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A CRENCA NO DESCONHECIDO: COMO A PROSSUMERIZA(;AO ESTA
MUDANDO OS HABITOS DE CONSUMO

Resumo: Este artigo visa salientar as mudanc¢as no campo do consumo a partir
do fenémeno da prossumerizacao, cada vez mais frequente e influenciador no
periodo pré-compra, o que nos faz repensar a publicidade e propaganda nos
seus moldes tradicionais.

Palavras chave: Prossumerizacao; prossumidor; consumo; consumidores; pu-
blicidade.

LA CREENCIA EN LO DESCONOCIDO: COMO LA “PROSUMPTION”’ ESTA
CAMBIANDO LOS HABITOS DE CONSUMO

Resumen: Este articulo tiene por objetivo aclarar los cambios en el consumo
generado por el fendmeno de “prosumption” que se encuentra mas frecuente
y influyente en la pre-venta, lo que nos hace revisar la publicidad en su forma
tradicional.

Palabras clave: Prosumption; prosumer; consumo; consumidores; publicidad.

THE BELIEF IN THE UNKNOWN: AS PROSUMPTION IS CHANGING CON-
SUMER HABITS

Abstract: This article aims to highlight the changes in the consumption becau-
se the phenomenon of prosumption is becoming more frequent and more
influent in the pre-purchase, which makes us rethink the advertising in its tra-
ditional way.

Keywords: Prosumption; prosumer; consumption; consumer; advertising.



CADERNOS DE COMUNICAGCAO
V.17, N.18, JAN-JUN 2013

1 INTRODUCAO

Estudar o consumo é essencial para entender e atualizar as taticas de
marketing de empresas, do governo e até mesmo de entidades sociais. Estu-
diosos especialmente das dreas de publicidade e marketing estao em constan-
te reciclagem de conceituacdes, interpretacdes e estratégias. Este artigo bus-
ca salientar a importancia de um emergente personagem que ganha forca e
visibilidade a cada novo site e/ou ferramenta que surge em sites de compra,
além das conversas “de corredor” no dia a dia: o prossumidor.

Este consumidor, que ndao apenas compra, mas produz comentarios, opi-
nides, sugestodes... sobre os produtos e servicos dos quais usufrui é aquele ami-
go, familiar, colega ou ainda um desconhecido que influencia dezenas, cente-
nas e até milhares de pessoas a comprarem ou nao comprarem determinado
bem/servico.

Neste trabalho, o foco é justamente este consumidor desconhecido que di-
vulga suas impressdes sobre os produtos e servicos que consome através das
redes sociais, sites de compras, foruns de discussdes e sites de reclamacdes a
fim de incentivar a compra de algo muito bom ou alertar sobre falhas, defeitos e
todo e qualquer problema que tiver vivenciado em sua experiéncia de consumo.

2 PROSSUMIDOR: O CRIiTICO CRIVEL DESCONHECIDO

O termo prossumidor, do inglés prosumer, foi desenvolvido em 1980 por
Toffler (1980, p. 270) quando o autor comeca a descrever o fenédmeno do “faca
vocé mesmo1”’: os consumidores deixaram de ser passiveis as imposicdes, hora-
rios restritos e valores exacerbados do mercado e passaram a operar por conta
prépria em servicos antes plenamente terceirizados como: médicos (ex: testes
de gravidez comprados em farmdacias), carpinteiros (ex: produtos de madeira
semiprontos), bancdrios (ex: servicos de caixa eletronico), dentre outros.

Posteriormente o termo foi se modificando e sendo utilizado por estudio-
sos do consumo que referenciavam os consumidores que interferem de algu-
ma forma na formacao de opinido da marca/produto/servico.

1 Traduzido do inglés “do it yourserf” ou como comumente citado: DIY.
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Matathia (2005), resume o prossumidor de forma bastante clara, delinean-
do a personagem tal como acreditamos que ele deva ser interpretado nos dias
de hoje:

“é um personagem que reflete e molda mercados. E um sistema de
alarme. O que fazem e pensam hoje, € o que o grosso dos consumi-
dores fardo e pensardo amanha. Sdo uma espécie de media humano.
E a nossa investigacdo indica que os ha em todas as categorias de
produtos — representam uma marca de paixao, e sendo assim o seu
pro-ativismo e envolvimento numa dada categoria de produtos tor-
na-os relevantes, como no caso dos “maluquinhos da tecnologia”, ou
dos apaixonados pela moda, ou dos loucos por boa comida ou por bé-
lides, etc. E uma postura - os que revelam esses tracos, impregnardo
com eles as intera¢des com os produtos e as marcas.” (IDEM, 2005)

