servicos
que pretendem adquirir. Por sua vez, aqueles usuarios que ja efetivaram o
consumo desses produtos ou servi¢os disponibilizam uma série de informacgdes
relacionadas a experiéncia de consumo e que podem servir tanto de
orientacdes pré-compra quanto suporte pos-compra. JA as organizacfes
disponibilizam seu proprio conteddo a fim de construir um relacionamento de
qualidade com seus clientes — efetivos e potenciais — e atender-lhes as
demandas por informac@es oficiais.

O conjunto de recomendacgles, criticas e avaliagbes feito por
usuarios/consumidores sustentam a propaganda boca-a-boca, ou seja, um tipo
de marketing feito pelos proprios consumidores a partir de experiéncias de
consumo. Ao tratar dessa pratica no contexto do comércio eletrbnico,
Hyrynsalmi et alii (2015) afirmam que, no e-commerce, particularmente, existe
certa dificuldade em avaliar previamente produtos ou servigos e 0s beneficios e
valores que eles podem possuir. Por isso, potenciais consumidores tendem a
confiar em fontes de informagdo independentes, tais como outros

consumidores que j& experimentaram o produto. Ainda em relacdo a

28 “[...] actors are connected to resources (and thus indirectly to one another) through only two
relations: their control over resources and their interest in resources.”
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propaganda feita pelos proprios consumidores entre si, Duan, Gu e Whinston
(2008) destacam que tal pratica disponibiliza uma fonte de informacao
alternativa para os consumidores. Os autores ainda citam pesquisas que
relacionam o volume de informacao produzido por consumidores e a venda de
bens de forma ciclica: a propaganda boca-a-boca pode levar ao aumento de
vendas que, por sua vez, induz o aumento da pratica da propaganda boca-a-
boca. Tsao (2013) afirma que o compartilhamento dessas informacdes interfere
diretamente na preferéncia dos consumidores. Citando uma série de outros
estudos, o autor destaca que a recomendacdo de produtos por meio de
informacBes baseadas na experiéncia de consumo pode reduzir a sobrecarga
de informacdes disponiveis e simplificar a busca por informacdo para o
consumidor, melhorar a qualidade da tomada de decisdo, aumentar o grau de
confianga nas decisdes relativas ao consumo e influenciar o comportamento do
consumidor e suas intencdes de compra.

No cenario das ferramentas de redes sociais on-line, diferentes
funcdes disponibilizadas por tais ferramentas permitem que usuérios fornecam,
reproduzam e se apropriem de informacdes, bem como que interajam entre si.
Por meio de seus perfis, usuarios podem acessar informac¢des cujo contetdo
pode ser (til para satisfazer determinada demanda. Nos casos em que um
usuario identifigue um de seus pares como potencial fonte de informacéo, pode
adotar estratégias para fornecer informacdes que possui a fim de estimular a
disponibilizacdo de novos conteudos por esse outro usuario. Além do
fornecimento de novas informacfes, essas estratégias também podem
envolver a adocado de comportamentos que favorecam o reconhecimento e a
popularidade do outro usuario, como a aprovacado de suas informacdes, a
reproducao das mesmas com indicacdo da fonte e o0 monitoramento constante
dos conteudos que produz. A percepgdo do apoio por pares pode significar um
fator de estimulo a disponibilizagcdo de novas informacdes por parte desse
usuario e ao apoio a terceiros, criando, assim, um ciclo de incentivo a troca de
informagdes. Mas o que, de fato, leva os usuarios/consumidores das
ferramentas de redes sociais on-line a compartilharem informacgdes entre si?

A interagdo e o consequente compartilhamento de informagdes entre
usuarios nas redes sociais sao sustentados pelo capital social presente nos

sistemas sociais. Segundo Coleman (1990), Loury (1977; 1987) introduziu o
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termo capital social para se referir as rela¢cdes sociais — entendidas como
recursos individuais, além de componentes das estruturas sociais -—
estabelecidas por individuos a fim de fazer o melhor uso de seus recursos e a
consequente satisfagdo de seus interesses. Em Why should we care about
group inequality, Loury (1987), a fim de explicar o significado de capital social,
supde uma situacao ideal em que os individuos competem por trabalhos em
um mercado hipotético em que tal competicdo se daria sob condicbes de
igualdade e que teria como critério de selecdo apenas as caracteristicas
produtivas dos sujeitos. Entretanto, devido as melhores condi¢cdes de contexto
econdmico nos quais alguns individuos estéo inseridos, estes se beneficiariam
do acesso a melhores sistemas de educacédo, por exemplo, 0 que acarretaria
em vantagens para esses individuos, anulando a condicdo de igualdade
competitiva do mercado de trabalho.

Pierre Bourdieu, ao tratar das diferentes formas de capital, relaciona
explicitamente o capital social as relacdes estabelecidas por individuos em

sistemas sociais. De acordo com o socio6logo,

Capital social é o agregado dos recursos reais ou potenciais que
estdo ligados a posse de uma rede duravel de rela¢cdes muatuas de
conhecimento e reconhecimento mais ou menos institucionalizadas.
Em outras palavras, ser membro de um grupo proporciona a cada um
de seus membros todo o suporte do capital de propriedade coletiva;
uma “credencial” que lhes d& crédito, nos véarios sentidos da palavra.
Essas relagdes podem existir apenas em estado pratico, em trocas
materiais e/ou simbdlicas que ajudam a manté-los. Podem, também,
ser socialmente instituidos e garantidos pela aplicagdo de um nome
comum (o nome de uma familia, de uma classe, de uma tribo ou
escola, de um partido etc.) e por um conjunto de atos instituintes
planejados simultaneamente para formar e informar [...]?°
(BOURDIEU, 1999, p. 14, traducao nossa).

A partir da definicdo de Bourdieu, pode-se afirmar que as redes

sociais on-line formadas em torno de determinada marca ou organizagao se

29 “El capital social es el agregado de los recursos reales o potenciales que estan ligados a la
posesion de una red durable de relaciones de conocimiento y reconocimiento mdtuos mas o
menos institucionalizadas. En otras palavras, ser miembro de un grupo proporciona a cada uno
de sus miembros todo el soporte del capital poseido colectivamente; una “credencial’ que los
titula para el crédito, en los varios sentidos de la palabra. Esas relaciones pueden existir
solamente en estado practico, en intercambio material y/o simbdlico que los ayuda a
mantenerlos. Pueden también ser socialmente instituidos y garantizados por la aplicacién de un
nombre comudn (el nombre de una familia, una clase, o una tribu o de una escuela, un partido,
etc.) y por un conjunto de actos de institucion disefiados simultdneamente para formar e
informar [...]."
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constituem sob um mesmo nome e sob um mesmo motivo relacionado ao
consumo de produtos e servigcos. No contexto das redes, a atuacdo de seus
membros é condicionada pelas finalidades em torno das quais essas redes sao
criadas, bem como potencializada para a consecugcdo de determinados
objetivos. Como afirma Coleman (1990, p. 304, traducdo nossa), “organizacéo
social constitui capital social, facilitando a consecucdo de metas que né&o
poderiam ser alcangadas na sua auséncia ou sO poderiam ser alcancadas a um
custo maior"®. Nesse sentido, as redes sociais voltadas ao consumo facilitam
aos individuos a recuperacdo de informacfes relacionadas a produtos e
servicos, reduzindo o custo da energia empregada na busca, selecdo e
apropriacao de tais informacdes.

A ligacao entre capital social e relagfes sociais também é enfatizada
por Coleman (1990) quando este afirma que esse tipo de capital é criado a
partir do estabelecimento de elos entre individuos a fim de facilitar-lhes as
acOes que apresentam potencial de atender a seus interesses. O capital social
esta, portanto, embutido nas rela¢des sociais.

Destaca-se, dentre as formas de capital social identificadas por
Coleman (1990), o potencial de informacéo inerente as relacdes estabelecidas
em sistemas sociais. Entende-se esse tipo de capital social como o principal
fator mantenedor da integridade das redes sociais. No caso das redes on-line
associadas ao consumo, a integracao e o relacionamento entre os atores séo
motivados, principalmente, pelo potencial informativo que essas redes
possuem. O compartiihamento de informacfes entre os atores € capaz de
oferecer-lhes mais seguranca para tomada de decisdo, bem como suporte pés-

compra de produtos ou pos-contratacéo de servi¢cos. Coleman afirma que

uma importante forma de capital social € o potencial de informagao
inerente as relagfes sociais. Informacdo é importante por fornecer
uma base para a acdo. Mas a aquisicdo de informacbes é
dispendiosa. O minimo que ela requer é atencdo, que é sempre
escassa. Um meio pelo qual a informacgéo pode ser adquirida é o uso
de relacbes sociais que sdo mantidas para outros fins. [...] Como
outro exemplo, uma pessoa que nao esta profundamente interessada
nos eventos atuais, mas que estd interessada em ser informada
sobre desenvolvimentos importantes, pode economizar o tempo
necessario para ler um jornal se ela puder obter as informacdes que

30 “Social organization constitutes social capital, facilitating the achievement of goals that could
not be achieved in its absence or could be achieved only at a higher cost.”
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deseja de um amigo que presta atencdo em tais assuntos. [...] Todos
estes sdo exemplos de relacdes sociais que constituem uma forma de
capital social no fornecimento de informacédo que facilita a acdo. As
relacdes, neste caso, sdo valiosas pela informacdo que fornecem,
ndo pelo crédito que elas fornecem sob a forma de obrigacbes que
um individuo possui devido ao comportamento de outros®
(COLEMAN, 1990, p. 310, tradu¢&o nossa).

No exemplo citado, embora Coleman afirme que o valor das
relacOes reside apenas no provimento de informacfes capazes de facilitar as
acOes dos individuos, e ndo em obrigacdes e expectativas — outra forma de
capital social apontada por Coleman —, entende-se que os dois tipos de capital
podem estar relacionados. Nas redes sociais on-line associadas ao consumo,
por exemplo, entende-se que a resposta de um usuario a questionamentos de
outro referente a qualidade de determinado produto pode gerar certo
sentimento de dever no questionador em contribuir com algum tipo de
informacao util, quer ao respondente, quer a todos os demais usuarios da rede.
Em ferramentas de redes sociais on-line como Facebook, o dever de
contribuicdo pode ser cumprido ndo somente por meio de informacdes textuais
explicitas, mas, também, por meio da validacdo — “curtidas” e outras reacdes —
publica da utilidade da informacdo fornecida pelo usuéario respondente,
reforcando a autoridade e a popularidade do mesmo na rede da qual faz parte.

31 “An important form of social capital is the potential for information that inheres in social
relations. Information is important in providing a basis for action. But acquisition of information is
costly. The minimum it requires is attention, which is always in short supply. One means by
which information can be acquired is to use social relations that are maintained for other
purposes. [...] As another example, a person who is not deeply interested in current events but
who is interested in being informed about important developments can save the time required to
read a newspaper if he can get the information he wants from a friend who pays attention to
such matters. [...] All these examples of social relations that constitute a form of social capital in
providing information that facilitates action. The relations in this case are valuable for the
information they provide, not for the credit slips they provide in the form of obligations that one
holds for others’ performance.”
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3 METODOLOGIA

A fim de se alcancar os objetivos propostos nesta pesquisa, foram
definidos quatro aplicativos de comércio eletrénico como objetos de andlise do
aspecto informacional inerente as relacdes comerciais no contexto do m-
commerce. Os aplicativos, baseados no sistema operacional Android, séo:
Airbnb, Amazon, iFood e Spotify. A escolha levou em conta algumas
funcionalidades que os aplicativos oferecem, como canais de interacdo entre
0s usudrios, manutencdo da oferta de servico com base nas atividades dos
usuarios e estimulo a publicacdo de conteddo pelos mesmos, e por possuirem
perfis ativos — fanpages — na plataforma de rede social Facebook.

O desenvolvimento da pesquisa se apoiou na triangulagéo de teorias
e métodos, ja que, para o alcance dos objetivos propostos, foram feitas analise
da arquitetura da informacédo dos aplicativos considerando os processos de
producdo, busca e compartilhamento de informacédo, andlise netnografica dos
espacos virtuais de interacdo dos consumidores e analise de conteddo da
comunicacao existente nesses espac¢os em fungado do consumo.

Inicialmente, foram analisadas as funcionalidades informacionais dos
aplicativos a fim de descrever as praticas que as mesmas ensejam.
Analisaram-se 0s mecanismos relacionados as praticas informacionais de
producédo, busca e compartiihamento de informacéo dos aplicativos de forma
isolada para, em um segundo momento, fazer uma comparacdo entre 0S
mesmos, considerando as atividades possiveis de serem realizadas nos
aplicativos de acordo com as funcionalidades verificadas.

Em seguida, procedeu-se a analise de elementos da arquitetura
informacional com o objetivo de compreender a forma como os aplicativos
escolhidos sao estruturados e em que medida a organizacdo da informacéao
dos mesmos favorece ou dificulta as praticas informacionais dos consumidores
no contexto do comércio mobile. Assim, os aplicativos foram avaliados a luz
dos principios dos sistemas de rotulacédo e de navegacdo a fim de perceber
possiveis impactos nas praticas informacionais dos consumidores que a
configuracédo desses elementos da arquitetura da informag&o dos aplicativos

selecionados pode causar.
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Garcia-Lopez et alii (2017) investigaram quais diretrizes do design
web para computadores do tipo desktop poderiam ser aplicadas a web de
dispositivos moveis. Apds comparacao entre diretrizes retiradas de diferentes
fontes, os autores optaram por considerar as orientagdes constantes na norma
ISO 9245-151 (2008) por considera-la a fonte mais abrangente. Do total de
quatorze diretrizes identificadas por Garcia-Lopez et alii (2017), optou-se por
utilizar a diretriz relacionada ao emprego de etiquetas significativas para links
para analise dos aplicativos nesta pesquisa.

Também serdo considerados os critérios apontados por Budiu
(2015) para a analise do design de navegacao dos aplicativos. De acordo com
a pesquisadora, a nhavegacao em ambientes web de dispositivos moveis deve
favorecer a descoberta de contetdo, ser acessivel e utilizar o espaco
disponivel da interface de forma econémica, devido a limitagdo do tamanho das
telas desses dispositivos. Assim, Budiu (2015) discute as caracteristicas
relacionadas as barras de navegacdo e barras de abas, bem como a
conveniéncia de utilizacdo de tais recursos.

Com o objetivo de compreender as caracteristicas do fluxo
informacional presente no comércio mobile, também foram analisados os
processos de producdo, busca e compartilhamento de informacdo fomentados
por usudrios/consumidores em ambientes relacionados aquele tipo de comércio
eletrdnico. Para tanto, optou-se pela abordagem etnografica das comunidades
on-line de usuéarios formadas em torno das organizacbes previamente
indicadas.

A ecloséao de comunidades on-line no contexto da web como grupos
que podem ser estudados a partir dos principios etnograficos exigiu novas
configuracbes de abordagem desses principios para as comunidades em rede.
Assim, surgem diferentes homes para a etnografia executada em ambientes
virtuais de interacdo para diferencia-la da abordagem tradicional, como
netnografia, etnografia virtual, etnografia digital, webnografia e
ciberantropologia (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011). Nesta pesquisa,
adota-se o termo netnografia por concordar com as observacgdes feitas por
Kozinets (2014). Segundo o autor, a utilizagdo desse termo revela a
importancia e o peso das comunicacdes mediadas por computador na

manutencao e configuracdo das comunidades.
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A abordagem netnografica se baseou em quatro etapas (oriundas da
etnografia) apontadas por Kozinets (2014): escolha dos websites sociais e dos
topicos a serem investigados; selecdo, identificacdo e caracterizacdo das
comunidades a serem investigadas; observacédo participante e coleta de dados
nas comunidades selecionadas, e; andlise de dados e interpretacdo de
resultados.

Ressalta-se, porém, que a terceira etapa apontada por Kozinets
(2014) foi adaptada para a realizacdo desta pesquisa. Considerando que as
postagens das comunidades on-line analisadas se deram em periodo
relativamente remoto e, consequentemente, a interacdo provocada pelas
mesmas diminuiram com o decorrer do tempo, optou-se por realizar uma
observacdo nao-participante. Entende-se que tal adaptacdo n&o invalida o
emprego do método netnogréafico, ja que, conforme aponta Zanini (2016, p.
181), “essa participacdo nao precisa ser necessariamente ativa. O pesquisador
pode optar por uma abordagem de observador apenas”.

Associada a abordagem netnografica, a analise de conteudo foi
empregada nessa pesquisa a fim de contribuir para a identificacdo e
compreensao das atitudes dos consumidores nos ambientes de interacdo
social mantidos pelas organizacdes analisadas. Bardin aponta que a andlise de

conteudo se constitui em

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicac¢des visando obter
por procedimentos sisteméticos e objectivos de descricdo do
conteldo das mensagens indicadores (quantitativos ou n&o) que
permitem a inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de
producdo/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens (BARDIN,
2011, p. 44).

Entende-se que a andlise de conteudo permite ao pesquisador
mergulhar na tematica e nos significantes (BARDIN, 2011) das mensagens
resultantes de processos comunicacionais. Assim, buscou-se, por meio do
estudo do registro das interacbes — postagens, compartihamento de
informacdes, apoio e rejeicdo a comentarios etc. — ocorridas em aplicativos e
fanpages de redes sociais das organizacdes previamente escolhidas, revelar

comportamentos implicitos dos usuarios/consumidores relativos aos processos



68

de producdo, busca e compartilhamento de informacdes no contexto do
comeércio mobile.

Como primeira etapa da pré-analise, fez-se uma “leitura flutuante,
[...] que consiste em estabelecer contacto com os documentos a analisar e em
conhecer o texto deixando-se invadir por impressdes e orientagdes” (BARDIN,
2011, p. 122). Assim, inicialmente, procedeu-se a analise geral dos espacos de
interacdo dos aplicativos de comércio mobile e das redes sociais on-line no
Facebook associadas as organizagfes escolhidas. Entendeu-se que tal leitura
proporcionaria maior familiarizacdo do pesquisador com os habitos
informacionais das comunidades analisadas.

Em seguida, foram escolhidos os documentos a serem submetidos a
andlise. Destaca-se que o universo documental a ser considerado nesta
pesquisa estd em formato digital, jA que se compde do registro das
comunicacdes efetuadas por organizacdes e consumidores em espacos de
interacdo dos aplicativos de comércio mobile e no Facebook. Definido esse
universo documental, procedeu-se a constituicdo do corpus de pesquisa que,
segundo Bardin (2011, p. 122), “é o conjunto dos documentos tidos em conta
para serem submetidos aos procedimentos analiticos”. Assim, foram
consideradas todas as manifestacbes comunicacionais possibilitadas pelas
funcionalidades de interacdo social tanto dos aplicativos de comércio mobile
quanto das fanpages do Facebook. Enquanto as avaliagdes disponibilizadas
nos aplicativos foram coletadas de forma aleatoria, as interacfes
comunicacionais no contexto das fanpages foram coletadas segundo um
critério cronoldgico, ja que foram consideradas todas as postagens feitas entre
os dias quinze de junho e trinta de junho de 2017.

Apés a pré-analise, iniciou-se a exploracdo do corpus documental. A
fim de tornar possivel tal exploracdo, foram efetuadas diversas leituras dos
documentos com o objetivo de identificar “unidades de analise, ditas também
unidades de classificacdo ou de registro” (LAVILLE; DIONNE, 1999, p. 216).
Destaca-se que, na analise de conteudo, a extracdo das unidades de analise
requer um olhar atento e em sintonia com os objetivos da pesquisa proposta a
fim de obter evidéncias relevantes e adequadas, capazes de fundamentar a

etapa de inferéncia e interpretacao.
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Optou-se por fazer a andlise temética dos registros das interacdes e,
por isso, fez-se o recorte de frases e oracfes como unidades de analise a fim

de distribui-las em grupos tematicos, de acordo com o significado das mesmas.

A pesquisa dos temas pode melhor aproximar o pesquisador do
sentido do contetdo pois ele se vé obrigado, mais do que com os
fragmentos que dependem da estrutura lexical ou gramatical, a
construir suas unidades de andlise a partir de sua compreensdo
desse contedado. Alguns censurardo 0 carater subjetivo das
inferéncias necessarias, ao que se pode retorquir que toda analise
compreende uma parte de interpretacdo em que o pesquisador
explicita o que ele entende dos resultados obtidos (LAVILLE;
DIONNE, 1999, p. 216-217).

A fim de agrupar as unidades de andlise de acordo com o significado
da mesma, foram definidas categorias que contemplassem os sentidos
presentes no conteudo dos documentos. As categorias aplicadas foram as
seguintes: “Aplicativo”, que contempla comentéarios referentes aos aplicativos
analisados; “Duvidas” e “Reclamagbes”, ambas relativas a prestacdo dos
servigos; “Entretenimento”, em que foram agrupadas respostas ao conteudo
tematico de cada postagem; “Marketing”, que contempla comentarios relativos
ao marketing promocional das organizacgdes, seus produtos e servigos; “Apoio”
as organizagdes, produtos e servigos, e; “Consumo”, em que foram agrupados
comentarios relativos a experiéncia de consumo dos membros da comunidade.

ApGs a organizacdo das unidades de analise em categorias,
procedeu-se a andlise qualitativa do contetdo. Utilizou-se, para tanto, a
estratégia de “construcao iterativa de uma explicagdo” (LAVILLE; DIONNE,
1999, p. 227), a qual, segundo os autores, permite que o pesquisador elabore,
por aproximacdes sucessivas, uma explicacdo logica do fendmeno pesquisado.
Assim, analisaram-se as unidades de andlise considerando seu sentido, as
relacbes que possuem entre si e, de forma semelhante, as relagbes entre as
categorias nas quais essas unidades foram incluidas. Ressalta-se que as
analises efetuadas permitiram a construcdo de inferéncias que contribuiram

para a fundamentacao da interpretacéo e explicacdo do fendmeno analisado.
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4 CARACTERISTICAS DAS ORGANIZACOES E DAS PRATICAS
INFORMACIONAIS NO CONTEXTO DOS APLICATIVOS ANALISADOS

4.1 Caracteristicas gerais dos servicos

A fim de elucidar as diferencas de analise dos aplicativos, julgou-se
pertinente destacar previamente as particularidades tanto dos bens
comercializados quanto do tipo de comercializacao realizado. Assim esta secéo
destaca as principais caracteristicas de negécio desenvolvidas por cada uma
das organizacdes consideradas neste estudo.

Para fins de caracterizacdo de acordo com a presente pesquisa, 0
Airbnb pode ser identificado como um servico de intermediacdo de acesso a
bens e servi¢os, ou seja, 0 consumo ocorre exclusivamente pelo acesso — e
nao pela posse — aquilo que € comercializado. Dessa forma, baseia-se na
organizacdo de informacdes a fim de facilitar o acesso as mesmas pelos
interessados.

Os servigcos oferecidos pelo Airbnb sdo sustentados por meio de
uma comunidade de usuarios cujos membros podem se comportar ora como
consumidores, ora como prestadores de servicos. Enquanto consumidores, 0s
usuarios podem ter acesso a propriedades, por meio de aluguel das mesmas
para hospedagem, e a experiéncias, proporcionadas pela oferta de servigos
que contemplam diferentes areas e que envolvem o0s interessados em
atividades especificas. JA como prestadores de servicos, 0s usuarios podem
disponibilizar iméveis para aluguel por temporada e oferecer atividades que
envolvam os interessados em vivéncias culturais.

Considera-se que o0 servico € marcado por um alto grau de
interatividade — possibilitada pelo aplicativo e pelos demais canais por meio dos
quais a organizacado se faz presente — entre os membros da comunidade. O
servico de comentarios e avaliacdes disponibilizado no contexto da rede de
usuarios pode ser considerado um dos motores de incentivo ao consumo, ja
gue os relatos de experiéncia de usuarios que ja contrataram algum tipo de
servico podem servir de estimulo ao consumo aos demais membros da
comunidade. Entende-se que as informacdes relativas a avaliacbes e

comentarios funcionam como filtro e importante recurso para a tomada de
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decisdo por parte dos interessados em contratar 0S servi¢cos, pois € por meio
do compartilihamento da experiéncia de outros usuarios da comunidade que
esses interessados poderdo optar por uma dentre as diversas opcles
disponiveis. Avaliacbes e comentérios, insumo da propaganda boca-a-boca,
sd0 os principais responsaveis pelo marketing no contexto do Airbnb, j& que,
além da experiéncia compartilhada, as demais divulgacGes sobre 0s servigos
oferecidos se limitam as estratégias de anuncios disponibilizados pelos
usuérios ofertantes. Além das funcionalidades interativas presentes no
aplicativo, a troca de informacBes entre 0s usuarios e entre estes e a
organizacdo também €& promovida por meio da rede social on-line associada a
marca, em sua pagina oficial mantida no Facebook.

A interacdo entre as duas partes é estimulada por classificacbes e
atribuicbes de rotulos aos usuarios proprietarios — ou anfitribes —, como nivel
de taxa de resposta, que indica o grau de atencao que os anfitrides dispensam
aos hospedes efetivos ou potenciais quando aqueles respondem aos
questionamentos destes. No contexto da intermediacdo do servico, tais rétulos
sdo indispensaveis aos proprietarios para que 0s mesmos possam expandir a
realizacdo de negocios, ja que a atencao dispensada aos demais membros da
comunidade pode ser compreendida como sinal de confiabilidade e dedicacao
a qualidade da oferta do servico.

Em relacdo a Amazon, considera-se, no contexto desta pesquisa,
gue a mesma comercializa, por meio da transferéncia de propriedade, tanto
bens de consumo tangiveis, como livros impressos — e mais recentemente,
produtos eletronicos, itens de construgao civil, papelaria, entre outros —, quanto
intangiveis, como livros no formato digital, aplicativos e jogos para
smartphones. Entende-se, também, que essas duas categorias podem estar
reunidas em um unico tipo de produto, como o Kindle, leitor de livros digitais
desenvolvido pela Amazon Labl26, subsidiaria da Amazon, ja que esse
produto € composto por hardware — componente fisico — e software —
componente informacional.

Até o periodo de coleta de dados para esta pesquisa, pode-se
afirmar que, dentre os servicos prestados pela Amazon no Brasil, o mais
relevante é a comercializacdo de obras literarias, seja no formato impresso ou

digital. Em relacdo a esse ultimo formato, percebe-se que a organizacéo
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procura agregar valor a seus negocios ao estimular a venda de formatos
digitais a arquivos que podem ser acessados por meio do Kindle. Dessa forma,
a organizacao pretende fortalecer a percepc¢ao da marca por meio da oferta de
produtos atrelados a experiéncias de consumo dos mesmos.

Embora o servi¢o prestado por meio do aplicativo desenvolvido para
smartphones ofereca a possibilidade de interacdo dos usuarios/consumidores
por meio da avaliagcdo de produtos, a descricdo e postagem de comentarios
sobre os mesmos e sobre a experiéncia de todo o processo de consumo
provido pela organizagcdo, julga-se que a interacdo entre 0s
usuarios/consumidores € reduzida, ja que esse tipo de interacdo se limita a
indicacdo, por um usuario, da utilidade ou inutilidade do comentario postado
por terceiros. Considera-se que a efetiva interacao entre usuarios e entre estes
e a organizacao ocorre por meio da rede social on-line associada a marca. Tal
rede, formada no contexto da pagina da organizacdo no Facebook, favorece a
aproximacdo entre clientes e organizacdo em torno de temas relativos aos
servigos prestados e aos produtos comercializados.

Embora o produto final consumido seja caracterizado pela
tangibilidade, considera-se o iFood um servico de carater predominantemente
informacional, devido a sua funcao de intermediacdo de negdcios. A plataforma
se dedica a organizacdo e disponibilizacdo de informacdes relativas aos
produtos comercializados por terceiros a fim de facilitar o acesso dos
usuarios/consumidores aos mesmos.

No contexto do aplicativo para smartphones, nota-se a inexisténcia
de interatividade entre os usuarios/consumidores, ja que aos mesmos nao é
oferecida a opcao de comentar as avaliacOes de seus pares. A exemplo do que
ocorre em outros aplicativos analisados no contexto desta pesquisa, é possivel
constatar que a interacdo entre os usuarios do servico ocorre por meio da rede
social on-line associada ao mesmo, na pagina da organizacao disponivel no
Facebook.

Por outro lado, percebe-se certo grau de interatividade entre os
estabelecimentos conveniados ao servi¢co e 0s usuarios/consumidores por meio
do aplicativo, j& que as avaliacdes feitas por clientes podem ser respondidas

pelos restaurantes por meio de réplicas aos comentarios postados.
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Por fim, de acordo com a presente pesquisa, considera-se que 0
bem de consumo comercializado pela organizacdo Spotify é essencialmente
informacional — pois conteddo musical pode ser considerado um tipo de
conteddo informacional, resultado do trabalho intelectual de artistas e
produzido para fins de entretenimento, atuacdo politica, reflexdo etc. — e
caracterizado exclusivamente pelo acesso aos mesmos, em detrimento da
posse. Destaca-se a inexisténcia de recursos que permitem a interacao entre
usuarios no contexto do aplicativo Spotify para smartphones. Percebe-se que o
Gnico recurso desse tipo consiste em indicar determinado conteddo como
favorito pelo usuério, o que contribuira para a personalizacdo da oferta do

servico.

4.2  Praticas informacionais no contexto dos aplicativos

Nesta secédo, fez-se a descricdo das funcionalidades relacionadas
aos processos de producdo, busca e compartihamento de informacéo
presentes nos aplicativos considerados nesta pesquisa.

4.2.1. Producao de informacéo

No contexto do aplicativo Airbnb, a producéo de informacéo ocorre
por meio de avaliacbes — para hospedagens, apenas — e comentarios dos

usuarios a medida que estes utilizam os servicos oferecidos por outros
membros da comunidade (FIGURA 1).
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Figura 1 - Avaliagdes e comentarios no aplicativo Airbnb
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Fonte: aplicativo Airbnb, 2017. Verséo sistema operacional Android.

De acordo com as regras que regulamentam a publicacdo de
comentarios no aplicativo, o conteldo devera se restringir as experiéncias reais
dos contratantes de servicos, sendo proibida a publicacdo de spam e de
contetdo relacionado a atividades comerciais, ilegais, discriminatorias,
obscenas, difamatérias etc. Assim, comentarios que fujam ao tema proposto no
contexto do aplicativo poderdo ser removidos e, dependendo do caso, os perfis
dos usuarios responsaveis por violar as regras de producdo de conteudo
poderéo ser excluidos pela organizagéo Airbnb.

Quando selecionada a secdo de comentarios nas opg¢bes de
hospedagens, inicialmente o usuario tem acesso a avaliacdo geral do servico
oferecido, calculada a partir de avalia¢cdes individuais de critérios relacionados
a acomodacdo ou a experiéncia em questdo. Assim, as acomodacdes sao
avaliadas segundo os critérios “Precisdo”, “Comunicagdo”, “Limpeza”,
“Localizacao”, “Check-In” e “Valor”, os quais poderao ser classificados de uma
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a cinco estrelas por membros da comunidade que usufruiram do local. Em
seguida, sdo exibidos os comentarios textuais que podem se referir tanto a
acomodacdo em si quanto ao anfitrido que a disponibiliza. Ressalta-se que
comentarios podem ser passiveis de denuncia por todos os membros da
comunidade Airbnb. Para tal, ao fim de cada avaliacdo textual, € disponibilizado
o link “Denunciar”, por meio do qual usuarios que perceberem algum tipo de
violacdo da Politica de Conteddo possam denunciar, anonimamente, 0
comentario como inapropriado.

Diferentemente do que ocorre com as opg¢des de hospedagens, as
experiéncias ndo possuem sistema de classificacdo por atribuicdo de estrelas a
critérios especificos. Assim, os membros da comunidade podem apenas
publicar comentarios textuais sobre a experiéncia vivenciada, 0os quais estdo
sujeitos as mesmas condi¢fes da Politica de Contetdo da organizacao.

No aplicativo Amazon, a producéo de informacédo também ocorre por
meio de avaliacdes e comentéarios sobre os produtos (FIGURA 2). Entretanto, a
publicacdo dessas informagdes ndo se restringe aos produtos adquiridos pelo
consumidor: basta que o mesmo possua um perfil ativo e tenha efetivado uma
compra de valor minimo pré-estabelecido na loja on-line da organizacéo a fim
de avaliar e escrever comentarios sobre qualquer produto.

Ao selecionar o anuncio de determinado livro, por exemplo, além das
informacdes sobre a mercadoria, 0s usuarios tém acesso a seg¢ao “Avaliacao
de clientes”, na qual sao exibidos tanto as classificagbes quanto os

comentarios sobre o item em questéao.
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Figura 2 - Avaliagdes e comentarios no aplicativo Amazon
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Fonte: aplicativo Amazon, 2017. Versao sistema operacional Android.

O sistema de classificacdo funciona, de acordo com informacdes
disponiveis no aplicativo, com base em “um modelo de aprendizado de
maquina em vez de uma média de dados brutos”, o qual “leva em consideracao
0s seguintes fatores: a idade de uma revisdo, votos pelos clientes e se as
resenhas sdo de compras verificadas.” As classificagdes dos produtos variam
entre uma e cinco estrelas e podem ser utilizadas como filtros para acesso aos
comentarios textuais. Assim, uma vez selecionadas as classificacbes de cinco
estrelas, por exemplo, o usuario tera acesso aos comentarios de membros da
comunidade que classificaram o produto com cinco estrelas.

Além das classificagdes, outros filtros podem ser utilizados para
exibicdo dos comentarios textuais. Nesse sentido, os comentarios podem ser

classificados segundo os critérios “melhores avaliagdes”, “avaliagdes recentes”,

“‘apenas compra verificada”, “formato de capa”®, “avaliacbes positivas” e
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“avaliacbes criticas”. Aplicado um ou mais filtros, os comentarios seréo exibidos
de acordo com os critérios indicados pelo usuario.

Cada comentéario possui associadas trés opcles de validacdo dos
mesmos. Duas dessas opcdes, “Util” e “N&o é util”, permitem que os demais
membros da comunidade indiguem se determinado comentério publicado teve
utilidade ou nédo para a decisdo de adquirir o produto, por exemplo. A terceira
opg¢ao de validacédo, “Informar”, é oferecida a fim de indicar a organizagéo
Amazon se o comentario possui conteudo impréprio e, por tanto, deveria ser
removido do quadro de avaliagcdes.

O site amazon.com.br apresenta a seg¢dao “Diretrizes da
comunidade”, a qual, entre outras, aborda questbes relacionadas a proibicao
de publicacdo de conteudos ilegais, comerciais, improprios ou que ndo estejam
diretamente relacionados a experiéncia de compra do usuario. Pode-se afirmar,
portanto, que as regras para as “avaliagbes de clientes” estdo explicitamente
definidas em formato de uma politica de producdo de informacédo no contexto
da organizacgéo.

Por sua vez, a producao de informacédo no aplicativo iFood também
ocorre por meio das classificacbes por estrelas e das avaliagbes textuais
(FIGURA 3) feitas pelos usuarios/consumidores na se¢do de cada
estabelecimento. Assim, ao selecionar alguma opcédo de restaurante, por
exemplo, 0 usuario tem acesso a aba “Avaliagbes”, na qual consta tanto as
classificacbes, que variam de uma a cinco estrelas, quanto os comentéarios

sobre o estabelecimento e 0s pratos consumidos.



78

Figura 3 - Avaliagdes e comentarios no aplicativo iFood
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Fonte: aplicativo iFood, 2017. Verséo sistema operacional Android.

As avaliacOes feitas pelos consumidores podem receber a réplica do
estabelecimento, se posicionando diante de criticas ou elogios, por exemplo.
Percebe-se, nessa funcionalidade, a possibilidade dada aos estabelecimentos
de reduzirem o impacto dos comentarios negativos ou endossarem 0S
comentarios de conteudo positivo, cuidando da imagem da organizacdo no
contexto da dimensé&o de organizacao falada (BALDISSERA, 2009).

Embora a organizacdo estabeleca termos e condi¢cdes de uso dos
servicos prestados, nota-se que o documento que trata de tal assunto néo
aborda regras de producédo de conteudo por parte dos usuérios/consumidores.
Assim, ndo ha regras claras que restrinjam a publicagdo de informacdes ilegais
Ou que possam violar os direitos de outros membros da comunidade de
USUArios.

Ao contrario dos demais aplicativos para smartphones analisados
neste estudo, o aplicativo Spotify ndo possui funcionalidades que permitem, no
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ambiente do préprio aplicativo, a producdo de informacdo por parte dos
usuarios. A esse respeito, entende-se que a interacdo por meio da producao de
conteudo entre os membros da comunidade de usuarios no aplicativo ndo se

efetiva.

Quadro 1 - Caracteristicas/funcionalidades relativas a producao de informacéo no contexto dos
aplicativos

Aplicativos
Airbnb Amazon iFood Spotify

Caracteristicas/funcionalidades

Politica de contelido - -

Regras de producéo de -
comentarios

Avaliacdes textuais -

Réplicas de
organizagdes/estabelecimentos

Classificacdes de produtos ou
servicos (atribuicdo de -
estrelas, por exemplo)

Validagé@o de comentérios por
membros da comunidade

Fonte: elaborado pelo autor.

4.2.2. Busca de informacao

A segquir, serdo analisados os sistemas de busca presentes em cada
aplicativo, explicitando as particularidades dos mesmos a fim de realizar uma
analise comparativa entre os sistemas. A Figura 4 exibe as telas das
ferramentas de pesquisa de cada sistema dos aplicativos considerados nesta

pesquisa.



Figura 4 - Ferramentas de busca de informacao dos aplicativos
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Android.
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A ferramenta de busca de informacg&o do aplicativo Airbnb é exibida
na parte superior da tela inicial. Abaixo do campo de busca, estdo disponiveis
dois filtros — “Todas as datas” e “Hodspedes” —, 0s quais permitem que a
pesquisa exiba resultados que se adequem ao periodo e a quantidade de
héspedes definidos.

Uma vez selecionada a area do campo destinado a insercdo do
termo de pesquisa sem que os filtros “Todas as datas” e “Hospedes” da tela
inicial estejam ativos, a ferramenta € expandida e surgem o histérico dos
termos utilizados em buscas recentes e opcdes de outros filtros — “Proximos” e
“‘Em qualquer lugar” — igualmente responsaveis por restringir o conjunto de
informacgdes a ser recuperado. Quanto ao filtro “Proximo”, percebe-se, por meio
da integracdo das funcionalidades do aplicativo com o recurso de localizagéo
espacial — GPS —, a presenca de servico de recomendacao, ja que, uma vez
selecionado, tal filtro recuperara informacdes relativas a ofertas de servicos em
locais proximos ao qual o usuario se encontra no momento em que realiza a
pesquisa. Por outro lado, pode-se afirmar que o filtro “Em qualquer lugar” &
redundante, ja que, por padrdo, as pesquisas realizadas sem a definicdo de
filtros consideram todos os locais em que héa servicos disponiveis.

A insercdo de parte do termo de pesquisa € suficiente para que o
sistema de recuperacdo de informacdo do aplicativo ofereca sugestbes que
correspondam aos caracteres até entdo inseridos. Por exemplo, quando o
usuario insere as letras “madr’, opgbes de busca como “Madri, Espanha”,
“Madeira, Portugal” e “Madison, WI” sdo oferecidas para que o termo seja
completado, caso corresponda a alguma das sugestoes.

Definido um termo de pesquisa, uma série de opcdes de servigcos €
oferecida de forma aleatéria, sendo que, em alguns casos, ha o agrupamento
de sugestbes de servicos que se assemelham quanto ao contetdo. Cada
opcao recuperada € acompanhada por uma fotografia ilustrativa do servigco
oferecido, da descricdo da categoria geral a qual pertence, o titulo do servico e
o valor cobrado por pessoa. Ao selecionar alguma opcéo, 0 usuario tem acesso
a informacdes completas sobre a mesma.

Além das opc¢des recuperadas diretamente relacionadas ao termo
pesquisado, o sistema de busca, por meio da atuacdo do servico de

recomendacao, recupera sugestdes indiretas que tém potencial interesse para
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0 usuério. Baseado nos filtros empregados na pesquisa e nas caracteristicas
da opcao — de servico ou de acomodacao — visualizada, o aplicativo redne, sob
os rotulos “Experiéncias adicionais para explorar’ e “Casas parecidas”, opgcdes
semelhantes de servigos que se aproximam das preferéncias dos usuéarios, ja
que a mesma € tracada a partir das atividades individuais no contexto do
aplicativo.

Por sua vez, a ferramenta de busca do aplicativo Amazon, também
exibida na parte superior da tela inicial, apresenta, junto ao campo de insercao
de termos de pesquisa, funcionalidade por meio da qual o consumidor pode
fotografar produtos ou o cédigo de barras de produtos sobre os quais possui
interesse a fim de que a pesquisa seja feita por meio de imagens. Além da
utilizacdo direta da camera do dispositivo mével, o usuario também pode
utilizar arquivos de imagens salvas no dispositivo para efetuar a busca.

A ferramenta de busca ainda possui a funcdo de oferecer sugestées
de termos de pesquisa a medida em que caracteres sdo inseridos no campo
destinado a pesquisa. As sugestdes podem ser genéricas ou especificas: por
exemplo, quando os caracteres “adel” sdo inseridos, surgem sugestdes de
termos de pesquisa como “adelia prado”, “adelia prado em livros”, “adelia prado
poesia reunida” e “adelia prado ebook”. A diferenciagao das sugestdes permite
que o usuario tenha acesso direto a diferentes produtos relacionados ao termo
pesquisado, bem como a produtos relacionados a departamentos especificos.

Uma vez realizada a pesquisa, os resultados sdo exibidos em forma
de lista de todos os produtos que atendem ao termo de busca — a exibicédo
pode ser alterada para o formato de colunas. Observa-se que a ferramenta de
busca do aplicativo da Amazon oferece a possibilidade de aplicacdo de filtros a
pesquisa somente apds a realizacdo de uma busca inicial. Assim, apos a
pesquisa de determinado termo ou imagem, é possivel aplicar, aos resultados
obtidos, filtros que restringirdo as informacgdes recuperadas. Os filtros variam
de acordo com o0 os tipos de produtos que sao inicialmente recuperados e
podem se relacionar a “Departamentos” e “Relevancia”, por exemplo. Escolhido
um departamento, novos filtros poderao ser aplicados, como “ldioma”, “Vendido
por” e “Disponibilidade”, entre outros — destaca-se que a ferramenta de busca
exibe um aviso que alerta para a possibilidade de ampliacao de filtros quando

um departamento € escolhido.
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Selecionado um item, junto as informacdes recuperadas sobre o
mesmo — descricdo, caracteristicas do produto etc. —, 0 servico de
recomendacao do aplicativo destaca outros produtos que possivelmente podem
ser de interesse do usuario. As se¢des “Comprados juntos com frequéncia”,
gque associa o item selecionado a outros itens semelhantes, “Clientes que
compraram este item também compraram” e “Clientes que visualizaram isso
também viram”, que exibem outras opgdes de produtos que possuem
caracteristicas aproximadas, consideram tanto as preferéncias do préprio
usuario quanto as preferéncias da comunidade de consumidores para a
sugestdo desses produtos, uma clara aplicacdo de algoritmos de filtragem de
conteudo, filtragem colaborativa e algoritmos hibridos.

Por fim, destaca-se que, junto a ferramenta de buscas, € registrado
o histérico de buscas recentes feitas pelo usuério.

Ja a ferramenta de busca do aplicativo iFood, localizada na parte
superior da tela inicial, ndo possui a funcionalidade de sugerir termos a medida
em que caracteres sao inseridos no campo destinado a pesquisa. As sugestdes
de termos sdo exibidas de modo estatico — em oposi¢cdo ao modo dinamico
apresentado pela funcdo de autopreenchimento — na parte inferior da tela
exibida quando o campo de busca € acionado. Por limitar-se a poucos termos
pré-definidos, observa-se certa deficiéncia do aplicativo em prover sugestdes
aos usuarios. Nessa mesma tela, € exibido o histérico de termos ja
pesquisados em outros momentos.

Nota-se, ainda, que a ferramenta de busca do aplicativo iFood
oferece a possibilidade de insercdo de termos de pesquisa por meio de audio:
ao acionar o icone de um microfone, localizado no campo de insercéo de
termos de pesquisa, o usuario pode optar por pronunciar o termo, ao invés de
digita-lo.

Os filtros de acordo com 0s quais as pesquisas podem ser feitas sao
exibidos ao lado do campo destinado a busca e s6 podem ser definidos
previamente a pesquisa. Uma vez selecionado o icone destinado a essa
funcionalidade, sdo exibidos filtros que podem ser selecionados pelos usuarios
a fim de especificar as buscas a serem realizadas. Nesse sentido, 0s
resultados das pesquisas podem ser organizados de acordo com a

proximidade em relacdo ao local em que se encontra o0 usuario — uma das
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opcOes em que se percebe claramente a atuagcao do servico de recomendacéo
do aplicativo —, o ranking de avaliacdo dos restaurantes feita pelos
consumidores, as opcdes de pagamento, a nacionalidade da cozinha e os tipos
de pratos, por exemplo.

Por sua vez, a ferramenta de pesquisa do aplicativo Spotify ndo é
destacada na tela inicial, a exemplo do que ocorre nos demais aplicativos
analisados nesta pesquisa. O acesso a tal ferramenta é feito por meio do icone
“lupa”, localizado na barra de abas inferior do aplicativo.

Uma vez selecionado esse icone, o usuario é direcionado a tela de
pesquisa, em cuja parte superior se localiza o campo para insercdo dos termos
de busca; abaixo desse campo, fica registrado o historico de buscas recentes.
A medida que os caracteres do termo de busca s&o inseridos, o aplicativo
recupera informacdes referentes a diversas categorias, como musicas, artistas,
podcasts, albuns, playlists e perfis, por exemplo. Além de conteudo diretamente
relacionado ao termo pesquisado, sdo exibidos contetddos indiretamente
relacionados, ampliando a revocacéo.

Ressalta-se que o mecanismo de busca do aplicativo esta associado
ao servico de recomendacdo do mesmo, pois os resultados das pesquisas sao
configurados de acordo com as preferéncias do usuario — algoritmo de filtragem
de conteudo —, as quais sao identificadas por meio de atividades anteriores no
aplicativo. Assim, por exemplo, se um usudrio habitualmente acessa conteudos
relacionados a determinado género musical, as buscas feitas no aplicativo
tenderdo a exibir resultados relacionados a esse universo a medida que 0s
caracteres que compdem o termo de busca séo inseridos no campo destinado
a pesquisa. Nesse sentido, o primeiro item recuperado é apresentado ao
usuario como “Melhor resultado” e apresenta algum artista que mais se
aproxima das preferéncias individuais do usuario.

A configuracdo dos resultados de busca pode, por outro lado,
dificultar a recuperacao de informacéao por parte dos usuarios. Ao oferecer uma
unica opgao de artista como “Melhor resultado” na secdo de tela visivel do
aplicativo, o usuério devera intuir que outras sugestdes de artistas podem estar
disponiveis em sequéncia as primeiras sugestfes. Nesse caso, 0 usuario
deveria explorar, por meio da rolagem de tela, as secdes que nao estivessem

imediatamente visiveis. SO assim outras sugestdes de artistas que atendessem



85

aos termos de busca seriam exibidas na secédo “Artistas”. Ressalta-se que as
demais op¢des também estariam de acordo com as preferéncias do usuario.

A ferramenta de busca do aplicativo Spotify ainda apresenta outra
funcionalidade de recuperacgéo de informacgao: no campo de busca, encontra-se
o icone “camera fotografica” que, quando acessado, permite que o usuario
escaneie, no smartphone de terceiros, uma espécie de codigo de barras, o qual
permitira que o usuario que utiliza o recurso acesse o0 mesmo conteudo de seu
proprio dispositivo. Nota-se que o aplicativo condiciona a utilizacdo de tal
recurso a concessao de permisséo de acesso a camera fotogréfica do aparelho
do usuario.

Embora pertencentes a modelos de negdcios distintos, os aplicativos
foram relacionados por meio da comparacdo de seus mecanismos de
recuperacdo da informacgéo. Para tal, foram identificados recursos que podem
ser associados a esses mecanismos a fim de indicar as associacoes
apresentadas por cada aplicativo, 0 que permitird a realizacdo de uma analise

global dos processos de busca de informacao nesse contexto especifico.

Quadro 2 - Caracteristicas/funcionalidades relativas a busca de informag&o no contexto dos

aplicativos
) _ _ Aplicativos
Caracteristicas/funcionalidades i : i
Airbnb Amazon iFood Spotify
Funcé&o autocompletar }
Pesquisa por udio - ) }
Pesquisa por camera } }
Pesquisa por imagem - - -
Pesquisa integrada a GPS Nao_ s€ Naq €
aplica aplica

Servi¢co de recomendacéo
associado a ferramenta de
busca de informacéo

Emprego de algoritmos de -
filtragem de contetido

Emprego de algoritmos de
filtragem colaborativa

Historico de pesquisa

Fonte: elaborado pelo autor.
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4.2.3. Compartilhamento de informagéao

O compartilhamento de informacdo no contexto dos aplicativos
analisados — a excecdo do aplicativo iFood — ocorre de forma semelhante:
dentre as informag6es constantes nos anuncios de produtos comercializados
por cada organizacao, ou no proprio produto, no caso da Spotify, encontra-se a
opcao de compartilhamento daquele conjunto de informacgfes ao qual o usuario
tem acesso. O aplicativo iFood néo oferece tal funcionalidade a seus usuarios.

Essa opcéo permite que o compartiihamento seja feito a partir de
outros aplicativos por meio dos quais é possivel disponibilizar o conteddo a
terceiros. Nota-se que 0 acesso as opc¢oes de compartilhamento nos aplicativos
Airbnb e Amazon estéo diretamente visiveis por meio de botdes de navegacao,
enquanto no aplicativo Spotify o acesso as opc¢des de compartilhamento de
informacdo se da por meio de um menu associado as faixas de &audio,

conforme pode ser verificado na Figura 5.



Figura 5 - Ferramentas de compartiihamento de informac&o dos aplicativos
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Acionada a opcgdo de compartilhamento, sdo exibidos ao usuario
todos os aplicativos instalados em seu dispositivo por meio dos quais o
compartilhamento de informacdes pode ser feito. Enquanto alguns aplicativos —
como aqueles de mensagem instantédnea e de redes sociais, por exemplo —
permitem o compartilhamento direto das informacdes em formato de links de
acesso, outros permitem que as informacdes sejam transformadas em coédigos
passiveis de serem escaneados por meio da camera fotografica de dispositivos

moveis a fim de serem novamente convertidos nas informagdes originais.

Quadro 3 - Caracteristicas/funcionalidades relativas ao compartilhamento de informag&o no
contexto dos aplicativos

Aplicativos
Airbnb Amazon iFood Spotify

Caracteristicas/funcionalidades

Opcodes de compartilhamento
de informacé&o disponiveis

Links de compartilhamento de
informacdes visiveis

Fonte: elaborado pelo autor.
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5 APLICATIVOS DE COMERCIO MOBILE, REDES SOCIAIS,
INFORMACAO E CONSUMO: ESTUDO DE CASOS

Nesta secdo, fez-se uma relagdo entre aspectos da arquitetura da
informacao dos aplicativos e praticas informacionais executadas no contexto do
comércio mobile. A andlise ocorreu a partir das atividades dos
usuarios/consumidores nos espacos de interacdo relacionados aos aplicativos
e por meio das fanpages da plataforma de rede social Facebook. Dessa forma,
julgou-se pertinente realizar uma descricdo prévia da plataforma a fim de
contextualizar as analises feitas em seguida.