O termo é amplamente usado quando se trata de colaboracdo online. Pode
ser atribuido a fas que discutem, opinam e interagem acerca do conteuddo de
filmes, séries, games e outros (JENKINS, 2010), leitores do ciberespaco que
contribuem na construcdo de contetido online (SANTAELLA, 2013), que cola-
boram na (re)constru¢do da comunicacdo organizacional de empresas (TER-
RA, 2010) e, enfim, para os novos formadores de opinido que somos todos
nds, como defende Anderson (2006). O autor afirma que estamos “saindo
da era da informacao e entrando na era da recomendacdo”, temos preferén-
cias de um produto em detrimento a outro e fazemos questdao de que estas
indica¢bes ou dissuasdes sejam fornecidas aos nossos pares cotidianamente,
mesmo sem a intensdo de beneficiar ou denegrir determinadas marcas. Como
afirma Covaleski (2010):

O consumidor contemporaneo tem se tornado mais exigente no mo-
mento de optar pela marca, produto ou servico que ird adquirir, dian-
te de diversidade e ofertas maiores a cada dia e da crescente compe-
titividade dos mercados, sejam eles locais ou globais. Essa exigéncia,
acentuada pelo maior acesso a informacdo e, por consequéncia, a
condi¢ao de comparar mercadorias, tem levado a industria a se adap-
tar, de modo que passe a oferecer bens, que desde sua concepcao,
moldem-se a preferéncia de seu consumidor. (IDEM, p.21)

Ao pensar no acesso a informacao facilitada, Sernovitz (2012) referencia

40



CADERNOS DE COMUNICAGCAO
V.17, N.18, JAN-JUN 2013

a importancia da propagacao de informagdes nio sé no sentido da publicidade, mas na
informacdo boca a boca (mesmo que tratando-se do ambiente online), alertando
que o marketing tradicional em seus moldes convencionais ja nao é um cami-
nho seguro. Os consumidores estdo munidos de uma rede imensa de informa-
cdes com o advento da internet portanto, anunciar que a empresa X é a mais
barata ja ndao € o suficiente para que as pessoas acreditem. Uma simples busca
pela web pode derrubar um argumento construido por uma campanha publi-
citaria milionaria e denegrir a imagem de uma empresa em niveis variaveis ao
quao denegridos se sintam os clientes.

Porém, mesmo os consumidores menos engajados em buscar referéncias
sobre um produto ou servico antes de decidir pela marca X ou pela marca Y
acabam se deparando com o “boca a boca” involuntariamente. Hoje, pratica-
mente todas as grandes lojas online oferecem a possibilidade do cliente avaliar
o produto comprado através de comentarios ou simplesmente uma nota nu-
mérica ou ranqueamento por estrelas, por exemplo (ver Figura 1).

Recomendo - (05/032013)
Cliente: Ana Carclina De Paiva (Sabara - NG)
O produto atendeu minhas expectativas, de facil manuseio a entrega foi super rapida.
U7 7Y Otimo produto! - (04/10/2012)
Cliente; Luiz Carlos Zilva Bueno (Sorocaba - SP)
Recomendo!
4 0 Estou muito satisfeito, recomendo - (18/0%/2012)
Cliente: Valdemiro Jodo Da Cunha Cunha (Sdo José - 5C)
Estou muito satisfeito, recomendo O produto chego no dia combinado. Recomendo
4 0 Kabum sempre nota 100000000 - (22/01/2013)
Cliente: Sandra Conceicio Da Silva (80 Pauls - 5P)
‘chegau rapidinho celular muito bom e eu amo o Kabum™
Recomendo - (18/03/2013)

Cliente; Camila Amaral (Pouso Alegre - NG

Otimo aparelho,rapidez na entrega !

Figura 1: Avaliagao de um produto na loja virtual Kabum

Hoyer e Mclnnis (2011) falam em sua obra sobre o comportamento do con-
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sumidor, que “as avalia¢des online sdao elementos cada vez mais importantes
nos primeiros estagios nos processos de tomada de decisées dos consumido-
res”. Consumir é considerado por muitos autores um processo ritualizado, no
qual se leva em conta especialmente a atribuicao de sentido do bem para vida
do individuo que a adquire, como sustenta, por exemplo, McCracken (2003)
que sustenta a importancia do consumo nas nossas vidas pela necessidade de
valorizagao:

“(...) os individuos compram bens com fim de tomar posse de uma
pequena parte concreta do estilo de vida ao qual aspiram. Essas pon-
tes servem como provas da existéncia desse estilo de vida, e mesmo
como provas da capacidade do individuo de reivindica-lo, o ato de
consumo materializa o cardter simbdlico de reivindicacao de status e
eqliidade social.” (MCCRAKEN, 2003, p. 142)

A importancia de estudos mais profundos sobre os rituais de consumo
em seus diversos niveis, foi destacada por Perez (2013) durante a abertura do
IV Pré-Pesq PP, sediado na Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de
Sao Paulo e no presente estudo iniciaremos o processo de construcdo de uma
hipdtese de ritual do momento pré-consumo que ainda € inexistente na biblio-
grafica brasileira. Como citado anteriormente, j4 existem estudos sobre NO momen-
to em que o consumidor dispende um valor e entao adquire um bem, agora,
partiremos para a busca da constru¢ao do processo que acontece antes disso:
no percurso de escolha. Este caminho esta cada vez mais complexo devido a
quantidade de pessoas envolvidas pois 0 que antes dependia apenas dos nos-
sos circulos sociais, hoje se encontra em rede.