Plataforma de rede social lancada em 2004, o Facebook obteve
faturamento de US$ 40,6 bilhdes de doélares em 2017, de acordo com
reportagem do site de noticias Uol Economia®2. Ainda segundo a reportagem,
em dezembro desse mesmo ano, o site de rede social possuia um total de 1,4
bilhdo de usuérios ativos diarios.33

Ao se inscreverem no Facebook, usuarios fornecem uma série de
informagOes pessoais a fim de criarem uma conta baseada em um perfil
publico, por meio do qual se relacionam com os demais atores da rede. Além
das informacdes fornecidas pelos proprios usuarios, outras informacdes
pessoais sdo extraidas a partir de suas atividades quando utilizam a
plataforma. Por exemplo, dados relacionados as redes as quais estdo
associados e aos assuntos sobre os quais demonstram interesse, de acordo
com as definicbes de perfil ou o acesso a conteudo, sédo utilizados para
descricdo do perfil dos usuarios para que possam ser oferecidos servicos e
publicidade personalizados.

A fim de esclarecer o modo como as informacdes pessoais sao

utilizadas — ou comercializadas — pela organizacdo, a Politica de Dados3* do

32 https://economia.uol.com.br/noticias/efe/2018/01/31/facebook-registra-lucro-liquido-de-us-159
-bilhoes-em-2017-alta-de-56.htm

33 Segundo a noticia O escandalo que fez o Facebook perder US$ 35 bilhdes em horas,
publicada em 20 de marco de 2018 no site BBC Brasil, o valor do Facebook na bolsa de
valores de tecnologia dos EUA diminuiu US$ 35 bilhées apenas no dia 19 de mar¢co do mesmo
ano. Tal queda foi causada pela divulgacdo do fato de que a consultoria Cambridge Analytica
utilizou informacgBes pessoais de mais de cinquenta milhdes de usuérios da plataforma para
fins politicos. Tais informagdes teriam sido utilizadas para “predizer e influenciar as escolhas
dos eleitores” no pleito que elegeu o entdo candidato Donald Trump como presidente dos
Estados Unidos.

34 Disponivel em https://pt-br.facebook.com/privacy/explanation .
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Facebook se refere a personalizacdo de anuncios publicitarios, em que a coleta
e uso de dados pessoais teria como um de seus objetivos melhorar “os
sistemas de publicidade e mediagdo” com a finalidade de “mostrar anuncios
relevantes” aos usuarios, “além de medir a eficacia e o alcance dos anuncios e
servigos.”

A publicidade sob demanda exibida em todos os servigcos vinculados
ao Facebook é uma das principais — sendo a principal — fontes de receita da
organizacdo. De acordo com esclarecimentos®® da organizacdo sobre o
sistema de anuncios vinculado aos servigcos prestados, apds escolher uma
meta de negocios, como, por exemplo, aumentar a venda de determinado
produto, e definir o publico alvo potencial ao qual se dirige o produto, o
anunciante elabora anuncios publicitarios que serdo exibidos pelo Facebook
diretamente nas paginas pessoais de usuarios que se enquadrem no perfil de
consumidor visado pelo anunciante. A venda de espacos destinados a
publicidade é, portanto, uma das principais fontes de lucro para a organizacao.
A noticia “Quanto dinheiro o Facebook ganha com vocé (e como isso

acontece)”, veiculada na BBC Brasil, explicita essa questao:

Mas por que cada vez mais empresas anunciam no Facebook?
Porque a rede social lhes oferece a possibilidade de atingir publicos
muito especificos, segmentados por idade, sexo, escolaridade,
profissdo e mesmo por seus passatempos. Ao abrir uma conta na
rede de Zuckerberg, o usuario d& permisséo para que sua informacéo
pessoal seja utilizada pela rede. Tudo o que é postado permite que a
rede social conheca nossos habitos e gostos. Isso € exatamente o
gue se oferece aos anunciantes.36

O funcionamento de tal sistema torna fragil a afirmacdo de que os
servicos prestados aos usuarios séo totalmente gratuitos. De certa forma, os
usuarios s6 obtém acesso aos servi¢cos desde que concordem em fornecer, de
forma quase imperceptivel, uma série de informacdes pessoais que serao
utilizadas em beneficio do direcionamento das campanhas publicitarias e,
consequentemente, de um marketing mais agressivo. O custo para o0 usuario

nao seria, portanto, pecuniario, mas, sim, informacional.

35 Disponivel em https://www.facebook.com/about/ads .
36 http://www.bbc.com/portuguese/internacional-37898626
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Para efetuar cadastro na plataforma, o usuario deve fornecer,
inicialmente, as seguintes informacfes: nome, e-mail ou telefone, data de
nascimento e sexo. A “Declaracao de direitos e responsabilidades” define uma
série de termos que regem, entre outras, as condicbes de cadastro e
seguranca na plataforma. Tais termos estabelecem algumas restricbes que,
teoricamente, impedem o0 acesso e controlam o uso dos servigos oferecidos
pelo Facebook em determinadas situacdes a fim de, por exemplo, evitar que
menores de treze anos e condenados por crimes sexuais utilizem a plataforma
e que informacgdes falsas sejam empregadas para a realizacdo de cadastro. A
“Declaracdao de direitos e responsabilidades” ainda condiciona o uso da
plataforma por meio da abordagem de outras questbes relacionadas a
privacidade, compartiihamento de informacbes e conteddo, seguranca dos
membros da comunidade de usuérios, protecdo dos direitos de terceiros, entre
outras.

Uma vez cadastrados, usuarios criam um perfil pessoal identificado
por seu nome, uma “foto de perfil” que, geralmente, representa o proprio
usuario, e uma “foto de capa”, que pode estar relacionada a motivos diversos.

A partir do perfil pessoal, cada usuario é responsavel por criar e
expandir sua rede de contatos diretos por meio do envio de “solicitagdo de
amizade” a seus pares. Uma vez enviada essa solicitagdo, cabe ao destinatario
da mesma aceita-la ou recusa-la. Caso a solicitacdo seja aceita, os dois
usuarios conectados terdo acesso as informacdes publicadas por ambos por
meio do “Feed de noticias”, recurso que exibe as atividades de publicagao de
conteudo de todos os contatos da rede de um usuario.

Semelhante a “solicitacdo de amizade”, a opgao “Seguir’ permite
que um usuéario acompanhe a publicacdo de conteudo feita por terceiros —
sejam estes pessoas Ou paginas — sem que, necessariamente, haja uma
relagcdo de “amizade” no contexto da plataforma. Nos casos em que um usuario
“curte” uma pagina, ele passa a segui-la automaticamente, recebendo todas as
novas informacgdes publicadas.

A proibicdo expressa na “Declaragdo de direitos e
responsabilidades” de que um usuario utilize seu perfil pessoal para fins
comerciais faz com que pessoas fisicas e organizacdes utilizem o recurso de

criacdo de paginas no Facebook para a promocdo de marcas, produtos e
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servicos. Nota-se que, devido a popularidade da plataforma, as organizacdes
optam por se fazerem presentes no Facebook como canal de promocédo de
negocios e de autoimagem, bem como de comunicacdo organizacional
direcionada a uma ampla audiéncia. Considera-se importante ressaltar que o
administrador de uma pégina possui amplo controle informacional sobre a
mesma, podendo, inclusive, deletar contetdo publicado por terceiros.

A publicacdo de conteudo na plataforma ocorre por meio de texto,
imagem e video, de forma isolada ou associada. Uma vez publicado, o
conteudo permite a interacdo de usuarios por meio dos recursos “Curtir’,
“Comentar” e “Compartilhar”.

A opcao “Curtir’ permite que usuarios se manifestem em relacéo a
contetdos publicados por terceiros, indicando aprovacdo aos conteldos que
sdo, portanto, considerados dignos de atencdo, apoio ao ator que a publicou
ou, simplesmente, demonstrando que a postagem foi visualizada e que o
sujeito que “curtiu” a mensagem esta atento ao que acontece na rede
(RECUERO, 2014).

As constantes atualizagcdes da ferramenta incrementaram essa
funcionalidade e a opgao “Curtir’” passou a oferecer a indicagao de outros tipos
de reacdes as postagens. Assim, uma das opcbes é a manifestacdo de
sentimentos por meio de recursos visuais — emojis — em que usuarios podem
reagir as postagens tanto por meio de reacfes positivas quanto por reacdes
negativas. Outras opc¢des sdo disponibilizadas eventualmente, resultado de
campanhas relacionadas a datas comemorativas, por exemplo.

A opcgdo “Comentar” permite que usuarios se manifestem
textualmente as publicacbes de terceiros. Recuero (2014, p. 120) afirma que
‘os comentarios [...] sdo as praticas mais evidentemente conversacionais” e
compreenderiam “uma participacdo mais efetiva” que demanda maior esforgo
cognitivo dos wusuéarios. Considera-se importante ressaltar que essa
funcionalidade néo é exclusivamente textual, ja que aos usuarios é oferecida a
opcao de realizar comentéarios também por meio de emojis ou outras imagens —
indicadas como “Figurinhas” — e, ainda, pela combinacdo de texto e emojis.
Destaca-se o fato de que a possibilidade do emprego de emojis amplia o
alcance de reacdes textuais as publicacdes. Ao contrario do que ocorre em

interacbes face a face, a comunicacdo textual mediada por computador
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restringe a percepcao de reacdes nao verbalizadas, como gestos corporais e
expressdes faciais. Nesse sentido, os emojis podem ser percebidos como
potencializadores do alcance da mensagem textual a ser veiculada, ja que
representa, por meio de icones, expressodes faciais passiveis de interpretacdes
comuns a diferentes tipos de cultura.

Ja a opgao “Compartilhar” permite que um usuario replique, na linha
do tempo de seu perfil pessoal, as publicacdes feitas por terceiros. De acordo
com Recuero (2014), o ato de “compartilhar” publicagdes de terceiros ocorre
quando um ator considera interessante determinado conteudo e julga-o
relevante para os demais atores que fazem parte de sua rede de contatos. A
autora conclui que o compartilhamento de informacdes esta imbuido de valor
positivo.

Vale ressaltar que a interacdo entre os atores das redes sociais no
contexto da plataforma € predominantemente assincrona, isto é, ndo exige
conexdo simultanea de todos os participantes e pode ocorrer em intervalos de
tempo descontinuos, o que contribui, por exemplo, para o prolongamento das
discussobes e para a possibilidade de insercdo de novas informacdes de forma
permanente.

A seguir, inicia-se a analise das préticas informacionais no contexto
dos aplicativos e dos espacos de interacdo relacionados aos mesmos no
Facebook.

5.1 Airbnb
O sistema de navegacdo da interface do aplicativo se baseia no

emprego de uma barra de abas disposta na parte inferior da tela, conforme

destacado na Figura 6.
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Figura 6 — Interface de navegacao do aplicativo Airbnb
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Explore o Airbnb

Acomodagéde Experiéncias
s

Experiéncias

o o "j:fb;;e

O & O &

EXPLORAR SALVOS VIAGENS MENSAGENS PERFIL

Fonte: aplicativo Airbnb, 2017. Verséo sistema operacional Android.

Tal aba possui op¢des de navegacao que, uma vez selecionadas,
alteram toda a estrutura informacional das telas exibidas ao usuario. A tela
inicial apresentada na Figura 6, por exemplo, tem sua estrutura exibida apenas
quando o botdo de navegacao “Explorar’ esta selecionado. Os demais botdes
exibem informagdes personalizadas de acordo com a atividade de consumo
dos usuarios dos servigcos prestados.

O sistema de rotulacdo do aplicativo combina o emprego de icones
como botdes de navegacdo associados a rotulos. A combinacdo de texto e
imagem para exibicdo de links é préatica recomendada segundo Budiu (2015),
pois evita que o emprego de icones cujo significado ndo seja claro possa
comprometer o acesso a informacfes que os mesmos contém. Conforme
afirma Harley (2014), se a ideia que um icone procura representar ndo estiver

imediatamente clara para 0s usuarios, seu emprego podera resultar em
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confusdo visual causadora de incertezas e em empecilho a recuperacdo de
informacé&o pelo usuario.

Ainda que alguns icones empregados — como o0 icone da opcéo
“Explorar” — possam ser reconhecidos intuitivamente, considera-se essencial a
especificacdo de todos as figuras utilizadas a fim de oferecer informagdes
claras aos usuarios, poupando-os de acessar op¢des motivados por possiveis
ambiguidades de significados, em um comportamento navegacional baseado
em tentativa e erro.

Outros icones tém o significado ampliado por rétulos. No contexto do
aplicativo, o icone “coracao” pode ser utilizado por usuarios para assinalar
anuncios como favoritos, uma das formas de personalizacédo oferecidas pelo
servigo. Entretanto, o rétulo empregado, “Salvos”, elucida a funcdo do icone,
indicando que os anuncios armazenados em diferentes momentos podem ser
consultados em um mesmo ambiente. Julga-se tal ampliacdo do alcance
informacional do icone empregado uma estratégia facilitadora da identificacao
das opc¢des de navegacdo oferecidas, principalmente para aqueles usuarios
que nao estao familiarizados com o contexto do aplicativo.

A partir da loja virtual de aplicativos para dispositivos moveis Play
Store, foi possivel extrair as percep¢cdes dos usuarios relativas ao desempenho
do aplicativo projetado para sistema operacional Android.

No periodo®’ de realizacédo desta pesquisa, o aplicativo Airbnb havia
sido avaliado por 190.573 usuarios e possuia uma média de classificacdo de
4,3 estrelas — sendo 5 estrelas a classificacdo maxima. Os principais recursos
do aplicativo também foram avaliados de forma isolada, conforme apontado na
Tabela 1.

Tabela 1 - Taxas de avaliacdo positiva de recursos do aplicativo Airbnb

(Continua)
Principais recursos %
Resenhas de usuarios 91
Visualizacdo de fotos de lugares 89
Pesquisas em mapas 87
Gerenciamento de viagens 86

37 Dados atualizados em 22 de outubro de 2017.
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Tabela 1 — Taxas de avaliag&o positiva de recursos do aplicativo Airbnb

(Concluséo)

Principais recursos %
Comparacao de precos 84
Politica de cancelamento 83
Compartilhamento de horérios de 82
chegada
Alteracdo de reservas 81
Agendamento de eventos 80
Redirecionamento de rotas para 79
viagens
Prémios no app 75
Notificagdo de incidentes 72

Fonte: aplicativo Play Store para sistema operacional Android.
Nota: dados adaptados pelo autor.

Dentre os recursos avaliados de forma individualizada, destaca-se a
alta taxa de aprovagao (91%) das “Resenhas de usuarios”. Tal fato indica a
importancia das avaliagfes textuais sobre os servigos feitas por usuarios como
orientadoras das intengbes de consumo de seus pares. Enquanto
intermediadora entre usuarios interessados em contratar servicos e aqueles
interessados em oferta-los, a organizacdo Airbnb se dedica a oferecer uma
estrutura que sustente a oferta de um conjunto de informacfes promotoras dos
servigos oferecidos produzido pelos préprios “anfitribes”, cuja intengdo é
construir uma imagem positiva de si e do servico que prestam, a semelhanca
do processo comunicativo organizacional segundo a dimensao de “organizacéo
comunicada” apontada por Baldissera (2009). Nesse sentido, as resenhas
publicadas por aqueles usuarios que contrataram e utilizaram 0s servicos
servem como validadores das informacdes de promoc¢ao ao servi¢co, bem como
do usuario responsavel por sua prestagao.

A condicdo de virtualidade da intermediacdo da oferta de servigos
exige que sejam disponibilizadas informagbes da forma mais abrangente e
completa possivel, ja que o servico a ser contratado € avaliado a distancia e a
decisdo de consumo € baseada quase unicamente nas informacdes
disponibilizadas no aplicativo e outros canais por meio dos quais a organizacao
se faz presente. Tal fato justifica a importancia da utilizacdo de imagens

ilustrativas nos anuncios dos servicos, jA que contribuem para maior
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compreensao das informacdes textuais e, ao mesmo tempo, explica o alto grau
de avaliagdo positiva do critério “Visualizagdo de fotos dos Ilugares”,
apresentado na Tabela 1. O indice de avalicdo positiva de 89% pode ser
entendido como a percepc¢ao que os usuarios/consumidores tém das imagens
como elementos possuidores de elevado potencial informativo.

Destaca-se, ainda, o terceiro recurso melhor avaliado, “Pesquisas
em mapas”, com avaliagao positiva de 87%. Considera-se que tal recurso esta
associado ao processo de personalizacdo do servico de intermediacéo
prestado pela organizacdo Airbnb, ja que relaciona a localizagcao geografica em
gue se encontra o usuario ao local de prestacdo do servico a fim de oferecer
possiveis pontos de interesse proximos a ambos. As informacgdes geograficas,
nesse caso, sao utilizadas para oferta de opg¢Oes de entretenimento, por
exemplo, que possivelmente podem ser de interesse do usudrio, uma vez que
a indicacdo de opc¢des estara relacionada ao perfil do usuario e ao tipo de
servico contratado.

A analise das avaliacBes textuais sobre o aplicativo Airbnb na Play
Store para sistema operacional Android também permitiu captar as percepcdes
dos usuarios sobre o aplicativo e sobre o desempenho da organizacgao.

Por meio de avaliagcbes textuais, muitos usuarios ressaltam o
aspecto informacional e a facilidade de uso das funcionalidades do aplicativo,
como pesquisa de oferta de servicos e contratacdo dos mesmos. Comentarios
destacam que se trata de um aplicativo que “traz todas as informacgdes
necessarias para todo tipo de viajante” e que “[...] funciona para tudo, mandar
e receber msg, pesquisas e efetuar reservas. Interface limpa e rapida, sistema
[...] com aparente seguranga”.

Ao mesmo tempo, avaliagbes discutem a diferenca de recursos
disponiveis entre o aplicativo e a versdo para desktop. Um usuério afirma que o
aplicativo seria melhor para os anfitribes — membros da comunidade que
ofertam servigos — se possuisse as mesmas funcionalidades do site. Outro
usuario faz uma avaliacdo com conteudo semelhante, relatando ainda que,
frequentemente, precisa acessar a versao desktop para realizar determinada
acdo nao permitida no aplicativo para dispositivos moveis.

Em outra avaliacdo, um usuario destaca a importancia da dimensao

de comércio social apresentado pelo modelo de nego6cio da organizacao
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Airbnb: “Airbnb é 6timo! Leia com ateng¢do os anuncios, busque e compare os
locais e principalmente o que as pessoas que ja ficaram no local dizem e com
certeza vocé tera uma estadia agradavel.”. Ressalta-se a importancia atribuida
pelo usuario as avaliagdes feitas por consumidores. De acordo com o contetdo
da avaliacdo, uma boa experiéncia de consumo passa pela consideracédo das
informacdes disponibilizadas pela comunidade de usuarios sobre os servicos, a
fim de orientar os interessados em suas decisbes. O suporte gerado pelos
membros da comunidade é, entdo, considerado essencial no contexto de
intermediacdo de servicos realizado pela organizacéo Airbnb.

Ainda em relacdo as avaliacoes feitas por usuarios no aplicativo Play
Store, destaca-se as limitacGes relatadas por alguns usuarios e que impactam
a recuperacdo de informacdo no contexto do aplicativo. Comentérios do tipo
“Nao consegui fazer funcionar os filtros nem as datas nem as localidades nem
visualizar no mapa”, “Nao consigo aplicar filtros a minha pesquisa, deve ser
algum bug. Por favor tratem disso” e “O filtro ndo funciona bem as vezes”
indicam problemas na definicdo de critérios do sistema de busca do aplicativo.
Entende-se que, ao estabelecer filtros que apresentem erros ou limitacdes, o
aplicativo reduz a precisdo do processo de recuperacdo da informacdo e,
consequentemente, exige maior esforco cognitivo do usuario para selecionar,
dentre o conjunto de informacdes recuperado, aquelas que mais se adequam a
seus critérios de busca.

Uma vez analisadas as avaliacfes dos usuarios do aplicativo Airbnb
na loja virtual Play Store para sistema operacional Android, passou-se a analise
das interacdes entre usuarios e destes com a organizacdo no contexto da
fanpage Airbnb na plataforma de redes sociais Facebook. A época® de
realizagdo desta pesquisa, a fanpage brasileira da organizacéo Airbnb possuia
9.349.842 “curtidas” e 9.358.848 “seguidores”, sendo classificada, de acordo
com as categorias disponiveis no Facebook, “Site de locais e viagem -
Empresa — Viagem e transporte”. A fanpage possuia, como foto de perfil, a
logomarca da organizacdo, enquanto o espaco destinado a foto de capa
continha uma imagem ilustrativa de um destino de viagem promovido pela

organizacédo, conforme pode ser observado na Figura 7.

3% Dados atualizados em 22 de outubro de 2017.
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Figura 7 - Pagina inicial da fanpage da organizacao Airbnb
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(5 C 1) | @ Seguro | https:;//www.facebook.com/pg/AirbnbBrasil/about/?r al *
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Airbnb @

@AirbnbBrasil

Pagina inicial 1
Sohre & S S s o X
e  cure | 3 swor | # Conparonar | © vensagem
Twitter
Videos Sobre # Sugerir edigdes
Eventos
PAGE INFO HISTORIA
Kombi Airbnb
L » Lancado em marco de 2012 Fundado em agosto de 2008 e sediado em S&o Francisco,
Publicacdes N na California, o Airbnb € uma plataforma que administra
ot ® Missdo uma comunidade confidvel para que as pessoas
O Airbnb conecta pessoas que gostam de viajar com anunciem, descubram e reservem espacos diferenciados
anfitrides de lugares e experiéncias incriveis & inspiradores pela Internet (via computador, tablets ou por celular)
Criar uma Pagina no mundo inteiro.
INFORMAGOES DE CONTATO Sejaum apa”a!‘l"e"w por um dia, um C:’S'e‘ Bate-papo (Desativado) T S

Fonte: fanpage oficial Airbnb Brasil, Facebook, 2017.

O formato das postagens da fanpage se alternam entre fotos e
videos acompanhados de textos. Geralmente, em cada postagem, sao
disponibilizados poucos links que conduzem o visitante a paginas web cujo
conteldo se relaciona aos servicos prestados ou a expansdo do assunto
tratado na postagem. Em alguns casos, os links representam hashtags
associadas a alguma campanha de marketing promocional de destinos
turisticos. Destaca-se que as postagens possuem forte apelo visual, no qual as
imagens publicadas sédo carregadas de informacfes implicitas que buscam
atrelar a oferta dos servigcos a estados de prazer e bem-estar. A Figura 8 exibe

um exemplo de postagem da fanpage Airbnb.
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Figura 8 - Postagem da fanpage Airbnb publicada em 20 de junho de 2017

Airbnb
Curtir esta pagina - 20 de junho - @

[nttps:/mww.airbnb.com/experiences/69660] 8 . 1

Afrovibe € uma danc¢a que mistura treinamento
cardiovascular com movimentos africanos, orientais
e caribenhos e € ensinada pela bailarina e

coredgrafa Gabriela. —em{Q Rio de Janeiro |8 7

oS Curtir () Comentar > Compartilhar
OO 297 Comentarios mais relevantes ™

2 compartilhamentos

I - ~ o bairro?

Curtir - Responder - @ 1 - 23

Y 1 resposta

I <o interesse.. onde
fica?

Curtir - Responder - ©Q 1 - 22 de ju

% 1resposta

I - 0 %

Curtir - Responder - 22 de

Escreva um comentaric © O e @

Fonte: fanpage oficial Airbnb Brasil, Facebook, 2017.

A postagem representada pela Figura 8 destaca o servigo oferecido
por uma anfitrid membro da comunidade Airbnb. O texto da postagem é
antecedido por um link (destaque 8.1), o qual remete o usuario a pagina do site
da organizacdo Airbnb que contém informacdes ampliadas sobre a anfitrid e o
servico oferecido, bem como a opc¢éo de contratacdo do mesmao.

Na sequéncia ao link inicial, a postagem exibe um texto sucinto que
contém informacdes gerais, como o tipo de servico ofertado e as qualificacdes
da anfitrid, a fim de elucidar a imagem exibida. O texto ainda possui um link
(destaque 8.2) que evidencia a cidade onde o servico é oferecido. Quando
acessado, esse link remete o usuario a fanpage oficial da cidade na plataforma.

No periodo de 15 de junho a 30 de junho de 2017, a organizacao
Airbnb publicou cinco postagens em sua fanpage. Durante esse periodo, a
opcgao “Curtir’ foi o recurso interativo mais utilizado — 232.170 curtidas —, com

96% do total de interacdes. Na sequéncia, com 2% do total de interacdes, esta
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o recurso “Reactions” — 5.457 reag0es —, seguido pelos recursos “Compartilhar”
— 3.225 compartilhamentos — e “Comentar” — 2.310 comentarios diretos e

indiretos®® a postagem —, cada um representando 1% do total de interacoes.

Tabela 2 - Recursos interativos utilizados em resposta as postagens no periodo 15.06.2017 —

30.06.2017
Tipo de interagéo Total (por interag&o)
Curtir 232.170 (96)
Reactions 5.457 (2)
Compartilhar 3.225 (1)
Comentar 2.310 (1)

Fonte: fanpage oficial Airbnb Brasil, Facebook, 2017.
Nota: dados trabalhados pelo autor. Percentagens entre parénteses.

No contexto da fanpage da organizacdo, as interacbes com 0s
usuarios ocorrem por meio de um unico perfil, “Airbnb”, que responde e reage
as intervencdes feitas pelos usuarios. Enquanto as manifestacfes textuais dos
usuarios somam um total de 2.222 comentarios, a organizacdo Airbnb
respondeu tais comentarios em 88 ocasifes, apenas. Considera-se que tal
postura revela baixo empenho comunicacional da organizacdo em fortalecer a
dimensdao de “organizagdo comunicante”, por meio da qual seriam
disponibilizadas aos usuarios maior niumero de informacdes que pudessem
atender a suas demandas ou incentivar-lhes a interacdo e a atengcdo em torno
da marca da organizagao.

A analise dos comentarios dos membros da rede social revela
aspectos sobre as préticas informacionais dos usuarios do servigo. Percebe-se,
por exemplo, que o0 espacgo de interacdo da fanpage é utilizado diretamente
como canal de questionamentos sobre as caracteristicas do servico prestado
pela organizagcdo Airbnb e sobre o acesso a tais servigos, tanto por
contratantes de servicos quanto por ofertantes ou anfitribes. Embora o site da
organizacado disponibilize informacdes basicas sobre o modo de funcionamento
da plataforma, em diferentes momentos podem ser identificadas perguntas do

tipo “Como fago para me inscrever como um ‘facilitador de experiéncias locais

39 Sao considerados comentarios indiretos aqueles feitos como respostas aos comentarios
diretos a postagem.
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[...]?”” e “Eu gostaria de saber se vcs tem alguma coisa em Icarai, Niteroi para
alugar em agosto dois ou trés dias”. Considera-se que intervencdes desse tipo
indicam que os consumidores se valem da visibilidade de canais de
comunicacdo para obterem informacdes de forma facilitada, empregando
pouco esforco cognitivo e economizando tempo no processo de busca de
informac&o.

A esse respeito, destaca-se um fato recorrente em todas as
postagens feitas pela fanpage Airbnb. Ao mesmo tempo em que muitos
membros da comunidade produzem conteudo diretamente relacionado ao
assunto tratado nas postagens, outros utilizam o espaco de interacdo social on-
line a fim de tornarem publicas insatisfacbes com o servico prestado pela

organizacgao ou pelos proprios anfitrides, conforme destacado na Figura 9.
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Figura 9 - Postagem da fanpage Airbnb publicada em 27 de junho de 2017 (continua)

Airbnb
y U]

Encontre tesouros arquiteténicos entre praias bucélicas e reservas de mata
atlantica exuberante em Paraty — uma cidadezinha que vale a pena visitar!

Inspire-se com oulros destinos incriveis. Sua préxima viagem te espera em
http://bit.ly/2sXuWSsf

foto: @danielpshea

7’ — 9.1

I Cuidado com a Airbnb, Fiz uma reserva em Nova York com 6 02
meses de antecedéncia e assim que cheguei na cidade recebi uma mensagem ==
dizendo que o anfitrido tinha cancelado e detalhe eu ja tinha pago, se eu nao
tivesse dinheiro iria ficar na rua em Nova York em pleno inverno, nao fagam
nada por esse site total falta de respeito com o cliente

Curtir - Responder - Q% &

A QOcultar 21 respostas

@ Airbnb @ Manda pra gente via "Mensagem Privada” aqui na nossa 9
fanpage o email da conta do Airbnb por favor? Estamos disponiveis
laqui também: hitp://abnb.co/v5g5. Obrigado, Luiza

h"

E QE » ﬂ Inicio | Central de Ajuda do Airbnb

(8]

Curtir - Responder - Q) 4 - 29 de 3s 08:32

Todas as vezes que usei Almnb foi dez!!l 1 9 4
Curtir - Responder 29 de 3 A

I = vocé ndo pensou em confirmar a reserva uns dias antes
da viagem?

Curtir - Responder - @ 7

I Confirmei mas mesmo assim houve esse problema, mas ja
falei com um advogado e sera resolvido

Curtir - Responder - @ £

Eu alugo através do aplicativo e acho excelente. 9 % 5
alvez vc pegou um anfitrido ruim. Mas tem varios excelentes.
Curtir - Responder : ]
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Figura 9 - Postagem da fanpage Airbnb publicada em 27 de junho de 2017 (continuag&o)

~ WY
Curtir - Responder - ©

@ Airbnb @ Ola Luiza, sentimos muito pela
experiéncia negativa com o anuncio que vocé reservou. Manda pra
gente, por email privado, 0 email cadastrado na sua conta Airbnb e o
codigo da reserva e vamos dar uma olhada
Obrigado.

Curtir - Responder

. I Sz ma experiéncia ndo denigre as
fantasticas que outros ja tiveram. Tente resolver seu problema sem
nivelar por baixo. Em todas as vezes que usei foi 6timo

Curtir - Responder - ©Q

. I O'ha isso Lucas Elias

Curtir - Responder - ©Q

. I O-vi, fico feliz que tenha tido uma boa experiéncia, meu
problema eu resolvi na hora me hospedando em um hotel e as
medidas cabiveis serdo tomadas contra a Airbnb.
Obs: Tenho todo direito de colocar aqui a experiéncia que tive
Curtir - Responder - Q

.I_ luiza, realmente é usa situagdo bem desagradavel q 9 : 6
pode acabar com uma viagem q a gente planeja tanto pra ser

fantastica. quando uso airbnb eu sempre vou nos anfitrides q tem o
maximo de estrelas e muitos comentarios. € uma forma de tentar
evitar uma cilada

Curtir - Responder - @) 2

- I ~irbnb Exijo um email de contato (
VEJA SEU INBOX) . Vocés bloquearam minha conta mediante um
ERRO GROTESCO DE VOCES MESMOS E NAO CONSIGO ENVIAR
A DOCJMENTAQE\O COMPROVANDO O ERRO. SOLICITO
RETORNO URGENTE, OU PROVIDENCIAREI MEDIDAS JUDICIAIS
PARA REPARAQ:\C DE DANOS MATERIAIS E MORAISIlIAIEm de
expor nas redes sociais, procon e reclame aqui
Curtir - Responder - @

@ Airbnb @ Ola Oscar, sentimos muito pelo ocorrido. Estamos em
contato contigo através da mensagem privada que vocé nos mandou
Curtir - Responder

. I | uiza Sixe sem divida. Mas tem que ser
pontual,pois s3o milhares de experiéncias. Ha sim, muitos
comentarios negativos, mas um universo muito maior de acertos. Nao
quis desrespeita-la, apenas frisar que ndo da pra nivelar tudo. Espero
que resolva tudo
Curtir - Responder

- I D:vi Kassim Rodrigues quando vocé tiver sua reserva
cancelada e perceber que o prejuizo € seu, val atentar para a
inseguranca contratual que vc esta sujeito. Ah, devolveram o dinheiro
mas eu figuei com o prejuizo do IOF.

Bom ndo acha?
Curtir - Responder - ©

-— Luiza Sixe Eu fiquei na rua, e o Airbnb ndo me deu
qualquer apoio. Ao contrario, ainda cancelou meu cartdo...Quatro
atendentes diferentes respondem aos emails, e ninguém da solucdo
Também tenho toda a documentacdo e provas. Vou me socorrer do
Judiciario
Curtir - Responder - Q3 2

- I 'sso & um absurdo uma falta de respeito com a gente
Curtir - Responder - 24

- I /o esse aplicativolll
Minhas viagem foi nota dez!!l!
Curtir - Responder
- I ~:ho que o Airbnb deveria confirmar, um dia antes, com
o anfitrido se esta tudo ok para receber o hospede
Curtir - Responder - Q t 2:4

. I © ~ironb tem fucionado perfeitamente, nao

todos anfitrioes sao de boa qualidade. E bom ter uma boa
comunicacao para ver se tudo esta ocorrendo como planejado
Curtir - Responder t

Curtir - Responder - 24 b

Fonte: fanpage oficial Airbnb Brasil, Facebook, 2017.



105

Embora a postagem contenha informacfes que visam a promocéao
de determinado destino turistico, diversos comentarios ndo dialogam
diretamente com o assunto abordado na postagem. Na Figura 9, por exemplo,
percebe-se que a usuéria autora do comentario inicial (destaque 9.2)
disponibiliza informagbes que relatam sua experiéncia de consumo dos
servicos intermediados pela organizacao Airbnb.

Por apresentar um contetdo de experiéncia negativa, 0 comentario
da usuaria motiva a pronta intervencdo da organizacdo como tentativa de
atenuar o impacto das informagdes negativas publicadas e preservar a imagem
da organizacdo construida, dentre outras formas, em seu discurso oficial por
meio da dimensdo de “organizagdao comunicada’” (BALDISSERA, 2009).
Ressalta-se que, na tentativa de interromper a producdo de informacoes
negativas e, ao mesmo tempo, a fim de evitar a exposicdo de informacdes
pessoais dos consumidores, o perfil “Airbnb” solicita & usuaria que utilize o
recurso de “mensagem privada” para se reportar a organizagao (destaque 9.3).
No mesmo comentario publicado pelo perfil “Airbnb”, foi disponibilizado um link
que remete 0 usuario a pagina web da organizacdo que contém o canal de
atendimento “Fale conosco”.

O comentario inicial também provoca uma série de participacdes de
outros membros da comunidade. Enquanto algumas respostas relatam
experiéncias negativas, outras relatam experiéncias positivas de consumo,
como “Todas as vezes que usei Airbnb foi dez!!!” (destaque 9.4) e “Eu alugo
através do aplicativo e acho excelente. Talvez vc pegou um anfitrido ruim. Mas
tem varios excelentes.” (destaque 9.5). Assim, a visibilidade que o comentario
inicial passa a ter no contexto da fanpage naquela data motiva nova
intervencdo do perfil “Airbnb” no sentido de acolher a demanda da usuaria e
orienta-la a utilizar canais privados de atendimento.

Dentre as respostas de outros usuarios, ressalta-se um comentario
gue destaca a importancia de que a escolha dos servicos a serem contratados
deve considerar os relatos de outros usuarios membros da comunidade Airbnb
que j& utilizaram o mesmo servico. Um dos usuarios comenta (destaque 9.6)
gue “[...] quando uso airbnb eu sempre vou nos anfitribes q tem o maximo de
estrelas e muitos comentarios. € uma forma de tentar evitar uma cilada”. Nota-

se a importancia atribuida ao recurso de avaliacdo pelos pares como
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validadores dos servicos prestados por anfitribes. Nesse sentido, fica clara a
relevancia dada ao processo de producéo e busca de informacdo no contexto
do comércio social.

Outro aspecto percebido que possivelmente caracteriza os membros
da comunidade Airbnb se refere ao engajamento dos usuarios na defesa de
determinadas causas. Ao promover certa cidade como destino turistico, a
postagem destacada na Figura 9 utiliza como foto ilustrativa (destaque 9.1) um
meio de transporte de tracdo animal, comum naquela cidade. Tal fotografia,
entretanto, motivou uma série de criticas como resposta a postagem devido ao
destaque dado, considerado por muitos membros como situacédo de exploracéo
animal. Comentarios do tipo “Poxa vcs podiam trocar essa foto ai
hein...mancha a imagem de Parati, e de vcs por insistrem em deixa-la.
Estamos vivendo tempos dificeis e todo o esforco pra se diminuir o sofrimento
humano e animal é necessario”, “Wocés acham bonito e apoiam carrogas pra
usar isso na foto de vocés? Perderam uma seguidora” e “E lastimavel nos dias
de hoje encontrar seres humanos sentirem prazer em usar animais como
diverséo. Estes animais sofrem o dia inteiro nestes passeios ridiculos. Turismo
deveria envolver preservagcdao e nao maldade e destruicdo” revelam a
percepcdo que os usuarios tém do potencial informativo de uma imagem. Ao
provocar a discussao e, consequentemente, a producdo de informacdes em
torno da exploragdo animal, essa acdo de marketing possivelmente
comprometeu a imagem da organizacdo como promotora de turismo
sustentavel e observadora de principios éticos.

Muitos comentarios também possuem conteddo que pode ser
relacionado a dimensao de compartiihamento de informacées. Em uma das
postagens consideradas, a organizagdo Airbnb anuncia o langamento de uma
plataforma relacionada ao turismo de experiéncia. Como reacfes a tal
postagem, usuarios citam seus pares nos comentarios a fim de chamar-lhes a
atencao para a informagao veiculada na postagem. Comentarios do tipo “Davi,
te vejo como anfitrido da gema!!!l Olha ai!”, “Olha ai Alessandro Porto. E esse
que te falei. Da uma pesquisada” e “Gabriela, olha isso! Nao abri o link mas
acho que pode ser algo interessante pra tua amiga!” tém como objetivo difundir
o0 conteudo da postagem para a rede de contatos dos usuarios autores dos

comentarios. A postagem seguinte, que destaca alguns anfitrides que aderiram
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ao recurso de oferta de vivéncias locais, também apresenta contetudo
relacionado ao compartilhamento de informacgdes por meio da citacdo direta de

contatos de usuarios, recurso denominado “marcar” na plataforma.

5.2 Amazon

Por manter as opc¢cfes de navegacao ocultas sob um tipo de menu
especifico, o aplicativo Amazon prioriza a ferramenta de pesquisa e a exibicdo
de anuncios nas telas do aplicativo.

A parte superior da tela inicial do aplicativo para sistema operacional
Android antepbe o campo de busca aos links de navegacdo, que estdo
agrupados sob o icone de menu do tipo hamburguer. Para que o usuério tenha
acesso as opc¢des de navegacdo, devera acionar o icone a fim de que sejam

exibidas essas opc¢des, conforme destacado na Figura 10.

Figura 10 — Interface de navegacéo do aplicativo Amazon

a@zon.combr Ola André

Inicio

Nove Navegar por Loja

kindle Ofertas do Dia
R$299

Phetshtrabeniouyberion

Seus Pedidos
Sua Lista de Desejos

Sua Conta

Configuracdes [Kog

Atendimento ao cliente

Ajuda

Amasteparacd  Gyardar e Comparar
St

[l

Fonte: aplicativo Amazon, 2017. Versao sistema operacional Android.
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Uma vez acessado o menu do aplicativo, sdo exibidas opc¢les de
navegacao por meio de etiquetas formadas por links que guiam o usuario as
secdes nas quais deseja navegar. Observa-se, portanto, que o aplicativo nédo
utiliza icones como botdes de navegacéo.

Nota-se que o emprego do menu do tipo “hamburguer” oculta a
exibicdo direta de links que poderiam estar visiveis e facilitar a navegacao dos
usuarios no contexto do aplicativo. De fato, nos casos em que o0 numero de
opcOes de links de navegacéo a serem exibidos seja elevado, o agrupamento
dessas op¢des sob um menu hamburguer é aconselhado devido as limitacfes
de espaco inerentes as telas de aplicativos moéveis, em particular de
smartphones. Conforme afirma Budiu (2015), a principal vantagem desse tipo
de menu consiste em oferecer muitas opgdes de navegacdo em pouco espaco
e em conter submenus quando necessério. Por outro lado, possui a
desvantagem de dificultar o processo de busca de informacéao, ja que nao torna
o conteudo imediatamente explicito aos usuarios. De acordo com a

pesquisadora,

guando a navegacdo esta escondida sob um menu, mesmo que esse
menu como um todo possa ser notério o suficiente, os usuérios terdo
gue tomar uma decisdo para abri-lo e verificar se as opc¢des de
navegacdo individuais s&o relevantes. Enquanto o menu de
navegacao esta se tornando padrdo e muitos usuérios méveis estdo
familiarizados com isso, muitas pessoas simplesmente ndo pensam
em abri-lo. Mesmo os usuérios que tentaram o menu de navegacao
em algum momento durante uma sessdo podem nado se lembrar de
fazé-lo mais tarde“° (BUDIU, 2015%, tradugdo nossa).

Com a opgao “Navegar por loja” subordinada ao menu do tipo
hamburguer, o usuario do aplicativo devera realizar um ndamero maior de
cliques a fim de alcancar o departamento sobre o qual tem interesse. Ainda que
a disposicao de todas as opg¢fes de departamentos na tela inicial seja inviavel,
considera-se que a exibigdo direta da opgao “Navegar por loja” na tela inicial
favoreceria 0 acesso as opcdes de produtos disponiveis. Assim, o conjunto

dessas opcOes estaria mais proximo do usuario, enquanto as demais opcdes

40 “When navigation is hidden under a menu, even though that menu as a whole may be salient
enough, users will have to make a decision to open it and check whether the individual
navigation options are relevant. While the navigation menu is becoming standard and many
mobile users are familiar with it, many people still simply don’t think to open it. Even users who
tried the navigation menu at some point during a session may not remember to do so later on.”
41 https://www.nngroup.com/articles/ mobile-navigation-patterns/
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de navegacdo poderiam ser agrupadas sob o menu hamburguer, o que
configuraria um sistema de navegacao do tipo combinado (PERNICE; BUDIU,
2016).

Pernice e Budiu (2016) ainda ressaltam que o icone do menu
hamburguer ndo é tdo reconhecido universalmente quanto se supde e que,
portanto, nem todos 0s usuarios o acessariam ou o procurariam a fim de
visualizar as op¢des de navegacao disponiveis.

Entende-se que a utilizacdo de uma barra de abas, por meio da qual
seriam exibidos de forma direta os links de acesso ao conjunto das categorias
de produtos disponiveis, otimizaria 0 processo de navegacdo e,
consequentemente, 0 acesso a informacdes diversas no contexto do aplicativo.
Usuérios que utilizam o aplicativo em busca de determinada categoria de
produtos se deparariam mais facilmente com outras opg¢des de bens
comercializados e, por isso, ampliariam suas alternativas de consumo.

A fim de captar a percepcdo dos usuarios sobre o aplicativo
Amazon, consultou-se a loja virtual Play Store para o sistema operacional
Android. Tal consulta permitiu verificar que o aplicativo possuia, a época*? de
realizacdo desta pesquisa, uma média de classificacdo de 4,3 estrelas, de um
total de 780.879 classificacdes. A Play Store também indica a avaliacdo de

recursos de forma individual, conforme dados apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Taxas de avaliagdo positiva de recursos do aplicativo Amazon

(Continua)

Principais recursos %
Comentarios de produtos 93
Pesquisar 93
Atendimento ao cliente 92
Listas de desejos 91
Rastreamento de pedidos 91
Comparacéo de produtos 91

42 Dados atualizados em 22 de outubro de 2017.
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Tabela 3 — Taxas de avaliag&o positiva do aplicativo Amazon

(Concluséo)

Principais recursos %
Recomendacfes 89
Alerta de vendas 89
Leitor de codigo de barras 88
Navegacgédo por imagens 88

Fonte: aplicativo Play Store para sistema operacional Android, 2017.
Nota: dados adaptados pelo autor.

Dentre o0s recursos indicados na Tabela 3, destacam-se
“Comentarios de produtos”, “Recomendagdes” e “Leitor de cdédigo de barras”
devido a importancia que apresentam por estarem diretamente relacionados a
producado e busca de informacéo e a personalizacdo do servico prestado pela
organizacao.

O recurso “Comentarios de produtos”, cuja taxa de avaliagao positiva
€ de 93%, demonstra a relevancia que os comentarios feitos por consumidores
sobre os produtos apresentam no processo de consumo. A producdo de
informacBes por parte dos consumidores concorre ou complementa as
informacdes fornecidas pela publicidade oficial e amplia o conhecimento de
seus pares sobre os produtos, auxiliando-os nas decisbes de compra. Afirma-
se, assim, que 0s consumidores sao vistos como importantes produtores de
contetdo e suas avalia¢cdes constituem importantes fontes de informacéo no
contexto de consumo do aplicativo Amazon.

Por sua vez, a taxa de aprovacdo de 89% do recurso
“‘Recomendacdes” indica que os servicos de recomendacdo sao percebidos
como importantes ferramentas de recuperacgéo de informacédo e personalizacéo
do servico. Baseados no comportamento dos consumidores no ambito do
aplicativo, tais servicos s&do responsaveis por oferecerem sugestdes
individualizadas de produtos de acordo com preferéncias captadas durante a

navegacao dos usuérios no aplicativo.
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Nesse mesmo sentido, afirma-se que o recurso “Leitor de codigo de
barras” (88% de aprovacado) atua como ferramenta facilitadora do processo de
busca e recuperacdo da informacdo. Ao ser acionado, esse recurso permite
que o usuario, por meio da camera de dispositivo movel, capture detalhes de
algum produto — como o cédigo de barras ou a capa de um livro, por exemplo —
a fim de recuperar informacdes sobre produtos idénticos e/ou semelhantes ao
considerado.

Foram consultadas, ainda, na loja virtual Play Store, as avaliacdes
textuais feitas por consumidores sobre o aplicativo Amazon. Por meio da
analise dessas avaliacdes, entende-se ser possivel captar a experiéncia de uso
do aplicativo pelo usuéario, bem como questbes relacionadas a dimensdo do
consumo.

Algumas funcionalidades de organizacdo da informacao
apresentadas pelo aplicativo e apropriadas para os tipos de produto
comercializados sao destacadas como positivas pelos usuarios. Em
comentarios como “Ja era apaixonada pelo site, agora com o aplicativo estou
ainda mais, posso fazer minha lista, acompanhar pedidos e promoc¢des ainda
mais” e “Maravilhoso, consigo encontrar *quase* todos os livros que procuro e
ainda posso fazer uma wishlist que parece um catalogo. Adorei!!!”, percebe-se
que, por exemplo, a funcionalidade “Sua lista de desejos” & vista como
caracteristica positiva apresentada pelo aplicativo. Pode-se compreender tal
funcionalidade como uma forma de organizar informacdes sobre produtos de
interesse a fim de facilitar o processo de recuperacdo dessas mesmas
informagdes posteriormente. Pode-se compreender, ainda, a organizacao de
uma ‘“lista de desejos” como forma de personalizagdo do aplicativo pelos
proprios usuérios, ja que poderdo solicitar apenas a exibicdo daqueles itens
sobre os quais possuem interesse. Por outro lado, a personalizacdo dos
anuncios por meio de algoritmos pode se basear em tais listas, ja que contém
informacgdes que permitem a descrigdo do perfil dos usuarios.

Embora o contexto interativo da loja virtual Play Store seja
originalmente projetado para avaliacdo dos aplicativos disponibilizados, nota-
se, no caso da organizagdo Amazon, que a percepcao dos usuarios em relacao
ao aplicativo é fortemente marcada pela experiéncia que 0s mesmos possuem

em relacdo ao servico oferecido pela organizacéao.
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Nesse sentido, comentarios de usuarios que avaliaram o aplicativo
com cinco estrelas relaciona elogios ao aplicativo a elogios a organizacao.
Comentarios do tipo “Excelente aplicativo pregco imbativeis recomendo a todos
entrega super rapida”, “O app é muito bom a amazon consegue entregar um
servico de qualidade” e “Excelente, como tudo q a Amazon faz! Além de ser a
melhor empresa para compras, tem o melhor atendimento e entrega. Nao
tenho 1 virgula para reclamar da Amazon, nem no Brasil nem fora dele.
Sempre foi perfeito!” revelam que a avaliacdo das funcionalidades do aplicativo
é influenciada pela experiéncia de consumo no contexto da organizacao.

Ja entre os usuarios que avaliaram o aplicativo com uma estrela,
muitos o fizeram por desconhecer o tipo de negécio*® ao qual a organizacéo se
dedicava no periodo em que a coleta de dados para esta pesquisa foi
realizada. Tal constatagao pode ser feita por meio de comentarios do tipo “Nao
vi nada além de livros... Desinstalando”, “Sé tem livros e aplicativos” e “[...] Nao
perca tempo instalando. Sé tem livros’, os quais demonstram o
desconhecimento do tipo de produto até entdo comercializado pela
organizacdo. Por meio de tais comentarios, recorrentes nas avaliacdes do
aplicativo, pode-se inferir que ha certa falha na dimensédo de “organizacao
comunicada” empreendida pela Amazon. Possivelmente, seria necessario que
informacdes sobre o tipo de negdcio da organizacdo fossem disponibilizadas
de forma mais explicita nos canais em que atua. Toma-se como exemplo,
ainda, um quarto comentario bastante ilustrativo do desconhecimento dos
usuarios/consumidores sobre os produtos comercializados pela Amazon no
periodo de coleta dos dados desta pesquisa. Nesse comentario, 0 usuario
avalia o aplicativo como “Lixo Vocé coloca na barra exemplo "TENIS" nas sua
procura vem uma pagina de livros falado sobre tenis é jogo de tenis. Ai vc
muda escreve SHOES ai vem a mesma coisa”.

Quanto as avaliacbes intermediarias, muitos comentarios
relacionados a tais avaliacbes ressaltam a falta de opcdes de pagamento.
Outros abordam questdes especificas sobre, por exemplo, a solicitagcdo e a
disponibilizagdo de informacdes nos processos de consumo. Um usuario

questiona a solicitacdo de informacdes pessoais como condicdo de acesso a

43 A partir de meados de outubro de 2017 (portanto, em periodo posterior a coleta dos dados
desta pesquisa), a Amazon iniciou a venda de eletrénicos no Brasil.
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produtos gratuitos: “Mesmo em produtos gratuitos € preciso cartdo de crédito,
gueria que mudassem, porque nao faz sentido dar as informacdes de cartdo de
crédito por um servico GRATUITO, nao €?”. Outro avalia o aplicativo com trés
estrelas provavelmente por ndo obter informagcBes necessérias a tomada de
decisdo de consumo, conforme verificado no seguinte comentario: “Nao estou
conseguindo ver a opgao para ver quanto € o frete para minha cidade.”.

As interacdes no contexto da fanpage da Amazon no Facebook
também foram analisadas a fim de extrair percepcdes sobre as préaticas
informacionais de usuarios no processo de consumo no ambito da organizacao.

No periodo** de realizacdo desta pesquisa, a fanpage brasileira da
Amazon possuia um total de 452.816 “Curtidas” e 452.285 “Seguidores”.
Classificada como “Empresa de varejo” segundo as categorias existentes no
Facebook, a fanpage apresentava como foto de perfil a logomarca da
organizacdo, enquanto a imagem da foto de capa destacava alguma acéo
promocional envolvendo determinada categoria de produtos. A Figura 11

apresenta a pagina inicial da fanpage da organizacao.

Figura 11 — P4gina inicial da fanpage da organizacdo Amazon

B masncombr= pig [ES e ="
& C () | @ Seguro | https://www.facebook.com/Amazon.com.br w| i
BT s

amazoncombr

18, NOVA LOJA DE
ELETRONICOS

Pagina inicial

Sobre

Fotos ik Curtir | X\ Seguir 4 Compartilhar = -+ Comprar agora

Eventos
) # status [8] Fotoivideo ®- Empresa de varejo

Videos

Publicacdes

Sobre
Loja

Compre eletronicos, livros, dispositivos

Comunidade Kindle e eBooks no mesmo lugar.

Sobre
Ver mais
Compre eletrénicos, livros, dispositivos Kindle e eBooks no mesmo lugar. Bate-papo (Desativado) * -

Fonte: fanpage oficial Amazon Brasil, Facebook, 2017.

No periodo compreendido ente 15 de junho e 30 de junho de 2017, a
organizacdo Amazon publicou vinte postagens em sua fanpage. A opcéo
“Comentar” foi o recurso interativo mais utilizado, com um total de 6.489

comentarios diretos e indiretos as postagens, representando 45% do total de

44 Dados atualizados em 22 de outubro de 2017.
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interacdes. A opgao “Curtir” foi utilizada 5.692 vezes (39%); “Reactions”, 1.336
(9%), e; “Compartilhar”, 1.026 vezes (7%).

Tabela 4 - Recursos interativos utilizados em resposta as postagens no periodo 15.06.2017 —

30.06.2017
Tipo de interacéo Total (por interagéo)
Comentar 6.489 (45)
Curtir 5.692 (39)
Reactions 1.336 (9)
Compartilhar 1.026 (7)

Fonte: fanpage oficial Amazon Brasil, Facebook, 2017.
Nota: dados trabalhados pelo autor. Percentagens entre parénteses.

O formato das postagens da fanpage conjuga um breve texto
introdutério seguido de uma imagem ou videos de curta duracdo. Em sua
grande maioria, as postagens provocam a rea¢ao dos usuarios/consumidores a
partir de questionamentos relacionados ao tipo de produto comercializado pela
organizacdo ou de estimulos para interagir por meio dos recursos da

plataforma Facebook, conforme pode ser verificado na Figura 12.

Figura 12 - Postagem da fanpage Amazon publicada em 21 de junho de 2017

Amazon.com.br
rir esta pagina

Dificil escolher s6 um &
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Amazon.com.br @ Roberta, esse é um

dos livros que eu r S10.

Conia para a & mais gosta
do livro O Morro Dos Ventos Uivantes?

CO®E

Fonte: fanpage oficial Amazon Brasil, Facebook, 2017.
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Em outras postagens analisadas, percebeu-se o emprego de links e
hashtags junto aos textos introdutorios de algumas postagens. Observou-se
que links s&o utilizados quando a publicacdo se destina a divulgacdo de
produtos cujos pre¢os estejam com desconto. Todos os links das postagens
analisadas remetem o0s usuérios a pagina web da organizagdo, mantendo-0s
nos espacos informacionais virtuais controlados pela mesma.

Por sua vez, quando empregadas, as hashtags tém o intuito de
conduzir os usuérios a mais informacdes sobre determinado assunto, ao
mesmo tempo em que se destina a ampliar a visibilidade das informagdes
divulgadas no contexto da organizacao a outras redes de contatos.

O conteudo das postagens tende a provocar a reacdo dos
usuarios/consumidores a fim de incitd-los a produzir conteddo no contexto de
consumo da organizacdo. Dessa forma, considera-se possivel que a
organizacao extraia informacdes a partir de tal conteudo a fim de mapear as
preferéncias gerais do conjunto de consumidores, tracar-lhes o perfil, identificar
possiveis nichos de mercado e estabelecer campanhas de marketing
direcionadas e personalizadas. Além disso, considera-se que o formato das
postagens contribui para capturar a atencdo dos consumidores — efetivos,
eventuais e potenciais —, mantendo-0s nos contextos de consumo da
organizacdo a fim de monitorar-lhes o comportamento e extrair dados que
possam ser empregados no desenvolvimento de servigos e publicidade.

A atuacdo do perfil “Amazon.com.br’ permite constatar que a
organizacdo mantém certa proximidade em relacdo a seus consumidores. Do
total de 6.489 comentarios diretos e indiretos as postagens analisadas, o perfil
da Amazon realizou 490 intervencdes, o que representa 8% do total de
interacdes. Embora, & primeira vista, esse pareca um percentual baixo, o
mesmo foi considerado significativo no contexto desta pesquisa devido ao
volume do total de interagdes efetuadas. Assim, por meio da interacdo com 0s
usuarios no ambito de sua fanpage, a Amazon transmite, de forma implicita, a
ideia de que esta atenta as manifestacbes dos consumidores. E possivel
afirmar, portanto que a Amazon investe no desenvolvimento da dimenséo de
“organizagao comunicante” (BALDISSERA, 2009).

Em geral, quando as publicacbes apresentam teor ludico, o

conteudo produzido pelos consumidores € diretamente relacionado ao
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contetdo das postagens feitas na fanpage da Amazon. A postagem exibida

pela Figura 13 é um exemplo dessa relacao.

Figura 13 - Postagem da fanpage Amazon publicada em 16 de junho de 2017

A, Amazon.com.br
{ \

‘\J,’ Curtir esia pagina - 16 de junho - @
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@ Qual é a sua trilha sonora favorita para ouvir
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o) Curtir () Comentar > Compartilhar
Q0% 504 Comentérios mais relevantes v

53 compartilhamentos

I - 0r0000.
Até na época de escola para estudar eu fazia isso.

Era como se no mundo so existisse eu a misica
formando uma redoma e os livros. Esquecia tudo
a0 meu redor e entrava nos livros. Para mim a
musica ainda € o portal magico que se abre para
eu v... Ver mais

Curtir - Responder - @2 2

Amazon.com.br @ Opa! Legal demais,
Patty 2 Desse jeito, guando vocé escutar
uma musica lembra direitinho do livro que
leu, bem interessante @ Eu gostaria de
poder fazer isso, mas eu ndo consigo ler e
escutar musica ao mesmo temoo &2

Co®®

Fonte: fanpage oficial Amazon Brasil, Facebook, 2017.

O questionamento (destaque 13.1) feito aos membros da
comunidade sobre qual trilha os mesmos gostam de ouvir enquanto leem tem a
quase totalidade das respostas relacionadas ao assunto abordado pela
postagem. Assim, 0s usuarios produzem comentarios do tipo “Musica
classica... nunca incomoda minha leitura” e “Depende, tenho costume de
sempre mudar o album para cada livro, e geralmente acado escutando o
mesmo album durante o livro todo, como se fosse uma trilha sonora. Dai depois
que acabo o livro e escuto musicas do album, me lembro de trechos do livro e
bate a nostalgia”.

Interessante notar que as informacgdes contidas nos comentérios dos
usuarios revelam outros habitos de consumo dos mesmos. A esse respeito,
destacam-se comentarios que relacionam o consumo de obras literarias ao
consumo de musica por meio de servicos de streaming. Respostas como
“Ouco Ed Sheeran enquanto leio, geralmente pego a playlist no Spotify...”, “Pra
ler suspensef/terror: https://open.spotify.com/user/dallas1942/playlist/5KaKo6fD
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1DSXuOJQNG69HUL” e “Eu ndo consigo ouvir nada que tenha gente cantando.
Preciso de musica somente instrumental. As vezes pego playlists no Spotify de
leitura de livros. Ultimamente estou lendo toda a colacdo de Dexter e pego no
Spotify a playlist da trilha sonora do seriado e fico no clima Dexter” demonstram
a pratica de consumo simultaneo de diferentes produtos e servigcos oferecidos
por organizacdes distintas. Entende-se que tal constatacdo pode ser utilizada
para um alcance maior da personalizacdo dos servicos, bem como para
ampliacdo das estratégias de marketing, ja que, ao relacionar diferentes
interesses dos consumidores, as organizacdes podem potencializar o apelo
emocional do consumo atrelado aos bens que comercializam.

Dentre as postagens analisadas no periodo considerado por esta
pesquisa, a postagem do dia 27 de junho de 2017 foi uma das que obtiveram
maior participagdo dos consumidores. O conteudo da postagem, “Recomende
aqui aquele livro que vocé gostaria que o mundo lesse”, incita 0s usuarios a
compartilharem informac@es relativas a preferéncias literarias. Embora, como
nas demais postagens, a quase totalidade das interacdes se restringem ao
assunto abordado na publicacdo, destaca-se, na Figura 14, uma série de

comentarios relativos a experiéncias de consumo dos usuarios.
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Figura 14 - Comentérios a postagem da fanpage Amazon publicada em 27 de junho de 2017
(continua)

livros para presentear com chegada prevista para o dia 26 de junho.
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Figura 14 - Comentérios a postagem da fanpage Amazon publicada em 27 de junho de 2017
(continuacao)
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Curtir - Responder - ©9

Ele esta querendo chamar a atencao. Compro 14.5
sempre na Amazon e posso dizer que & a meihor no que faz, nunca

tive probiemas

Curtir - Responder - ©9

- Excelente servigo! Nunca tive problemas. Inclusive
ganhei um e-book de tanto que compre! livros

Curtir - Responder - @ 1¢

- I - A azon é excelentel OS poUCoS
probleminhas que tive eles resolveram rapido e foram super corteses!
Curtir - Responder - Q) 12 :
I v suoer indico a amazon. Muito bom servico, ja compre
varios livros nunca tive problemas
Curtir - Responder - ©D 1

. I < (= uma loja com precos que se aproxima do mais

Justo & a amazon. Sou cliente, ja fiz inimeras compras, precos muito
abaixo das outras livrarias, entrega rapida, 6timo atendimento. Foi
muito azar ter acontecido algo de errado
Curtir - Responder - ©2 20:44

. B - que pena que vocé teve uma experiéncia ruim
com eles &F te garanto que SO compro livros com eles e nunca tive
problemas! Tomara que eles resolvam seu problema amigo &2
Curtir - Responder - ©9 1

. I o cliente e amo o app, sem reclamagdes, inclusive

esta semana um box chegou ¢ pequeno defelto e foi substituido sem
necessidade de devolver o box avariado. Conclusao estou ¢ dois. &
Curtir - Responder - ©2

. I Compro em varios sites e posso garantir que o melhor

de todos € a Amazon! Nunca tive problemas. Os livros chegam muito
em embalados e numa caixa que deixa meu coracao feliz! Acho que o
coleguinha esta falando essas coisas para aparecer

Curtir - Responder - Q9 ¢

B h:iane Abreu a amazon ja vende livro usado. Eh 14.6
tipo o estante virtual, vc tem um livro e quer vender, cadastra e quando
uma pessoa compra, eh vc quem envia

hitp:/Avww.techtudo.com br/._/amazon-permite-que

Sempre comprei na amazon, ja ganhei vari... Ver mais

Amazon permite que qualquer

S pessoa venda livros usados; saiba...
%\

A

Curtir - Responder - Q) &

- Vou comprar essa brigal!! Tive o melhor
atendimento da minha vida na Amazon. Tive um problema com o meu
Kindle e a Amazon me mandou outro € sem burocracia. Sempre tive
um atendimento 10 e os servicos sdo 100%

Curtir - Responder - QD 1t
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Figura 14 - Comentarios a postagem da fanpage Amazon publicada em 27 de junho de 2017
(continuacao)

| [sEERENS chegam sempre com antecedéncia!
Curtir - Responder - @2 6 de junho s 21:2

. I < iio muito pelo seu azar... a Amazon sempre foi
maravilnosa pra mim, moto no mato grosso e ja recebi mercadoria
com dois dias uteis (O que E quase milagre) a Unica vez que recehi
mercadoria avariada o pos venda foi incrivel e resolveu meu problema
muito rapido.
Curtir - Responder - @33 8 - 27 de junho ds 21:23 14.7

I /iniaturista - Jessie Burton - Tudo se transforma na
vida de urma mulher jovem, recém casada, ao receber do seu marido,
uma réplica da casa onde vivem. Ao contratar um artes&o miniaturista
para mobiliar a casinha, estrannos e sugesiives aconiecimenios,
comegam a mudar sua vida. Eu estou adorando!

Curtir - Responder - @ 4 - 27 de junho as 21:32

n | = o melhor local para a compra de livios na
web_.___ndo existe loja melhor gue a Amazon |
Curtir - Responder - @ 3 - 27 de junho as 21:33

24 Amazon.com.br @ Ola, Marcia.

Eu ndo conhecia o livro, mas apos ler seu comentario, fiqguei com
vontade de ler ele!

Vocé o recomenda? &

-César R.
Curtir - Responder - @) 2 - 27 de junho as 21:34

\mazon.com.br, sim excelente leitura.
Curtir - Responder - @) 2 - 27 de junho as 21:35
_inr-l on.com.br a propdsito, o melhor lugar para

comprar livros onling, pelo menos no meu caso, chegam sempre antes
do previsto, adorol

Curtir - Responder - 27 de Junho as 21:36

. T - roclamar, compro um K|nd|e!!!!!

Curtir - Responder - @& 2 - 27 de junho as 21:3

I - © c foi ve o Unico premiadol Ja comprei 3 vezes e
sempra recomendo |

Curtir - Responder - @ 1 - 27 de junho as 21:46

T 012 as compras gue fiz com a Amazon, fui muito
feliz! Uma pena ve ndo ter tido sorte (-=
Curtir - Responder - @& 4 - 27 de junhc

I | uito estranho. Sempre compro e s3o livros novos e
chegaram no prazo.

Curtir - Responder - @) 1 - 27 de junho as 22:07

I .m=zon & a melhor livraria online, com servico e

entregas excelentes, com SAC bastante rapido £ eficaz em resolver
algum problema, acho vocé que deu azar ou deve ter comprado por
algum revendedor da Amazon e ndo reparou
Curtir - Responder - @ 3 - 27 de junho as

. I - ~mazon & sindnimo de presteza, celeridade &
eficiéncia. Munca five prublema Super recumendcl

Curtir - Responder - @ 3 de junho as

L I = = s=mpre compro e nunca tive problemas.
Recomendo sempre para tedos que conheco, pois me sinto muito
satisfeito com o atendimento.

Curtir - Responder - 27 de junho 3s 22:45
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Figura 14 - Comentarios a postagem da fanpage Amazon publicada em 27 de junho de 2017
(continuacao)

[ P = <. o s rem mais o cue

&. Amazon da de dez a zero em qualguer livraria virtual. &5
Curtir - Responder - € 1
. I s cuas séo top! Saraiva também enfrega muito rapido,
pois confrata entregadores particulares (L=
Curtir - Responder

. I O o0 @ Amazon e ndo compro mais

em outre lugar. Pregos melhores, frele menor e entrega rapida, eles
marcam o dia aproximado da entrega mas chega bem antes. A
Amazon & excelente. Ganhei até e-book nessa Ultima compra, adaorei.

Curtir - Responder

. _ Melhor empresa pra comprar livros! Nem pesguiso prego
em outras.

SouFamAzon @
Curtir - Responder

. I ;o compro livios em outro lugar. Mesmo que ve
tenha algum tipo de problema, ele & rapidamente solucionado. Pra
mim o pior ndoc & dar problema, e sim a demora em dar a solugdo.
Muito satisfeita até agui.
Curtir - Responder - ) 1

B - oo vc ndo deu sorte. A Amazon é a melhort

Curtir - Responder - @) 1

. I /<inor empresa pra comprar. Ja comprei no final da noite

e recebi de manha. Sendo que o prazo era tipo: 7 dias uteis. 5
Curtir - Responder

. -n A Amazon & excelentel Ate hoje s6 tive um problema e a

empresa resclveu rapido.
Curtir - Responder - @ 1

. _ Sou cliente assidua da Amazon e TCDCS os

meus padidos chegaram com muita antecedéncia. Todas as vezes que
querc um livio pesquiso e eles sempre tém o melhor preco. Munca me
senti t3o satisfeita com uma empresa como me sinto com a Amazon.

Curtir - Responder - ) 1

. _ Li urn post sobre um comentario gque o CEO da

Amazon fez e achei demais:
"Nd0 me preccupo com quem cobra 5% a menocs, me preocupo com
quem oferece a melhor experiéncia.”... Vier mais
Curtir - Responder - @) 1
. - Sempre COMpPro pra mim e amigos e nunca tive

problemas. Na verdade ja comprei livros & chegou no dia seguinte. E o
sac deles & afimos.

Curtir - Responder - @ 1

. _ Mo existe loja do nivel da amazon no Brasil. Al deve
ter sido alguma falha ccasional.
Curtir - Responder - ) 1

Fonte: fanpage oficial Amazon Brasil, Facebook, 2017.
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O usuério autor do comentario inicial (destaque 14.1) reagiu a
postagem relatando uma experiéncia negativa de consumo. Tal relato provocou
uma sucessdo de comentarios em defesa da organizagdo Amazon, por meio
dos quais outros usuarios registraram, por sua vez, experiéncias positivas de
consumo.

Ao afirmar que recebeu apenas parte da compra feita no site da
organizacao e que a mercadoria recebida era usada, o perfil “Amazon.com.br”
intervém (destaque 14.2) a fim de obter os dados do pedido e propde ao
usuario que entre em contato com um dos canais de atendimento ao cliente
disponibilizados pela organizacdo. Em sequéncia, uma usuaria se refere
(destaque 14.3) diretamente ao autor do comentario inicial, informando-lhe que
o fato ocorrido pode ter sido uma excecdo, jA que as experiéncias de
atendimento anteriores vividas por essa usuaria foram percebidas de forma
positiva pela mesma.

Um numero expressivo de comentarios em defesa da organizagéo é
produzido por outros consumidores. Em um desses comentarios (destague
14.5), por exemplo, um usuério afirma: “Ele esta querendo chamar a atencéo.
Compro sempre na Amazon e posso dizer que € a melhor no que faz, nunca
tive problemas”. Destaca-se o fato de que esse e outros comentarios que
expressam experiéncias positivas de consumo s&o ratificados por outros
usuarios por meio de funcionalidades interativas como “Curtir’ e “Reactions”,
fato que revela certo processo de validacdo das informacfes produzidas no
contexto da dimenséao de “organizacao falada” (BALDISSERA, 2009).

Em resposta a um comentario (destaque 14.4) em que se afirma que
“Eles [Amazon] nem vendem usados”, uma usuaria, se reportando diretamente
a autora desse comentario, informa (destaque 14.6) a rede de participantes da
discussdo que existe, sim, a oferta de um servico intermediado pela
organizacao no qual consumidores podem oferecer livros usados a seus pares,
e que a insatisfacdo pode ter sido gerada pelo desconhecimento desse tipo de
servico. A informacao produzida € completada pela disponibilizacdo de um link
gue remete a uma pagina web de um site voltado a tecnologia e que aborda a
possibilidade de venda de livros usados nos dominios da Amazon.

A medida que a discussdo provocada pelo comentario inicial segue,

uma usuaria produz, possivelmente por engano, um comentario (destaque
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14.7) no contexto da discussao como resposta ao conteldo da postagem da
fanpage, o qual solicita a indicacdo de obras literarias. Ao afirmar que
recomendaria a obra “Miniaturista - Jessie Burton - Tudo se transforma na vida
de uma mulher jovem, recém-casada, ao receber do seu marido, uma réplica
da casa onde vivem. Ao contratar um artesdo miniaturista para mobiliar a
casinha, estranhos e sugestivos acontecimentos, comecam a mudar sua vida.
Eu estou adorando!”, a organizagao realiza nova intervencdo em meio a
discusséo provocada pelo relato de experiéncia negativa de consumo e
interage com a usuaria a fim de incentivar-lhe a producdo de novo conteudo
referente ao assunto da publicacdo da fanpage. Considera-se oportuno
salientar que a organizacdo se dedica a interagir com 0s usuarios da rede de
forma que os mesmos se dediquem a producdo de um conjunto maior de

informacgao a seus pares, conforme exemplo indicado na Figura 15.
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Figura 15 - Comentarios a postagem da fanpage Amazon publicada em 27 de junho de 2017

. I -\ias, comprei os dois na Amazon &
——— _

A MAGIA DA
REALIDADE

Curtir - Responder

@ Amazon.com.br @ OI3, Bruno

Conta para a gente sobre esse livro, A Magia Da Realidade, achei o
titulo bastante interessante
Ha quanto tempo foi que vocé comprou os livros?

Abraco
-Victor M

Curtir - Responder - Q) 1

-_ Comprei ambos 0s livros ano passado. A magia

da realidade € um livro bem acessivel, de facil leitur. Mas a melhor
descricdo deste € a que esta no seu verso: "Quero mosfrar a vocé que
o mundo real, como € entendido cientificamente, tem sua propria
magia. Eu a chamo de magia poética, uma beleza inspiradora que é
ainda mais magica porque & real e podemos compreender como
funciona. Em comparacdo a verdadeira beleza e magia do mundo real,
o sobrenatural e os frugues de palco parecem vulgares e sem graca. A
magia da realidade ndo é sobrenatural, ndo é um truque. E
absolutamente fascinante. Fascinante e real. Fascinante porque &
real.” - Richard Dawkins
Curtir - Responder e 3s 00:04

@ Amazon.com.br @ Bruno, como foi que vocé ficou sabendo do livro?
Vocé ja leu algum outro livro do mesmo autor também?

Abraco
-Victor M
Curtir - Responder - @ 1 - 1 d¢

- I ; conhecia o Richard Dawkins através do seu

ativismo ateista. Ja tinha lido a sua autobiografia "Fome de Saber”
Alias, € outro livro que recomendo!
Curtir - Responder

@ Amazon.com.br @ Bruno, como vocé descreveria a escrita do
Richard Dawkins para uma pessoa que ainda nao leu nenhum livro
dele?

Abraco... Ver mais
Curtir - Responder

._E muito facil, e divertida. Recheada de um suil
humor negro britanico
Curtir - Responder - © 1

OP® D

Fonte: fanpage oficial Amazon Brasil, Facebook, 2017.
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Por fim, nota-se que a interacdo do perfil “Amazon.com.br” é
marcado pela reduzida impessoalidade das intervencdes, uma vez que as
informacdes produzidas estdo atreladas a “assinatura” dos colaboradores que
interagem em nome da organizagao. Tal fato pode ser um dos elementos que
explica o consideravel grau de participacdo dos usuarios no contexto da

comunidade da organizacao no Facebook.

5.3 iFood

O sistema de navegacado utilizado pelo aplicativo se baseia no
emprego de barra de navegacao, que exibe, na parte superior, opcdes de
navegacao diretas sobre as principais categorias de estabelecimentos aos
quais a organizacdo estéd associada em parceria, conforme verificado na Figura
16. Assim, a visualizacdo da tela inicial do aplicativo oferece aos usuarios a
possibilidade de extracdo de informacdes gerais sobre o0s produtos ou
categorias de produtos comercializados. Entretanto, uma vez escolhida alguma
das opcdes de navegacao, as barras de navegacao — inferior e superior — ndo
permanecem visiveis na tela, dando lugar a indicacdo da categoria

selecionada.
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Figura 16 - Interface de navegac¢é&o do aplicativo iFood

Vgl
(|

Brasileira Japonesa Lanches Préximos

Av Avenida Presidente Antonio Carlos

6627, 6627 TROCAR

American Burger Delivery

Japonesa

. Rokkon Gastronomia

Uai China

= Jubilu Lanchonete, Acai e
o~y Sorveteria

PIF. T Y W 7S T i ST Y

Q. O] 2

Buscar Descobrir Pedidos Eu

Fonte: aplicativo iFood, 2017. Verséo sistema operacional Android.

J4 a barra de abas inferior contém tanto op¢des de navegacdo
relacionadas aos estabelecimentos conveniados quanto informacdes relativas
ao usuario e as atividades que o mesmo ja realizou no contexto do aplicativo.

O sistema de rotulacdo empregado combina a utilizacdo de icones
associados a rétulos. Embora os icones empregados possam ser identificados
como pertencentes ao universo gastronémico, percebe-se que a identificagdo
dos mesmos por meio de rotulos reduz possiveis ambiguidades de sentido que
0s icones possam conter. Presume-se que 0 primeiro icone da barra de abas
superior possui um significado universalmente reconhecido como relacionado a
alimentacdo. Entretanto, o contexto da prestacdo de servicos do qual o
aplicativo faz parte exige que o significado de tal icone seja delimitado a fim de
fornecer aos consumidores informacdes precisas sobre o conteddo que
encerra. Por outro lado, o icone referente a comida japonesa pode nao ter seu

significado reconhecido de forma exata e imediata pelos consumidores.
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Embora se refira a um contexto bastante especifico — o universo da culinaria
japonesa —, considera-se que a rotulagdo do mesmo facilita a recuperacao de
informacdes para todos os consumidores que acessam o aplicativo, inclusive
para aqueles que néo estédo familiarizados com esse tipo de culinéaria.

A principal forma de personalizacdo do servigo ocorre por meio do
fornecimento da informacao de localizacdo geografica do usuario a fim de que
sugestbes sejam feitas a partir do critério de proximidade dos estabelecimentos
em relagdo ao local em que o usuéario se encontra. Assim, a tela inicial exibe
uma diversidade de informacdes sobre estabelecimentos que podem, naquele
momento, atender a pedidos do usuario. Ressalta-se que a exibicao inicial de
opcOes dos estabelecimentos ndo obedece a nenhum critério especifico para
organizagdo da informag&o, ou seja, os estabelecimentos s&o indicados de
forma aleatdria, independentemente de nome, localizacéo, faixa de pre¢co ou
avaliacdo dos consumidores, por exemplo. Entretanto, o conjunto dessas
sugestbes pode ser classificado segundo critérios especificados pelo usuario a
partir da opgao de filtros estabelecidos para a ferramenta de buscas do
aplicativo. Percebe-se certa falta de clareza dessa opcéo, jA que tais filtros
parecem estar associados exclusivamente ao sistema de busca do aplicativo.
Porém, uma vez selecionado um ou mais filtros, as sugestdes de
estabelecimentos da tela inicial sdo reordenadas e as informacdes séo exibidas
conforme critérios definidos pelo usuario.

A consulta a loja virtual Play Store para o sistema operacional
Android permitiu verificar que o aplicativo iFood possuia, a época® de
realizacdo dessa pesquisa, média de classificacdo geral de 4,6 estrelas, de um
total de 488.858 classificacdes. Recursos apresentados pelo aplicativo também

sao avaliados de forma individualizada, conforme Tabela 5.

45 Dados atualizados em 22 de outubro de 2017.
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Tabela 5 - Taxas de avaliacdo positiva de recursos do aplicativo iFood

Principais recursos %
Navegacédo na loja 98
Pesquisar 97
Comentarios de produtos 97
Atendimento ao cliente 96
Recomendacfes 95
Comparacao de produtos 95
Alertas de vendas 93
Rastreamento de pedidos 92
Navegacgéo por imagens 85

Fonte: aplicativo Play Store para sistema operacional Android, 2017.
Nota: dados adaptados pelo autor.

As avaliagbes dos recursos de forma individual permitem constatar
que os usuarios consideram que o aplicativo apresenta boa usabilidade e que o
sistema de navegagao do mesmo ¢€ eficiente, ja que o recurso “Navegacéo na
loja” possui indice de avaliagdo positiva de 98%.

Ja o recurso “Pesquisar”’, com indice de 97%, revela que o sistema
de recuperacédo de informacao do aplicativo € considerado eficaz pela maioria
dos usuéarios.

O terceiro recurso melhor avaliado, “Comentarios de produtos”, com
indice de aprovacdo também de 97%, revela a importancia atribuida a
dimensdo de comércio social estimulada pelo aplicativo. Pode-se afirmar que
essa alta taxa de avaliagcdo positiva indica que os consumidores estao atentos
as informacdes produzidas por seus pares nos ambientes de interagdo
mantidos pela organizacdo a fim de tomarem decisdes relativas ao processo de
consumo.

Percebeu-se, na pagina do aplicativo na Play Store, que os
contetdos dos comentarios, em sua grande maioria, sdo de aprovagdo do
aplicativo. Comentarios do tipo “Bem intuitivo e pratico ! Espero que as notas
sejam reais!” e “App de facil navegacgao, muito pratico, gostei” revelam que os
usuarios consideram a estrutura de navegacao do aplicativo apropriada.

Por outro lado, avaliagbes também relatam certos problemas quanto

ao fornecimento de informagfes dos usuarios exigido pelo aplicativo. Por meio
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de relatos como “O App nao aceita editar endereco de entrega, tem q excluir a
conta e fazer tudo novamente. Ex.se vc pede no trabalho de dia se for pedir em
casa a noite tem que excluir toda conta e abrir com o endereco residencial!
Mas p/ quem ndo pede em outros enderecos € bom” e “Poderia ter a opgéo de
deixar varios enderecos cadastrados para facilitar pedir guando néo estiver no
enderec¢o cadastrado inicialmente”, percebe-se que o aplicativo apresenta certa
rigidez quanto a adaptacdo de informacdes essenciais para a prestacdo do
servico. Ao ndo habilitar a opcado de troca de endereco para entrega de
produtos, o aplicativo exige maior dedicacao de tempo e repeticdo de tarefas a
fim de que as adaptacdes desejadas pelos usuarios sejam feitas. Afirma-se,
ainda, que o aplicativo tem sua usabilidade reduzida e a personalizacdo do
servico aos usuarios comprometida, ja que informacdes disponibilizadas como
tempo de entrega e distancia do estabelecimento em relagédo ao endereco do
usuario ndo sdo atualizadas pela falta de possibilidade de alteracdo do
endereco de entrega.

Usuarios ainda ressaltam a indisponibilidade de informagfes por
meio das quais a situacao de envio do pedido possa ser monitorada. De acordo
com uma das avalia¢gdes, o aplicativo “se tornou muito lento para atualizar as
Informacdes, o entregador chegou e no aplicativo ainda estava constando que
o lanche estava sendo preparado ! Favor arrumar tais informacfes de maneira
que o aplicativo se mostre mais agil de inserir essas informacdes e informar ao
usuario o status do pedido”. Nesse mesmo sentido, outro usuario afirma que o
aplicativo “nédo viabiliza o acompanhamento se o pedido esta a caminho. Uma
simples opg¢do enviado ajudaria. Sugiro tbm a oferta de servico de
acompanhamento por gps, tipo o Uber”. Nota-se a demanda por integracédo de
informagdes obtidas de recursos distintos a fim de fornecer certa percepgao de
controle por parte dos consumidores sobre a experiéncia de consumo. Em
contextos marcados pelo imediatismo de acesso a bens e servi¢os, julga-se
essencial disponibilizar informagdes que permitam aos usuarios/consumidores
monitorar etapas do processo de consumo com 0s quais estejam envolvidos.

Por fim, ressalta-se a relevancia atribuida a recursos ilustrativos
como fonte de informacédo validadora tanto das informagdes disponibilizadas
por estabelecimentos quanto por consumidores. Em uma das avaliacfes, por

exemplo, um usuario afirma que o aplicativo é “bom, mas tem muito a melhorar!
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Deveria obrigar os restaurantes a dizer tamanho da porgédo que esta vendendo
e colocar foto do prato para evitar enganacdo e tb melhorar a forma de
comunicacdo com o restaurante, além de nos dar a opcéo de colocar foto do
prato na avaliagdo”. Outro usuario publica uma avaliagdo de conteudo
semelhante, em que sugere a habilitagcdo de “opcao de postar a foto da comida
nos comentarios, dentro do aplicativo, assim as pessoas poderiam mostrar
melhor do que gostaram ou ndo na comida”. Por meio de comentarios desse
tipo, percebe-se que o modelo de negdcio exige certa formatacao informacional
a fim de garantir a completude do conjunto de informacdes capazes de orientar
as escolhas dos consumidores.

A fanpage da organizacdo no Facebook também foi consultada a fim
de analisar a comunicacdo entre usuarios/consumidores, bem como destes
com a organizagao, e compreender o aspecto informacional nesse contexto. No
periodo*® de realizacdo desta pesquisa, a fanpage da organizacdo iFood
possuia um total de 1.356.200 “Curtidas” e 1.350.684 “Seguidores”. O tipo de
servico ao qual se dedica foi classificado como “Empresa de alimentos e
bebidas — Restaurante” segundo as categorias disponiveis no Facebook. A
fanpage possuia como foto de perfil o logotipo da organizacdo e o espaco
destinado a foto de capa apresentava um video promocional de curta duracdo

sobre a organizacao, conforme indicado na Figura 17.

46 Dados atualizados em 22 de outubro de 2017.
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Figura 17 — Pagina inicial da fanpage da organizagéo iFood

|/ B (®)iFood - Paginainicial x \_\ o Lo 0 |
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Quando a fome bate mais gue o grave, ja sabe, né? Bate-papo (Desativado) ¥ @R <

Fonte: fanpage oficial iFood, Facebook, 2017.

As postagens, sempre introduzidas por textos curtos, apresentam
formato variado e sdo, em sua maioria, compostas por imagens estaticas ou
em movimentos repetitivos — gifs —, embora também haja publicacbes que
utilizam videos de curta duracéo.

Ressalta-se que as publicacbes possuem forte apelo visual, em
detrimento do emprego de textos longos que demandariam consideravel
parcela de atencdo dos usuéarios/consumidores. A configuracdo das postagens
em conjuntos sucintos de informacédo atribui certa dinamizacao e visibilidade
aos conteudos publicados, ja que a disponibilizacdo de informacfes
compactadas requer menor esforco cognitivo dos membros da rede para
acessar todo o contetudo publicado. A Figura 18 apresenta um exemplo de

postagem feita na fanpage iFood.
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Figura 18 - Postagem da fanpage iFood publicada em 28 de junho de 2017

iFood
pa Ssa essa Curtir esta pagina - 28 de junho - @
pizza pra mim. Qual foi 0 jeito mais estranho que vocé ja esquentou
a sua pizza?

[f) Curtir (J Comentar > Compartilhar

O©=0Dosmi Comentarios mais relevantes *

246 compartilhamentos 260 comentarios

I o> I -
tutorial de como esquenta a pizza quando n tem
microondas & @ kikkkkk

Fonte: fanpage oficial iFood, Facebook, 2017.

Destaca-se que, devido ao tipo de servico prestado pela
organizacdo, dedicado exclusivamente a intermediagdo entre consumidores e
estabelecimentos gastronémicos, as postagens ndo possuem links que possam
remeter a fontes externas de informacdo. Assim, todas as informacdes se
restringem ao conteldo publicado nas postagens e séo utilizadas como ponto
de partida para relacionar a prestacao do servigo a um viés ladico.

Do total de 6 postagens publicadas no periodo compreendido entre
15 de junho e 30 de junho de 2017, o recurso interativo “Curtir” foi o mais
utilizado — 47.533 curtidas —, representando 88% do total de interacfes. Na
sequéncia, esta o recurso “Reactions” — 4.854 reacdes —, que representa 9%
das interagdes, seguido dos recursos “Comentarios” sobre a postagem — 1.262
comentarios diretos e indiretos —, representando 2% das interacdes, e

“Compartilhamentos” — 628 compartilhamentos —, com 1%.



133

Tabela 6 - Recursos interativos utilizados em resposta as postagens no periodo 15.06.2017 —

30.06.2017
Tipo de interag&o Total (por interag&o)
Curtir 47.533 (88)
Reactions 4.854 (9)
Comentar 1.262 (2)
Compartilhar 628 (1)

Fonte: fanpage oficial iFood, Facebook, 2017.
Nota: dados trabalhados pelo autor. Percentagens entre parénteses.

As interagdes da organizacdo iFood ocorrem por meio de um unico
perfil, “iIFood”, o qual estabelece tanto interacbes voltadas exclusivamente ao
entretenimento quanto a interagdes de suporte ao usuario/consumidor.
Considera-se que a utlizacdo de um perfil Gnico por meio do qual a
organizagdo se relaciona com o usuario/consumidor favorece o fluxo da
informacéao no contexto da rede, pois facilita o processo de “marcacao” do perfil
gue representa a organizacao e que passa a ser referenciada de uma forma
Gnica na rede. Tal fato facilita a criacdo de conteiddo e o0 consequente
direcionamento das demandas a organizacdo, bem como a participacdo dos
usuérios do servigo.

Por meio das interacdes do perfil “iFood”, nota-se que as dimensdes
de “organizagdo comunicante” e “organizagdo comunicada’ (BALDISSERA,
2009) recebem pouco investimento no contexto da rede social formada em
torno da fanpage da organizacdo. Ao se analisar os comentarios de
comentarios diretos as postagens, percebe-se fraca presenca interativa da
organizacdo, que se manifesta poucas vezes diante das intervencgdes feitas
pelos usuéarios. De 1.262 comentarios diretos e indiretos as postagens
analisadas no periodo, 94 (7%) foram produzidos pelo perfil “iFood”. Tal
atividade revela pouca atencdo da organizacdo a participacdo dos
consumidores, bem como a suas demandas motivadas pela prestacdo do
servigo.

Em diversos momentos, os comentarios feitos por usuarios em
resposta as postagens da organizacao fogem ao contetudo abordado e revelam

aspectos relacionados ao comportamento informacional dos
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usuarios/consumidores, bem como o0 impacto que a prestacdo do servico
exerce sobre as experiéncias de consumo.

Em postagem do dia 15 de junho de 2017, por exemplo,
representando um estabelecimento comercial associado ao iFood, um usuario
critica o critério empregado na exibicdo inicial de opcdes de estabelecimento no

aplicativo, conforme pode ser verificado na Figura 19.



Figura 19 - Comentarios a postagem da fanpage iFood publicada em 15 de junho de
(continua)
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2017

Absurdo sao as empresas com contas altas ficarem no topo so
por este motive. Ycs deviam usar a eguidade na suas relagdes com os
restaurantes. Temos uma empresa de sucesso, gue batalhamaos e procuramos
ajudar nosso clientes. Em decorencia disso, nossa nota sobe, mas ao masmo
tempo & parado por empresas gue nao esto nem ainpro cliente. Voces
deviam reverbo conceito de ves.

Mos usamos as avaliagdes dos clientes como medida para justamente
nao ter essa possibilidade. (12

Mos envie uma mensagem por inbox. Estamos aqui para te ouvir e
Conversar sobre isso.

Abracos

I /- ho que independentemente do valor.
“amos compra do lugar gue nos agrada mais .

5 .:__3::

o

Curtir - Responder - ¢ 2 - 15 de junho

B O uliane Vieira. Vocé tem razao. O problema real
consiste na visualizacAo do aplicativo, que te direciona aos primeiros
colocados, escalonado por notas advindas de julgamentos feifos pelos
cliente. E importante dizer que a tendencia dos cliente, ja que
procuram praticidade, e e isso gue o ifood vende, e influenciada por
aqueles restaurantes do topo. 1sso e 0 gue eu acho um tremenda
brincadeira com restauranies que entendem de verdade 0 que o
cliente deseja.

Curtir - Responder - 15 de junho as 19:43

. I Cuc procuram incessantemente, dia a dia, melhorar e

tornar o atendimento mais personalizado.

{0 ifood da preferencia a restaurantes que vendem mais e nao agqueles
de fato que procuram ser melhores.

lsso provoca uma inercia na relagdo com o cliente por parie dessas
empresas, Uma vez que nao precisam fazer esforco para se manterem
no topo do aplicativo.

Curtir - Responder - ) 2 - 15 de junho

I 1G-42

. T A 0o lendo os comentarios da resposta

ol

gue eu entendi o gue vocd esta quersndo dizer e faz muito sentido
Curtir - Responder - @ 1 - 16 de junho 3s 02:28

19.1

19.3
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Figura 19 - Comentarios a postagem da fanpage iFood publicada em 15 de junho de 2017
(continuacao)

I E =0 c sclccionar pra exibir p::nr ncta

Curtir - Responder - 3 2 - 16 de junho as

I . mas su sou o restaurante, nao posso pedir a todos
que trm o aplicativo pra fazersm desse jeito

Curtir - Responder - 16 de junho as 0954

19.4

simplismente ndo existia ?

Curtir - Responder

I - ~driano. O problema e que no aplicativo, empresas
maiores ficam no topo unica e exclusivamente por serem grandes, &
nao pelas avaliagdes

Curtir - Responder

_ E disso gque estou falando.

Chiria b Boi - Vil din
Penha

Curtir - Responder - 16 de junho as 14:08

Escreva uma resposta ®) @R 2

Fonte: fanpage oficial iFood, Facebook, 2017.

Percebe-se que, uma vez publicado o comentario (destaque 19.1)
cujo conteudo possui informacdes que apresentam o potencial de
desestabilizar a imagem da organizacéo, o perfil “iIFood”, por sua vez, intervém
(destaque 19.2) disponibilizando informagfes relativas a certa funcionalidade
do aplicativo — a avaliacdo por notas atribuidas pelos clientes — como tentativa
de invalidar a critica feita pelo usuario. Entretanto, motivados pelo comentario

inicial, outros usuarios se envolvem na conversacao e tornam visiveis as
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praticas informacionais de producéo, busca e compartilhamento de informacéo
naquele contexto.

Em sequéncia a resposta publicada pela organizacdo, um ator da
rede menciona outra usuéria (destaque 19.3) — agcdo conhecida como “marcar’
— a fim de compartilhar com sua rede de contatos as informacgdes produzidas
naquele contexto. Tal mengao motiva a usuaria marcada a “curtir” a marcacgao,
0 que pode ter contribuido para a divulgacdo do conteudo da conversacao para
outras redes que néo estejam diretamente relacionadas a fanpage iFood.

Outros usuarios, por sua vez, se envolvem por meio de comentarios
que forcam o autor do comentario inicial a produzir informacg6es mais claras a
fim de que sua critica se torne compreensivel. A motivacdo para essa postura
pode ser compreendida como desejo de dar visibilidade a seu comentario,
causando o impacto desejado tanto entre os membros da rede quanto diante
da organizacao, bem como uma atitude de reciprocidade em relacédo a atencao
recebida de seus pares. Um dos usuarios que toma parte na conversacao faz,
inclusive, um questionamento direto (destaque 19.4) ao autor do comentario
inicial a fim de obter informacdes que o levem a compreensdo do problema
relatado. Além de uma resposta textual, uma imagem da tela inicial do
aplicativo é publicada a fim de ilustrar a critica feita.

Enquanto alguns usuérios afirmam que nunca tiveram problemas
com a utilizacdo do servigo, muitos sdo motivados por experiéncias negativas
para produzir informacfes de conteudo critico e contestatério, conforme

destacado na Figura 20.
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Figura 20 - Comentdrios a postagem da fanpage iFood publicada em 15 de junho de 2017

Desculpe =

“Yamaos te responder por inbox ok?

_ Poxa nunca tive problema 53

Curtir - Responder

. I 'un:a tive problemas, pego quase toda semana.

Curtir - Responder

Fonte: fanpage oficial iFood, Facebook, 2017.

O relato da experiéncia (destaque 20.1) de consumo de um usuario
motivou a participacdo da organizacdo e de outros membros da rede. Uma vez
que o conteldo do comentério principal possui informacdes prejudiciais
relativas ao suporte prestado pela organizacdo aos usuarios, esta intervém
(destaque 20.2) por meio de um atendimento aparentemente direto e
personalizado, jA que a organizacdo propds a utilizacdo de um recurso de
conversa privada para atendimento ao usuario/consumidor. Por outro lado,
percebe-se que ha uma tentativa de conter a producéo e publicacdo de novas
informagdes negativas, com o objetivo de preservar a imagem organizacional.

Embora os outros relatos produzidos no contexto do comentario
original possuam conteudo validador da qualidade da prestacéo do servico, ndo
receberam apoio ou sinal de visibilidade por parte do perfil da organizacéo, ja
que nao foram comentados ou “curtidos” pelo perfil “iFood”, por exemplo. A
omissdo da organizacdo, nesse caso, pode ser considerada uma espécie de
subaproveitamento do potencial informativo positivo que 0s comentarios
carregam, no qual o fluxo da informacdo néo foi estrategicamente utilizado a
fim de reforcar as percepcdes positivas dos consumidores em relagcdo a
organizacdo e fortalecer a dimensdao de “organizagdo comunicada”
(BALDISSERA, 2009).
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Os relatos de experiéncias dos usuarios abordam diferentes
aspectos do processo de consumo. Em diferentes momentos, usuarios se
mostram atentos a prestacdo do servi¢co e das estruturas por meio das quais o
mesmo € oferecido. A Figura 21 destaca um comentario que aborda,
diretamente, questbes informacionais relativas ao consumo por meio do

aplicativo iFood.

Figura 21 - Comentérios a postagem da fanpage iFood publicada em 21 de junho de 2017

I © ifood se tornou popular mas tem muito o que melhorar, a comecar pelo canal de atendimento no
App, gue ndo é pratico e sequer tem a opgdo de reclamacio nos assuntos.

Além disso, 0 App como um todo precisa ser mais funcional. N3o ha filtro para selecionar por distancia. Aparece
apenas a distAncia em km (muitas vezes bem falha) & nao mostra dados basicos do local como endereco, telefone
e mapa. Tais informagdes sdo muito importantes para a escolha de um lugar desconhecido por exemplo . Nio
bastam as avaliagdes. Preciso saber o endereco para tentar identificar o local, saber o seu perfil e saber se esia
realmente proximo a mim, com um caminho pratico para chegar. Nao basta estar nas redondezas e ser contra-
mao para chegar.

Também ja guase fiz pedidos em locais que depois fui saber gque eram simples botecos & ndo o que eu esperava.
Também ndo ha um status eficaz do pedido para que o cliente possa acompanhar.

Ja deixei avaliacdo e ndo tive resposta.
Curtir - Responder - 5 22 de junho as 21:08 - Editado

@ iFood @ Qi Aline, tudo bem?

Sempre bom receber dicas e sugestdes de melhorias. Ja anatamos tudo |_|,/,'
Temos um fime gue esta sempre em busca de Inovagdes e vamos trabalhar para oferecer um app cada dia
mais legal para vocé (is

Se quiser nos dar mais detalnes da sua ideia por inbox, vamos ficar felizes em te ouvir. E muito bacana ver
0 que podemos melhorar. Chrigadal

Abragos

Curtir - Responder - ) 1 - 24 de junho as 17:11

I o nio sjudam. Colocaram um zendesk pra suporte e ndo conseguimos
contato. Ndo & pg seu pruduto =3 cllgltal nao tem guer ter uma.pessoa pra atender o clientel

Curtir ﬂe:ponder 30 de junho as 21:35
. I -0 i 50 reais no pedido e ndo veio. Ligo pro estabelecimento e o cara se

faz de bobo.
Curtir - Responder - ) 1 - 30 de junho as 21:36

@ iFood @ Oi Rodrigo, tudo bem?

[ o]
—
| ]

Desculpe &# Juro que ndo sou um robd e vou te ajudar.
Vou responder sua mensagem por inbox e |& conversamos melhor ok? Vamos resolver isso.

Abracos (23

Curtir - Responder - () 1 - 1 de julho as 10:39

I <= ditc qus a proposta do iFood & pra pedir comida em casa, se é pra mostra 21.3
a3 localizacio, telefone, mapa e como chegar, perde o conceito de delivery e o app perde dinheiro ja gue

vocé pode ligar ou ir até o restaurante. Quanto a comida, as vezes a comida de muitos botecos, ddo de 10
em restaurantes caros e quando ndo agrada, devolva, & seu direito. #s0acho

Curtir - Responder - 2 2017

3 de julho as 21
SCreva uma resposta ©

Fonte: fanpage oficial iFood, Facebook, 2017.

A usuéaria/consumidora do comentario inicial (destaque 21.1) utiliza o
espaco de interacdo da fanpage para abordar uma série de caracteristicas

relacionadas ao aplicativo que a mesma percebe como limitagdes a qualidade
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na prestacdo do servigco. O primeiro topico abordado se relaciona ao suporte
oferecido ao consumidor pela organizacdo. A usuaria afirma que o canal de
atendimento do aplicativo “n&o é pratico” e ndo possui a “opg¢ao de reclamacéao
nos assuntos”. Em determinado momento, outro membro da rede toma parte
na conversacao (destaque 21.2) e parece concordar com as afirmacdes do
comentario original sobre o canal de atendimento da organizacdo. A percepcao
do usuario é de que o atendimento é automatizado: “Nao é pqg seu produto &
digital ndo tem que ter uma pessoa para atender o cliente!”. Atribui-se tal
percepcdo a provavel padronizacdo das informagdes oferecidas como
respostas as queixas apresentadas por consumidores.

O comentario a postagem ainda levanta uma série de questdes
relacionadas a disponibilizacdo de informagBes no aplicativo. Dentre elas,
destaca-se aquela que se refere a uma das principais caracteristicas de
personalizacdo do servico: a oferta de opcdes de estabelecimentos a partir da
localizacdo geografica do usuario. A autora do comentério cita o fato de o
aplicativo ndo possuir, entre os filtros estabelecidos para o sistema de
pesquisa, a possibilidade de recuperar resultados a partir do critério “distancia”
entre a localizacdo do usuéario e os estabelecimentos. Além disso, ainda
destaca a incompletude das informacfes sobre os estabelecimentos como
“‘endereco, telefone e mapa”, ja que, segundo a usuaria, “tais informagdes séo
muito importantes para a escolha de um lugar desconhecido por exemplo”. De
acordo com a autora do comentario, a falta de informacdes relativas a
localizacdo do estabelecimento impede que o consumidor julgue se a entrega
do pedido possivelmente sera rapida ou ndo. Nesse sentido, entende-se que a
personalizacdo do servigo deveria envolver a oferta de informacdes a exaustao,
de forma a atender todas as possiveis lacunas apresentadas pelos usuarios do
servigo.

Destaca-se, ainda, a participacdo (destaque 21.3) de um terceiro
usuario que rebate as criticas até entdo feitas a prestacdo do servico no
comentario analisado. De acordo com o contetdo do novo comentario, caso as
demandas apresentadas fossem atendidas, 0 servigo perderia a caracteristica

de intermediacdo entre consumidores e estabelecimentos gastronémicos.
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5.4  Spotify

O aplicativo Spotify possui um sistema de navegacdo baseado em
barra de abas (FIGURA 22), que se mantém fixa na tela independentemente da
secdo na qual o usuério navega. Tal fato permite que as principais opg¢des de
navegacao permanecam visiveis ao usuario, mantendo-os em contato

constante com o conjunto de informacdes disponiveis.

Figura 22 - Interface de navegac¢édo do aplicativo Spotify
Inicio

Feito para vocé

Quanto mais vocé escutar, melhores recomendagdes
vai receber.

daSemana

Descobertas da Daily Mix 1

Semana Chico Buarque, Arnaldo

Antunes, Tribalistas e ...

Tocadas recentemente

Mr. Sandman « SYML @

[, | © Q ©) I\

Inicio Navegar Buscar Radio Sua Biblioteca

< O 0O

Fonte: aplicativo Spotify, 2017. Versao sistema operacional Android.

O sistema de rotulagdo do aplicativo Spotify reflete a importancia de
se atrelar rotulos aos icones empregados. Embora as ideias contidas em
alguns icones possam ser intuitivas, 0 mesmo ja nao ocorre com outras
(opgdes “Navegar” e “Sua Biblioteca”). Em uma hipotese em que esses icones
nao estivessem etiquetados, usuarios dificilmente estariam seguros sobre quais

informagdes aqueles links poderiam conter, o que acabaria por exigir-lhes mais
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esforco cognitivo, atencdo e adogcdo da pratica tentativa e erro a fim de
descobrir o conteudo vinculado aos mesmos. Entretanto, a especificacdo do
icone por meio de rétulos reduz incertezas e ambiguidades informativas que a
imagem apresenta e, consequentemente, aumenta a acessibilidade e a
precisao na recuperacgao das informacdes que os links encerram.

A fim de captar a percepcéo dos usuarios sobre o desempenho do
aplicativo Spotify, analisaram-se os comentarios feitos no espaco de interacao
da loja virtual de aplicativos Play Store. Identificado como “Spotify Music”, o
aplicativo ja& havia sido classificado por 9.702.534 usuarios a época*’ de
realizacdo desta pesquisa, e possuia classificacdo média de 4,6 estrelas. A
avaliacdo de determinados recursos do aplicativo € feita de forma

individualizada, conforme exemplos apontados na Tabela 7.

Tabela 7 - Taxas de avaliacdo positiva de recursos do aplicativo Spotify

Principais recursos %
Montagem de playlists 96
Localizacdo de playlists 95
Recomendacdes de musicas 95
Sincronizag@o com varios o4
dispositivos
Recomendagdes sociais 93
Compartilhamento de musicas 92

Fonte: aplicativo Play Store para sistema operacional Android, 2017.
Nota: dados adaptados pelo autor.

Dentre os recursos avaliados, destaca-se aqueles referentes a
elaboracao e localizacdo de playlists e as “recomendagdes sociais”. A partir do
alto indice — 96% — de avaliagédo positiva do recurso “montagem de playlists”,
infere-se que o0s usuarios atribuem grande importancia as ferramentas de
personalizacdo do servico disponiveis no aplicativo. Além da sugestédo
personalizada de musicas por meio de algoritmos, a personalizacdo manual de

playlists feita pelos proprios usuarios pode ser percebida como uma das

47 Dados atualizados em 22 de outubro de 2017.
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funcionalidades mais valorizadas pelos mesmos, ja que permite adequar a
oferta do servico de streaming a perfis individuais.

Por sua vez, a avaliacdo positiva de 95% dos usuarios sobre o
recurso “localizagao de playlists” indica que pelo menos parte da estrutura de
organizagdo da informacdo é aprovada pela maioria dos usuarios que
avaliaram o aplicativo. Tal afirmacédo surge a partir da relacdo entre o termo
“‘localizacdo” e a facilidade — apontada pelo indice de aprovacdo — de se
encontrar a informag&o no ambito do aplicativo.

Ja o recurso “recomendacgdes sociais”, avaliado positivamente por
93% dos usuérios, indica a relevancia da dimensdo de comeércio social
presente no contexto de consumo do aplicativo. A partir das atividades da
comunidade de usuérios, sdo informados aspectos como a popularidade de
artistas ou faixas musicais, os quais influenciam e orientam as atividades de
consumo dos Usuarios.

A andlise dos comentarios no ambiente Play Store revela diferentes
aspectos relacionados ao aplicativo Spotify. Entre eles, pode-se destacar
comentarios em relacdo a organizacao da informacao, conforme o contetdo
das seguintes avaliacdes: “Melhor app de musica ja idealizado [...], tem tudo
organizado”, “No computador € muito melhor. No celular € uma droga e tudo
tem que apagar, ndo pode pular ou iniciar uma mdasica, trava muito, demora a
baixar as musicas, interface dificil”, “A interface do app € muito confusa, pouco
intuitiva, deveriam melhorar isso. Servico mto bom, encontro todos os artistas q
eu procuro” e “The only problem is that a lot of tags are terrible. For people who
use lastfm, it really bother”.

Enquanto no primeiro comentario destacado o usuario elogia o
sistema de organizacdo das informacdes do aplicativo — “tem tudo organizado”
—, 0S usuarios autores do segundo e terceiro comentarios relatam dificuldades
em lidar com a interface do aplicativo, fato que revela, possivelmente, baixa
precisao no processo de recuperacao de informacoes.

Opinides relativas a interface do aplicativo, que podem limitar a
fluéncia dos usuarios ao lidar com o mesmo, possivelmente estéo relacionadas
ao sistema de rotulacdo empregado, pois, conforme em um dos comentarios
destacados anteriormente, o aplicativo apresenta problemas relacionados a

etiquetagem de botbes de navegacao.
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Destaca-se, ainda, o impacto negativo sobre a experiéncia do
usuario quando a forma de classificacdo musical — e, portanto, informacional —
sofre modificacbes devido a erros de execucdo do aplicativo. Enquanto uma
usuaria relata estar “CANSADONA DE PERDER AS PLAYLISTs e albuns
sincronizados, assim sem mais nem menos, de uma hora pra outra. Deezer
nunca me fez passar essa raiva... eu td6 bem descontente ¢ o funcionamento do
app nesse sentido”, outro relata insatisfagdo semelhante quando afirma que
‘Com frequéncia minhas musicas baixadas “somem”. Sou obrigado a
desinstalar o app, limpar todos os dados, reinstalar e baixar tudo de novo!
Estou considerando trocar o servigo por outro”. Percebe-se que alteracfes na
estrutura de organizacao das informacdes feita pelos usuarios leva-os a fazer
comparacdes com outros prestadores de servicos semelhantes, produzindo
informagdes relativas a contextos controlados por outras organizacdes e,
consequentemente, abalando a imagem da organizacao Spotify.

Além de questdes relacionadas a organizacao da informacéo e aos
sistemas de navegacdo e rotulacdo, os comentarios ainda revelam aspectos
relacionados a outras dimensfes do aplicativo. Por meio de comentarios do
tipo “Pra mim é perfeito. Nunca tive problemas e encontro musicas que jamais
teria encontrado em midia fisica. Simplesmente ndo toco mais em minha
colecdo de cds. Algo que nunca cri ser possivel pois me considero um
colecionador. O Netflix [sic] mudou meu modo de consumir musica”, percebe-
se o0 impacto que a prestacdo do servico de streaming via aplicativo exerce
sobre o comportamento de consumo dos usuarios. Embora o usuario afirme
que “o Netflix” tenha mudado seu modo de consumir musica, entende-se, a
partir do conteddo do comentario e o contexto no qual foi produzido, que o
mesmo pretendia fazer referéncia a organizacdo Spotify. A confusdo pode ter
sido originada pela semelhanca de acesso aos servicos prestados pelas
organizacdes, embora os tipos de produtos comercializados sejam distintos.

As redes sociais on-line associadas ao servigo de streaming também
se constituem em ambientes de participagdo dos usuarios/consumidores.
Nessas redes, praticas informacionais sdo efetivadas a partir da interacdo dos

membros da rede entre si e destes com a organizacao.
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A comunidade da fanpage brasileira da organizacdo Spotify, a
época*® de realizacdo deste estudo, contava com um total de 18.115.392
“Curtidas” e de 18.117.491 “Seguidores”. E classificada como organizacdo
dedicada a comercializagao de “Produto/servigo” e “Software”, de acordo com
as categorias oferecidas pelo Facebook.

A pagina inicial da fanpage exibia a logomarca da organizacdo como
“foto de perfil” e trazia, em destaque, conteldos promocionais de produtos
incluidos em alguma campanha de marketing. Conforme pode ser verificado na
Figura 23, a area destinada a “foto de capa” para o perfil do usuario exibia um
video promocional de curta duracdo de um grupo musical brasileiro que, a

época desta analise, havia lancado novo album.

Figura 23 - P4gina inicial da fanpage da organizacdo Spotify

|/ 3 w6)spotity - Pagina nic x % 4 —— o oo 0. [

<« C 0} | @ Seguro | https;//www.facebook.com/SpotifyBrasil Y| i

L J

AR LISTAS

\D’e}cubra o-novo élbumkor"n 10 musicas inéditas
SpO!Iny Ouga no Sgotify

Pagina inicial

Sobre -

il Curtit | X\ Seguir 4 Compartilhar | -+« Reproduzir mésica © Mensagem

Em destaque para vocé Software

Publicaces
Videos
Fotos

Comunidade Comunidade Ver tudo

- o 2L Convide seus amigos para curtir esta Pagina
e 17.283.823 pessoas curtiram isso
3\ 17.282.522 pessoas seguem isso

LA

Taxa de resposta de 98%

Mensagem ;7 283.823 pessoas cur. Bate-papo (Desativado) & o
afasl Doixol

Fonte: fanpage oficial Spotify Brasil, Facebook, 2017.

O formato das publicacbes da fanpage, em geral, € composto por
informagdes textuais, visuais e sonoras; abordam temas variados a fim de
relaciona-los ao universo da mduasica e incentivarem o0s membros da
comunidade a acessarem o0 servico por meio dos aplicativos para desktop ou

dispositivos méveis.

48 Dados atualizados em 22 de outubro de 2017.
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Todas as publicagbes seguem determinada configuracdo de
apresentacao de conteudo. Em publicacdo do dia 23 de junho de 2017, por
exemplo, foi destacada uma banda norte-americana a qual foi relacionada uma

diversidade de informagdes, conforme pode ser verificado na Figura 24.
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Figura 24 - Postagem da fanpage Spotify publicada em 23 de junho de 2017

Spotify
23 de junho de 2017 - @ 24.1

I3 RAZOES PRA OUVIR IMAGINE DRAGONS AGORA NO SPOTIFYI

de pessoas deram play em musicas deles. E esse nimero sO deve
aumentar. porque o terceiro album da banda, "Evolve”
(hitp:/ispoti.fi/2t2ugbV), acabou de chegar. O primeiro single, "Believer”, ja
esta com mais de 244 milhGes de plays. Legal saber: essa musica foi escrita
pelos caras do Imagine Dragons junto com o compositor americano Justin
Tranter — e produzida pela dupla sueca Mattman & Robin. E o mesmo time
por tras de hits como "Cake By The Ccean" do DNCE
(hitp://spoti.fif2sJUR2Y) e "Hands To Mysel™ da Selena Gomez
(hitp://spoti.fii2s)z77j). O Dan Reynolds, vocalista do ID, disse que o Justin
{que também co-escreveu "Sorry" do Justin Bieber, "Centuries” do Fall Out
Boy, "Cold" do Maroon 5 e "Heavy" do Linkin Park) foi um "companheiro
muito irado pra se trabalhar junto”.

2 - O Imagine Dragons bomba tanto no Spotify gue o fandom ganhou uma
playlist especial: & a "#Firebreathers" (hitp://spoti.fil2tBZufw), com todos 0s
sucessos deles — tipo "Radioactive”, que foi a misica mais ouvida no Spotify
em 2013 (ja esta com mais de 590 milhdes de plays) e ainda rendeu um
remix com o Kendrick Lamar (http://spoti fil2t3lyCn). Curiosidade: os fds de
Imagine Dragons s&o chamados assim porgue "fire breather”, em inglés, &
uma referéncia ao fato dos dragdes seltarem foge pelas ventas.

3 - O Imagine Dragons esta bem ligado em tudo o que esta rolando no
mundo — &53im como as principais influéncias musicais deles: "Eu cresci

co e The Rolling Stones

(http://spoti fil2t2M9Qy), duas bandas com muita representatividade politica.

U2 (hitp://spoti.if2syxKKx) tambem. O Bono tem um papel muito importante.
O que ele fala me inspira a crescer“lo Dan contou numa entrevista

24.4 (nitp://bit ly/2s GKJbt) JFle também citou o David Bowie
(nttp:/ispoti.fil2svbpgl): "Pra mim, [0 Bowie] simboliza alguém que aceita

sua propria identidade e também aceita quem os outros sdo, independente
de como escolham mostrar isso".

-
IOu;a gratis "Evolve”, o novo album do Imagine Dragons, no Spotify: 24.5
http:/fspoti fif2tBZufw

3 razdes

"#Firebreathers"
Clique & descubra mais 24.6
HTTPUSPOTI FIOTBZUFW Saiba mais
oY Curtir () Comentar /> Compartilhar
QD & 35 mil Comentarios mais relevantes ~
451 compartilhamentos 218 comentarios

Fonte: fanpage oficial Spotify Brasil, Facebook, 2017.
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O texto da postagem se inicia com uma breve descricao (destaque
24.1) do conteudo abordado. Destaca-se que o nucleo da descrigao, “Imagine
Dragons”, esta fortemente associado a “Spotify”, o que pode ser percebido pela
proximidade e pela relagéo entre os termos. Tal associagéo revela a intencéo
da organizacdo de atrelar identidades de grupos musicais ou artistas a
prestacao do servico de streaming de musica.

Em seguida, a postagem apresenta uma série de links capazes de
expandir as informacdes oferecidas, de forma que os usuarios possam ter
acesso direto e imediato a contetdos informativos complementares as
informacdes disponibilizadas na postagem. A maior parte dos links conduzem o
usuario ao aplicativo do servico de streaming quando este esta instalado no
dispositivo em uso; caso contrario, a aplicacdo € acionada por meio de um
navegador web. Tais links possuem o formato indicado no destaque 24.2.
Quando acessados, exibem a lista de musicas de determinado artista citado na
postagem.

Entretanto, ressalta-se que nem todos os links disponibilizados ao
longo do texto da publicacéo se restringem ao conteudo musical disponibilizado
pelo servico. Utilizando as funcionalidades da plataforma da rede social na qual
se mantém para a divulgacédo e promocéao de conteudos sonoros, as postagens
feitas na fanpage Spotify destacam temas relevantes por meio de links
(destaque 24.3) que conduzem o usudrio a outras fanpages abrigadas na
mesma plataforma. A ligacdo que conduz ao aplicativo do servico esta
associada a outro link que remete o usuario a fanpage da banda referenciada.
Assim, além de conter um link que contém a playlist da banda, o destaque 24.3
disponibiliza um segundo elo que contém a fanpage do grupo musical. Uma
vez acessadas, as fanpages dessas e de outras comunidades oferecem uma
diversidade de informacdes produzidas pelos membros que dela participam.
Entende-se, com isso, que a organizacdo Spotify disponibiliza informacdes de
alto valor agregado, ja que nao se limita a divulgar contetdos exclusivos dos
servigcos aos quais se dedica comercialmente.

Nesse mesmo sentido, o conteddo da postagem também é
enriquecido por meio de informacdes pertencentes a fontes externas e que séo
agregadas ao texto como oportunidades de expansao do conhecimento dos

usuarios sobre o artista ou banda destacada na publicacdo. O destaque 24.4,
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por exemplo, remete o0 usudrio a uma pagina web de um famoso periédico on-
line que contém a entrevista com os integrantes da banda.

Por fim, na Figura 24 ainda sao indicados os destaques 24.5 e 24.6
a fim de salientar, no conjunto das informacdes, ligacdes que remetem o
usuario diretamente ao contedado principal abordado na postagem. Tal
destaque se reveste de importancia quando se considera os preceitos da
economia da atencdo, pois é possivel que, em postagens com textos
relativamente longos para os padrfes das midias sociais, 0 usuario/consumidor
tenha interesse apenas no principal produto destacado — no exemplo abordado,
0 novo album e as demais musicas de uma banda norte-americana.

De dezoito postagens analisadas no periodo de 15 de junho a 30 de
junho de 2017, o recurso interativo “Curtir” foi o mais utilizado, com 434.567
curtidas, representando 92% das interacdes; “Reactions” foi o segundo recurso
mais utilizado, com 27.375 reacdes — 6% do total —, seguido da opcao
“‘Comentar”, com 6.993 comentarios, e “Compartilhar’, com 4.462

compartilhamentos, ambos representando 1% do total de interagdes.

Tabela 8 - Recursos interativos utilizados em resposta as postagens no periodo 15.06.2017 —

30.06.2017
Tipo de interagéo Total (por interag&o)
Curtir 434.567 (92)
Reactions 27.357 (6)
Comentar 6.993 (1)
Compartilhar 4.462 (1)

Fonte: fanpage oficial Spotify Brasil, Facebook, 2017.
Nota: dados trabalhados pelo autor. Percentagens entre parénteses.

As interacbes de iniciativa da organizacdo Spotify por meio de
comentarios ocorrem a partir de dois perfis: “Spotify” e “SpotifyAjuda”. O perfil
de usuario “Spotify” agrega informacdes a postagem publicada, na tentativa de
estimular os usuarios a acessarem o servico de streaming a fim de ouvirem as
playlists destacadas. Em geral, tais iniciativas acompanham os comentéarios
dos demais membros da rede cuja interacdo é motivada pela postagem.

Percebe-se que, nesses casos, as intervengfes do usuario proprietario da
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fanpage possuem maior visibilidade, j& que estimulam novas interagdes dos

usuarios conforme os comentarios destacados nas Figuras 25 e 26.

Figura 25 - Comentérios a postagem da fanpage Spotify publicada em dia 23 de junho de 2017

I :oine Dragons @ @ Uma das minhas bandas

preferidas! Dan Reynolds, g voz &
Curtir - Responder - (30 22

. IR o cace Victorial @ ®

Imagine dragons & a minha banda favorita também e a voz do Dan é
um baita vozeirio
Curtir - Responder - @2 2
. I . : cuviu as masicas do novo album? &
O album Evovle estd muito top i =
Curtir - Responder - £ 1

._E-'erdd: jpowismT T PYPYP
Curtir - Responder - € 1

a Spotify @ Tem uma historia legal agui: o Dan estava meio relutants
£IM Seguir a carreira de musico, em parte porgue o Wayne (gue hoje &
o guitarrista da banda) disse pra ele algo coma: "Nio faga musica
porgue volé quer fazer musica — faga musica porgue vocé PRECISA
fazer mdsica". Ele até foi pra faculdade estudar Comunicagdo e
Marketing. Mas ai descobriv gue, realmente, ele ndo podia “fazer mais
nada" a ndo ser musica. E foi o comago do Imagine Dragons.
Curtir - Responder - @25 30

._Caramba!
Essa eu ndo sabia
Curtir - Responder - @ 1

] — .

Tb n sabial
Curtir - Responder - @ 1

. I - istoria deles & MT fod*, de Las Vegas para o

mundo aaaaah @
Curtir - Responder - ) 5

. I 2 das minhas bandas favoritas também!

Curtir - Responder - ) 1

. I cu iambém ndo sabia dessas, imagine dragons me

surpreendendo mais uma vez, por isso amo eles
Curtir - Responder - @ 1

Fonte: fanpage oficial Spotify Brasil, Facebook, 2017.



151

Figura 26 - Comentarios a postagem da fanpage Spotify publicada em 23 de junho de 2017

_ Amooh a misica "beliave” ¥
Curtir - Responder - )

a Spotify @ Sobre ela, o Dan ja disse: "Believer”, pra mim, € a primeira
midsica que escravi na minha carreira que eu consigo olhar hoje
dizer: 'Isso & Imagine Dragons, & 50 Imagine Dragons'. Ela veio de um
lugar muito auténtico™. hitp:fspofi fif2t2ugb’

e s This Is: Imagine Dragons, a playlist
by Spotify

Salvar

Curtir - Responder - QD&

Fonte: fanpage oficial Spotify Brasil, Facebook, 2017.

Percebe-se que as intervengdes feitas pelo perfil “Spotify” agregam
valor informacional a postagem publicada, bem como procura transmitir a ideia
de que a organizacdo esta atenta as participacdes dos usuarios/consumidores
na qualidade de produtores de informacéo. Pode-se afirmar que esse tipo de
interacdo constitui um tipo de personalizacao das experiéncias de consumo dos
usuarios pois, uma vez gue estes manifestem interesse no produto destacado
na postagem — seja uma faixa de masica, um album ou um artista ou banda —,
o perfil proprietario da fanpage acrescenta novas informacdes capazes de
ampliar o conhecimento dos consumidores e, também, de captar-lhes a
atencdo, ja que um tempo maior empregado na navegacao significa maiores
possibilidades de coleta de informacdes relativas ao comportamento on-line do
usuario.

O conteudo dos comentarios do perfil “SpotifyAjuda”, por sua vez,
consiste de informacdes destinadas ao esclarecimento de davidas sobre o
funcionamento do servigco de streaming, bem como ao atendimento de alguma
critica ou reclamacédo. Esse perfil restringe sua atuacdo na fanpage como
espécie de suporte as demandas apresentadas por usuarios/consumidores do
servigo.

O conjunto das informagdes publicadas na fanpage Spotify pode ser
associado as trés dimensfes de comunicagcdo organizacional indicadas por

Baldissera: organizagcdo comunicada, organizacdo comunicante e organizagao
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falada (BALDISSERA, 2009). Embora nos ambientes digitais de interacéo
utilizados pelo prestador de servico a dimensdo de organizagdo comunicante
se sobressaia, visto que tais canais objetivam a interlocucdo direta com o0s
consumidores, as demais dimensdes também podem ser identificadas.

Os canais de interagdo por meio de sites de redes sociais, por
exemplo, visam, essencialmente, a troca de informacdes entre a organizacao e
os demais membros e destes entre si. Assim, embora a organizacdo possa
utilizar filtros para as informacdes que poderdo ou ndo permanecer visiveis a
rede, relacdes comunicacionais de iniciativa dos usuarios fogem, em
determinados momentos, do controle discursivo da organizacdo, criando
perturbacdes que podem atingir a imagem gue a organizagao pretende manter
de si. Assim, reclamacfes, davidas e discussdes, por exemplo, tornadas
publicas por iniciativa dos usuarios do servico, exigem a intervencdo da
organizacao no sentido de neutralizar as informacdes prejudiciais ou, em outras
situacdes, potencializar as informacfes positivas que a organizagdo pretende
atrelar a sua imagem. Essa dindmica de producdo de informacdes originada no
contexto da prestacdo de servico do Spotify pode, portanto, ser associada a
dimensao de organizacdo comunicante.

Ao mesmo tempo, as informacdes divulgadas no aplicativo para
dispositivos méveis e o formato das interagBes habilitadas pela plataforma de
rede social analisada permite que a organizagdo disponibilize informagdes por
meio das quais pretende construir ou reforcar sua imagem diante dos
consumidores. A secao “Configurar” do aplicativo Spotify, por exemplo, possui,
entre outras informacoes, a subsecao “Suporte”. Quando acessada, o usuario é
direcionado a uma pagina web que contém diferentes informacdes de auxilio a
utilizagdo dos servigos, bem como um link etiquetado como “Sobre”, que
contém informagfes sobre o modo de atuacdo e sobre os servigcos prestados
pela organizagdo. Enquanto as informagdes relativas ao modo de atuacéo
demonstram explicitamente a imagem que a organizagcao pretende criar de si,
as informacdes relacionadas a prestacdo de servicos e ao suporte oferecido
aos consumidores trazem embutidas, entre outras, caracteristicas que reforcam
a imagem de uma organizacdo conectada, atenta as necessidades e as
opinides de seus usuarios. Nesse mesmo sentido, também por meio de uma

secao “Sobre”, a fanpage oferece recursos que permitem que a organizacao
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disponibilize informag¢des como misséo e valores que deseja destacar a fim de
construir sua imagem perante o publico. Destaca-se que, nessa secdo, as
informacdes ndo estdo sujeitas a interferéncia direta dos usuarios, como
manifestacdes de repudio ou apoio. Em ambos os casos, pode-se constatar a
dimensdo de organizacdo comunicada presente nesse conjunto de
informacdes, sobre as quais a organizac&o possui controle exclusivo.

Por fim, a dimensdo de organizacao falada pode ser percebida por
meio dos comentérios feitos por usuarios/consumidores nos canais de
interacdo disponibilizados pela organizacéo. Tais comentérios sdo respondidos
por outros usuarios membros da comunidade, de forma paralela a intervencao
da propria organizacdo, configurando a dimensdo de organizacdo falada.
Embora essa troca de informagbes sobre a organizacdo e 0S Servigos
prestados estejam sob escrutinio do proprietario da fanpage, de certa forma ela
foge ao controle do que é comentado ou discutido e as impressfes dos
usuarios podem competir com as informacdes oficiais disponibilizadas.

Em diversos momentos, as postagens feitas pela organizacdo em
sua fanpage obtém como respostas tanto comentarios voltados ao elogio
quanto criticas ou solicitacdo de suporte e cujos conteudos destoam do
conteudo da postagem publicada. A esse respeito, toma-se como exemplo uma
postagem publicada no dia 23 de junho de 2017, cujo titulo € 3 razdes para
ouvir Imagine Dragons agora no Spotify. Como mencionado, o contetdo textual
da postagem destaca informacdes sobre a banda norte-americana e seus
integrantes. Embora a maior parte dos comentarios em resposta a postagem
seja condizente com o contetdo postado, alguns usuarios utilizam o espaco de
interac&o a fim de solicitar algum tipo de assisténcia em relacéo a prestacao de
servico, como pode ser observado no comentério destacado por meio da

Figura 27.
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Figura 27 - Comentérios a postagem da fanpage Spotify publicada em 23 de junho de 2017

I o=0usi 2 assinatura Premium & ja recebi o aviso que o
pagamento ja foi confirmadol

S8 que a minha conta ndo est3 migrando da Free para a Premium.
Alguém sabe o que fago?

Curtir - Responder - 25 de junho as 19:48

SpotifyAjuda @ Cla, Marcelo! Poderia nos enviar o e-mail da sua
conta por inbox: https-/fwwe facebook.com/Spotify Ajudaf? Wamaos dar
uma olhada do lado de ca.

SpotifyAjuda
Empresa de midia/noticias iy Curtir
115.515 pessoas curtiram isso

Curtir - Responder - 25 de junho as 19:58

E SpotifyAjuda @ Seu e-mail & uma informagdo privada. Sugerimos
gue delete seu comentario anterior por questdes de seguranca, fudo
bem? M3o se preocupe, ja te respondemos por inbox. Vamos
continuar nossa conversa por la (12
Curtir - Responder - 25 de junho as 20:33

Fonte: fanpage oficial Spotify Brasil, Facebook, 2017.

Duvidas relacionadas a prestacdo do servico sdo frequentemente
comentadas como respostas as postagens voltadas ao entretenimento e
publicadas pela organizacdo na fanpage. Esse tipo de comportamento pode
estar associado a exigéncia cada vez maior de atencdo por parte dos
consumidores, 0s quais desejam obter o maximo de informacdo com pouco
esforco no contexto de imediatismo comunicativo das midias sociais. Esse
cenario pode ser constatado na intervencao feita por um usuario em resposta a
mesma postagem do dia 23 de junho de 2017, conforme Figura 28.

Figura 28 - Comentério a postagem da fanpage Spotify publicada em 23 de junho de 2017

. I - =0 de ajuda urgente, agora hackearam minha conta

completarmente! N30 consigo mais acessarill
nttps e reclameagui.com. brf __fplaylists-somem-e. ./
Curtir - Responder - 23 de junho as 21:0°

E] SpotifyAjuda @ Cla, Christoffer Figque franquilo, ja te respondemos
por inbox. Yamos continuar nossa conversa por la (.2
Curtir - Responder - 23 de junho as 22:09

Fonte: fanpage oficial Spotify Brasil, Facebook, 2017.
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E interessante observar que, enquanto o comentario do usuario na
fanpage da organizacdo data do dia 24 de junho de 2017, o registro da
reclamacao, disponibilizado por meio de hyperlink no comentario do usuario,
em um canal de intermediacdo de conflitos entre consumidores e organizagoes,
data do dia 21 de junho. Tal atitude pode ser interpretada como tentativa de
ameaca a imagem da organizacdo a fim de chamar a atencdo da mesma para
o problema relatado. Nesse caso, os consumidores podem ser movidos pelo
fato de considerarem a atencdo das organizagbes para a resolucdo de
problemas um bem tdo escasso quanto a atencdo dos proprios consumidores
disputada por organizacfes. Destaca-se, ainda, que o conteddo do comentario
€ tratado na secdo “Ajuda” da pagina web da organizacdo por meio do link
“‘Alguém conseguiu acesso a minha conta”. Uma vez acessado, esse link
conduz o usuério a uma série de informacdes e procedimentos que 0 mesmo
deve considerar e adotar a fim de solucionar o problema. Tal fato atesta que,
em muitos casos, 0s consumidores preferem recorrer a estratégias que os
conduzam ao contato direto com as organizac¢des, por meio de um atendimento
personalizado, a buscar por informacdes disponibilizadas nos canais oficiais

mantidos pelas organizacoes.
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6 COLETA DE DADOS E SERVICOS DE RECOMENDACAO

No contexto do m-commerce, a utilizacdo de aplicativos comerciais
requer de usudrios/consumidores a permissdo de acesso a informacgdes pelas
organizagfes proprietarias dos aplicativos. Assim, a instalacdo dos mesmos em
dispositivos méveis solicita que seja autorizado o acesso a informacbes e
recursos disponiveis nos dispositivos, bem como a possibilidade de
rastreamento do comportamento dos usuarios nos ambientes dos aplicativos.

Para fins de comparacdo, o Quadro 4 relaciona os aplicativos
considerados nesta pesquisa e aponta as permissées de acesso a informacdes

solicitadas no momento da instalacdo dos programas.

Quadro 4 - Permiss@es de acesso a dados solicitadas para instalacéo dos aplicativos®

(Continua)

Grupo de informac&o Tipo de informagcéo Aplicativos
Airbnb | Amazon | iFood | Spotify

Encontrar contas no
dispositivo

Identidade —
Adicionar ou remover contas ,
Encontrar contas no
Contatos dispositivo

Ler contatos

Localizacdo aproximada -
(com base na rede)

Local Localizacéo precisa (GPS e

com base na rede)

Receber mensagens de
SMS texto - ;

Ligar diretamente para os
naimeros de telefone
Telefone Ler status e identidade do

telefone

Ler contetido do
armazenamento USB
Fotos/midia/arquivos Alterar ou excluir contetido
do armazenamento USB

49 Destaca-se a falta de relacdo direta entre a solicitacdo de acesso a certos grupos de
informacdo e o servico prestado: o aplicativo Amazon solicita acesso a informac8es sobre
localizacdo, enquanto o aplicativo iFood solicita acesso a fotos, midias e arquivos
armazenados nos dispositivos.
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Quadro 4 - Permissfes de acesso a dados solicitadas para instalacdo dos aplicativos

(Conclusao)

Grupo de informacéo

Tipo de informacéo

Aplicativos

Airbnb

Amazon

iFood

Spotify

Ler contetido do
armazenamento USB

Armazenamento - y
Alterar ou excluir contetido
do armazenamento USB
A Tirar fotos e gravar videos ; ;
Camera
. Gravar audio . - -
Microfone

Informacdes de
conexao Wi-Fi

Ver conexdes Wi-Fi

Informacdes de
chamada e cddigo do
dispositivo

Ler status e identidade do
telefone

Fonte: aplicativo Play Store para sistema operacional Android, 2017.

A consulta a Politica de Privacidade definida por cada uma das

organizacdes consideradas nesta pesquisa permitiu identificar pontos em

comum em relagédo aos tipos de dados coletados e a finalidade de tal coleta.

Dentre os conjuntos de dados coletados, as politicas das quatro organizacfes

indicam: aqueles fornecidos diretamente por usuarios; conjuntos coletados

automaticamente por meio de tecnologias destinadas a tal fim, como cookies e

web beacons, e; informag0es coletadas de terceiros. O Quadro 5 resume 0s

principais aspectos relacionados a coleta de informacdo presentes nas

Politicas de Privacidade das quatro organiza¢cfes analisadas.
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Quadro 5 — Politicas de Privacidade — coleta de informacéo

Airbnb Amazon iFood Spotify
Informacdes
fornecidas por
USU&rios;
Informacdes informacdes Informacdes
fornecidas por coletadas necessarias
usuarios; automaticamente; Informagbes para utilizacéo
Tipos de informacdes informacdes pessoais e do servico e
informacdes coletadas coletadas de informacdes informacdes
coletadas automaticamente dispositivos moveis; nao- destinadas ao
e informacdes informagBes sobre pessoais. aprimoramento
coletadas de comunicacdes via da oferta do
terceiros. e-mail e servigo.
informacdes
coletadas de
terceiros.
e Melhorar a oferta de servicos e personalizar a experiéncia dos usuérios
Justificativa
nas plataformas.
Compartilhamento Preveem o compartilhamento de informac6es dos usuarios com
de informagbes terceiros.

Fonte: Politicas de Privacidade dos aplicativos Airbnb, Amazon, iFood e Spotify.

Nota-se que a organizacao Spotify utiliza uma linguagem indireta ao
indicar os tipos de informacdo que coleta. Embora os detalhes de cada
conjunto de informacfes passivel de ser coletado sejam explicitados ao longo
da Politica de Privacidade, aparentemente a definicdo desses conjuntos em
informac@es para utilizacdo do servico e informacgBes para aprimoramento do
mesmo parece ter o intuito de amenizar a resisténcia dos usuarios em aceitar
as clausulas da Politica de Privacidade. Por outro lado, trata-se da Unica
organizacdo que estabelece um item em sua politica que sintetiza os
“Principais destaques daquilo com o que vocé [usuario] esta consentindo”
(Spotify, Politica de Privacidade, 2016), o qual destaca as acfes de coleta,
compartilhamento e uso das informagoes.

As organizac¢0es coincidem quanto a justificativa apresentada para a
coleta de dados: aprimorar a oferta de servicos por meio da personalizacéo dos
mesmos e, consequentemente, aprimorar a experiéncia dos usuarios quando
estes utilizam as plataformas mantidas por essas organizagoes.

Embora, conforme verificado no Quadro 5, determinados tipos de

dados sejam classificados de forma distinta de acordo com a organizacao
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considerada, para o alcance dos objetivos desta pesquisa optou-se por
reagrupa-las de acordo com a similaridade apresentada pelos mesmos.

Quanto aos dados indicados diretamente pelos usuarios, podem ser
destacados aqueles referentes ao cadastro requerido para a utilizagdo dos
aplicativos e acesso aos servigos prestados. Nesses casos, sao citados como
exemplos dados fornecidos para a criagdo de um perfil por meio do qual o
usuario utilizara os ambientes controlados pelas organizacbes — aplicativo,
paginas web etc. Destaca-se, ainda, que as comunicagdes feitas nos contextos
dos ambientes controlados por cada organizacdo podem estar sob escrutinio a
fim de que sejam extraidas informacdes que serdo empregadas para o
desenvolvimento dos negécios, a exemplo do que estabelece a Politica de
Privacidade da organizagao Airbnb (2017): “Quando vocé se comunica com a
Airbnb ou utiliza a Plataforma Airbnb para se comunicar com outros Membros,
coletamos informacfes sobre sua comunicacdo e qualquer informacdo que
vocé escolha fornecer.”

Em relacdo aos dados coletados de forma automatica, citam-se
aqueles referentes ao comportamento do usuario/consumidor quando este
navega nos canais disponibilizados pelas organizacdes. Assim, sdo obtidos
dados sobre secfGes consultadas, links acessados, pesquisas feitas em
ferramentas de busca, dados de localizagdo do usuério, paginas web
acessadas, indicacdo de produtos de interesse, avaliacbes de produtos e de
comentarios de outros usudrios etc. Ressalta-se, em relacdo a esse conjunto
de dados, certa agressividade do emprego de tecnologias desenvolvidas para
tal fim. Por exemplo, de acordo com os termos da Politica de Privacidade da
organizacdo Airbnb (2017), a mesma pode “permitir que Nossos parceiros de
negocios utilizem essas tecnologias de rastreamento na Plataforma Airbnb, ou
estabelegcam outras para, em nosso nome, rastrear seu comportamento.”

Quanto aos dados coletados de terceiros, destacam-se dados
disponiveis em outras plataformas — como de redes sociais on-line — utilizadas
para acesso aos servicos prestados pelas organizacdes. Assim, por exemplo,
usuarios podem optar por ndo efetuarem registro direto nos aplicativos e
acessa-los por meio de registro ja efetuado em outras plataformas, como
Facebook. Nesses casos, as organizacdes coletam dados de perfil dos

usuarios disponiveis nessa plataforma, bem como informacées dos membros
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da rede de contatos dos usuarios. A esse respeito, a Politica de Privacidade da

organizacao Spotify define:

Caso se conecte ao Servico usando credenciais de um Aplicativo de
Terceiros [...] poderemos coletar outras informagGes disponiveis em
ou através da sua conta de Aplicativos de Terceiros, incluindo, por
exemplo, seu nome, foto do perfil, pais, cidade natal, endereco de e-
mail, data de nascimento, sexo, nomes e fotos de perfis de amigos, e
redes (Spotify, Politica de Privacidade®°, 2016).

Percebe-se que o alcance das estratégias de coleta de dados para o
levantamento do perfil dos usuarios ultrapassa o ambito daquelas informacdes
diretamente relacionadas aos mesmos. Ao indicar que a coleta de dados pode
envolver informacdes relativas a terceiros, as organizacdes ampliam o estoque
de conhecimento que tém sobre o usuario/consumidor. Assim, o perfil deste é
tracado ndo apenas por meio do fornecimento direto de dados pessoais e de
comportamento na web, mas, também, por meio da rede de contatos desse
usuario. A andlise aprofundada das caracteristicas de tal rede permite
identificar, a partir dos perfis e das preferéncias de terceiros, 0s nichos de
mercado sobre 0s quais 0 usuario apresenta potencial interesse.

Em todos os casos analisados, os termos de cada Politica de
Privacidade, ao tratarem do modo como os dados séo utilizados, ressaltam
que, uma vez coletados, esses dados sdo empregados para fins de
personalizacdo dos servicos prestados, aprimoramento da experiéncia dos
usuarios em relacdo ao uso dos servicos e direcionamento de acdes
publicitarias. Quanto a utilizacdo de cookies, por exemplo, o iFood, em sua

Politica de Privacidade, afirma que a organizacao e seus parceiros

também usam cookies e outras tecnologias para relembrarem
informacdes pessoais quando vocé usa o site, servicos online e
aplicativos. A nossa meta nesses casos é fazer com que a sua
experiéncia com o iFood seja mais conveniente e personalizada. Por
exemplo, saber o seu primeiro nome nos permite dar boas-vindas a
vocé na proxima vez em que vocé acessar. Conhecer seu pais e
idioma nos permite viabilizar a vocé uma experiéncia de compras
personalizada e mais Util. Saber que alguém usando o seu
computador ou dispositivo adquiriu determinado produto ou usou um
determinado servico permite fazer com que sua publicidade e
comunicacdes de e-mail sejam mais relevantes para 0s seus
interesses (iFood, Politica de Privacidade®!, 2017).

50 https://www.spotify.com/br/legal/privacy-policy/
51 https://www.ifood.com.br/privacidade
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Percebe-se que a cessdo de dados pessoais e 0 acesso aos
mesmos se tornam o elemento fundamental de aprimoramento de modelos de
negocio essencialmente informacionais. A identificacdo de perfis de consumo
conduz a oferta de produtos e servigos baseada na economia da atencao, que
se dedica ao conhecimento do publico-alvo a fim de aprimorar tal oferta e
ampliar a clientela.

Imersos em ambientes cada vez mais em sintonia com suas
preferéncias explicitas ou latentes, os consumidores passam a naturalizar os
mecanismos de coleta de informacgfes pessoais, sem atentarem, muitas vezes,
para as implicacbes que esse fato encerra. Tal naturalizacdo facilita a
instalacdo de mecanismos panopticos (FOUCAULT, 2002) e toda
movimentacdo nos ambientes digitais passa a ser monitorada em busca de
insumos informacionais.

Assim, a coleta de dados relativos aos usuarios/consumidores pode
ser discutida a partir de dois aspectos principais: a oferta sob demanda de
servicos e certa lesdo a privacidade desses sujeitos.

A capacidade de customizacdo dos servicos no contexto da web e
do comércio mobile pode ser considerada, por um lado, resultado do potencial
econdmico representado por cada consumidor, e, por outro, COMO Processo
conferidor de atratividade aos espacgos controlados por organizacdes. Ao
acessarem sites e aplicativos comerciais, usuarios sdo vistos como potenciais
consumidores de produtos e servicos oferecidos por organizacdes. Dessa
forma, no ambiente saturado de oferta de bens e informacdes da web, a coleta
de dados a partir da qual séo extraidas informacdes sobre os interesses dos
usuarios se destina a criacdo de ambientes capazes de fixar a atencdo de
potenciais consumidores a fim de torna-los consumidores efetivos. Assim como
lucram as organizagdes, lucram os usuarios/consumidores: informacdes
personalizadas facilitam e ampliam as possibilidades de escolha nos processos
relativos ao consumo.

Conteudos personalizados podem ser identificados por meio dos
servicos de recomendacgdo desenvolvidos por cada aplicativo. Dentre as
plataformas analisadas, destaca-se o aplicativo Amazon, no qual esse tipo de

servico é percebido, inclusive, por seu viés omnichannel.
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Os termos empregados no sistema de busca do aplicativo
permanecem registrados no historico de pesquisa atrelado ao perfil do usuario.
Uma vez que os agentes de recomendacao do aplicativo Amazon constatam o
interesse apresentado por um usuario sobre determinado tipo de assunto, 0s
ambientes virtuais controlados pela organizagéo sédo programados para exibir
produtos relacionados aquele tema especifico. Entretanto, ressalta-se que a
experiéncia de personalizacdo do servico vai além dos espacos controlados
pela organizacdo: mensagens de correio eletrdnico sdo enviadas ao usuario
com a relacdo de produtos que possivelmente serdo de interesse para O
mesmo, contribuindo, assim, para a percepcdo de uma experiéncia
marcadamente omnichannel, em que a sincronia entre diferentes canais
permite que a personalizacdo da experiéncia continue apesar da alteracéo dos
canais de comunicacdo. Afirma-se que a personalizacdo de anuncios e
servicos €, portanto, um aspecto facilitador do acesso a informacdes
individualmente relevantes, segundo a perspectiva de cada usuario.

Por outro angulo, atrelado a coleta de dados dos usuérios, esta o
potencial de ferir a privacidade dos mesmos. A instalacdo de aplicativos
comerciais em dispositivos madveis, por exemplo, compele os usuarios a
conceder permissbes de acesso a diferentes informacbes em troca da
utilizacdo dos recursos dos programas. Nesse cenario, informacdes sensiveis
do ponto de vista pessoal podem ser tratadas como mercadoria e
disponibilizadas a terceiros a fim de servirem de insumo a campanhas de
marketing altamente direcionadas. Dados e informacBes pessoais sao
utilizados com finalidade econémica sem que o prOprio usuario seja, por
exemplo, remunerado por isso. A contrapartida, segundo as Politicas de
Privacidade analisadas, viria em formato de servicos personalizados e,
portanto, mais relevantes do ponto de vista do usuario/consumidor.

Ressalta-se, porém, que a obtencdo de um ambiente personalizado
ocorre, muitas vezes, sob condicbes bastante agressivas, a exemplo do que

ocorre no contexto da organizagao Airbnb:

Embora vocé possa desabilitar o uso de cookies nas configuractes
do seu navegador de Internet, n0s ndo mudamos nossas praticas em
relacdo a um sinal de “Ndo Rastreie” no cabecalho HTTP do seu
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navegador ou aplicativo mével (Airbnb, Politica de Privacidade®?,
2017).

Percebe-se que, nem sempre, a coleta de dados para a oferta
personalizada de informacbes ocorre apenas mediante a utilizacdo dos
servicos prestados. Nesses casos, torna-se evidente a intengdo de
monetizacdo de informacdes pessoais que, ao constituirem grandes bancos de
dados, podem ser comercializadas com outras organizacdes que procuram

expandir sua atuacdo em segmentos de mercado cada vez mais especificos.

52 https://www.airbnb.com.br/terms
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O contexto do comércio mével trouxe consigo novas formas de
consumo, nas quais € possivel perceber certa reducéo das etapas relacionadas
a aquisicdo de bens e contratacdo de servicos. Ao adentrar os ambientes
virtuais mantidos por organizacdes atuantes no comeércio mobile, o perfil dos
usuarios/consumidores é imediatamente rastreado no conjunto de informacdes
que os mesmos fornecem para transferir sua identidade para sistemas
interativos on-line.

Identificado esse perfil, diferentes mecanismos séo ativados a fim de
oferecer opcbes de consumo capazes de garantir a satisfacdo personalizada
dos desejos e necessidades dos consumidores. E possivel falar, entdo, de
ambientes de consumo feitos sob medida, altamente individualizados, em que
o perfil informacional dos sujeitos dita a logica da oferta de servicos e
condiciona a experiéncia gue os mesmos tém no ambiente digital.

Nesse cenério, percebe-se que o grande desafio € conectar
informacionalmente os individuos ao consumo, o que faz deste um tema caro a
Ciéncia da Informacédo. Para tanto, faz-se necessario considerar as praticas
informacionais de producdo, busca e compartihamento de informacédo
relacionadas aos contextos de consumo e perceber como tais praticas moldam
e sdo moldadas pela oferta de servigos na rede.

Percebeu-se, no contexto do m-commerce, que as organizacées tém
como um de seus objetivos garantir aos sujeitos elevado grau de satisfacéo
com a experiéncia de consumo. Garantida tal satisfacdo, espera-se que a
mesma se converta em informacdes capazes de estimular o consumo em
outros membros participantes das redes sociais formadas em torno tanto dos
proprios individuos quanto das organiza¢des. Informacdo produzida €
informagdo compartilhada e tal dindmica favorece o acesso ao conteudo
gerado em funcao das praticas de consumo.

Embora haja variacdo dos modelos de negocio existentes no
contexto do comércio mobile, percebeu-se que as atividades relacionadas ao
consumo estao intrinsecamente associadas a fluxos e praticas informacionais.
Tal associacdo pode ser identificada por meio das funcionalidades interativas

presentes nos aplicativos e outros ambientes virtuais nos quais as
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organizagOes se fazem presentes. A partir de tais funcionalidades, afirma-se
que as praticas informacionais vém sofrendo modificacées que resultam na
relacdo entre consumo informacional, interacdo mediada e consumo de bens e
Servigos.

A atuacdo de uma comunidade de usuarios/consumidores € o
elemento responsavel por manter a dinamica informacional dos servicos
prestados no contexto do comércio mobile. Permanentemente produzidas,
buscadas e compartilhadas no interior dessas comunidades, as informacdes
relativas ao consumo comportam-se como base para o desenvolvimento das
atividades comerciais. Ao nivel da comunidade de usuarios/consumidores, ha
um movimento continuo de validacdo do conteudo gerado pelos préprios
usuarios: tal conteddo € ora ratificado, ora contestado em funcdo de
experiéncias e expectativas de consumo. Tal movimento tende a ultrapassar os
limites dos ambientes dos aplicativos moveis e pode ocorrer em outros
dominios nos quais as organizacfes se fazem presentes.

Nesse sentido, tornou-se claro que as organizacdes atuantes no
comeércio mobile visam manter mecanismos e espac¢os que estimulem a pratica
da propaganda boca-a-boca a fim de conferir maior credibilidade aos servicos
prestados. A dimensdo de comércio social presente no m-commerce faz com
que 0s servicos sejam constantemente reformulados para atender as
demandas dos sujeitos, de forma que as informagdes oficiais sejam
endossadas pelo contetdo gerado por usuarios/consumidores.

Embora o teor de tal conteldo escape ao controle total das
organizacdes, estas atuam no sentido de neutralizar os efeitos de informagdes
negativas e enfatizar a repercussao de informacgfes positivas. Entretanto, nos
casos analisados, tal atuacéo parece estar, ainda, aguém do necessario, o0 que
indica a existéncia de lacunas nos processos de comunicagdo organizacional.
O potencial informativo do conteudo gerado por usuarios/consumidores parece
nao ser totalmente aproveitado em favor da definicho de estratégias de
marketing, por exemplo.

Contatou-se, também, que a conformacdo da arquitetura da
informacdo dos aplicativos para dispositivos moveis € pensada de forma a
estimular a permanéncia dos usuarios nesse contexto e, consequentemente,

estimular as praticas informacionais entre os sujeitos. Além de tal estimulo,
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percebeu-se que a organizacdo dos espacgos virtuais de consumo também é
pensada com o objetivo de facilitar o rastreamento das a¢6es dos individuos, ja
que os dados relativos ao comportamento dos mesmos enquanto,
principalmente, produtores e consumidores de informacdo, € considerado
importante insumo para a conducdo dos negoécios das organizacdes. Além
disso, afirma-se que o conjunto informacional é organizado de forma que seu
alcance seja garantido, reduzindo os esforcos cognitivos necessarios a sua
recuperacdo empregados por usuérios. Por outro lado, a andlise dos aplicativos
permitiu constatar que o design de experiéncia desses sistemas ndo apresenta
a preocupacao com questdes de acessibilidade a pessoas com algum tipo de
deficiéncia, o que evidencia o fato de que o desenvolvimento de aplicativos
moéveis ndo estd adaptado a esse publico consumidor.

Percebeu-se, ainda, que os mecanismos empregados na captura de
informacdes sobre usuarios/consumidores estdo diretamente relacionados aos
principios da economia da atencdo. A identificacdo das preferéncias dos
sujeitos € uma forma de contornar a saturacdo informacional no contexto do
comércio eletrénico, possibilitando a atuacdo dos servicos de recomendacéo.
Ao construir elos entre 0 consumidor e aquilo que deseja ou sequer supunha
desejar — mas que é objeto de potencial interesse —, tais servicos garantem a
reciclagem constante dos ambientes de consumo virtuais, mantendo-lhes o
grau de atratividade necesséario que faz com que os individuos permanecam
nesses espacos por mais tempo e, consequentemente, alimente o ciclo de
identificacdo de gostos e preferéncias individuais com base na coleta de
informacdes.

Ha que salientar, também, que as regras que regem a participacao
dos individuos no contexto do comércio mobile sdo definidas de forma a
favorecer a atuacdo das organizacdes em relacdo a captura de informagdes
dos usuarios. Ao estabelecer clausulas que disciplinam a utilizacdo dos
servicos prestados por meio de diversos ambientes, entre 0os quais estdo os
aplicativos para dispositivos méveis, as organizacbes buscam garantir ampla
permissao de acesso a informagdes fornecidas de forma direta e indireta pelos
usuarios. O comportamento destes passa a ser monitorado por meio de

mecanismos capazes de tracar-lhes o perfil e, com isso, oferecer servicos sob
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demanda, suficientemente atrativos, capazes de manter a permanéncia dos
individuos nos espacos controlados pelas organizacgées.

De certa forma, é possivel afirmar que, para se tornarem usuarios
desses espacos, os individuos ndo tém outra alternativa que ndo seja a de
concordar em permitir o acesso as informacdes constantes em seus
dispositivos moveis, por exemplo, e aquelas resultantes de seu comportamento
em rede. Mais uma vez, percebe-se que estratégias sao criadas com o objetivo
de obter a anuéncia dos individuos em compartilhar informacgdes pessoais
destinadas a criagcdo de novos estimulos de consumo, em um ciclo que se
retroalimenta.

Por fim, salienta-se que a partir das constatacdes obtidas por meio
desta pesquisa, pretende-se, em trabalhos futuros, aprofundar a andlise da
relacdo entre o conceito de mecanismos panopticos (FOUCAULT, 2002) e a
arquitetura da informacdo nos contextos do comércio movel de uma forma

geral.
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