Vanzelotti e Cardoso (2012), construiram um quadro (ver Figura 2), compi-
lando o procedimento de consumo descrito por estudiosos da area. Conforme
pode-se observar, em todos autores abordados esta presente o momento de
analise no periodo pré-compra.
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Figura 2: Comparativo de autores sobre periodos do consumo

Com ainternet, este periodo de busca de informacdes € cada vez mais fa-
cilitado gracgas as redes que se formam em prol de reunir informacgdes sobre
determinados produtos e servicos em um local comum, como € o caso do site
Tudo Celular (www.tudocelular.com) que retine informacdes como preco, tec-
nologias, sistemas, gera comparativos entre celulares de diversas marcas e mo-
delos e o mais importante: disponibiliza espaco para discussao entre os inter-
nautas que ja consumiram o produto ou estao no processo de escolha.

A hipdtese que serd trabalhada a partir deste artigo, se desenvolverd com
profundidade em trabalhos futuros. Porém, ao falarmos sobre o fen6meno da
prossumerizacao, é imprescindivel abordar a tematica do consumo onde a per-
sonagem do prossumidor estad inserida e por isso a necessidade de iniciar esta
construcao do percurso pré-compra.

Conforme o Quadro 1, observamos que o processo pré-compra inicia-se
na deteccao do desejo/necessidade de adquirir um bem ou servico, conforme
diversos autores endossam, como vimos anteriormente. A partir do segundo
passo, inicia-se a construcao hipotética, montada através da observacao pes-
soal dos pesquisadores aos seus pares e também as redes sociais e a sites onde
é possivel observar a prossumerizacao.

HIPOTESE DE RITUAL DE PRE-CONSUMO
Identificacdo do desejo/necessidade.

Fase do Processo
10
20

Busca de referéncias online:
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a) comparacdo de interesses individuais de valor palpdavel a sua
realidade;

b) observacao das avaliac6es postadas pelos prossumidores;

c) atribuicdo do valor pessoal ideoldgico;

d) avaliacdo pessoal dos ponderamentos disponiveis em sites de
sua confianga.

3° Ponderacdo off-line (individual).
4° Ponderacao com os pares.
5° Decisao: comprar x nao comprar.

Quadro 1: Hipdtese de ritual pré-consumo
Apds o reconhecimento do desejo/necessidade de compra, inicia-se entao
o processo de busca online. Este processo esta contido de:

e comparacado de interesses individuais de valor palpdvel a suarealidade (se
o individuo esta mais preocupado com a economia do preco baixo, como
status do preco alto, com a qualidade por preco justo...);

» observacdo das avaliac6es postadas pelos prossumidores (avaliacdes por

nota, ranqueamento por estrelas...);

e atribuicdo do valor pessoal ideoldgico (decisdo sobre representacdo da

marca, design, efetividade...)

e avaliacao pessoal dos ponderamentos disponiveis em sites de sua confianca.

Feita esta busca de referencial na web a fim de endossar suas condicbes
pessoais conscientes e cognitivas a partir da opiniao do desconhecido, passa-
se entao para o processo de consideracdes offline do individuo com ele mes-
mo, onde a partir das informacdes cedidas online, o individuo passa por um
processo interno de avaliacdo sobre quais sdo as caracteristicas — qualidades,
valores e necessidades — que sao indispensaveis para ele no objeto ou servico
em questao.

Com seus argumentos pessoais construidos, ele passa entdo a buscar refe-
réncias de opinides nos seus pares que, até entao, ele ndo tinha argumentos
suficientes para construir suas ideias a favor ou contra e, como Sernovitz (2012)
afirma, as pessoas ndao sentem-se confortaveis em passar impressao de de-
sentendimento ou falta de contelddo para justificarem suas opinides. Por isto,
acredita-se que 0 processo com 0s pares seja sucessor do processo individual.
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Por fim, feitas as ponderacdes possiveis, chega-se a hora da tomada de de-
Cis@o: consumir ou nao consumir.

A observacao ndo-participante que gerou a hipdtese feita para este artigo
necessitara ser confirmada ou repudiada em um préximo estudo, como ja dito,
que devera aplicar um questionario de carater quantitativo e uma entrevista
aberta de carater qualitativo a fim de observar tanto quanto na quantidade
de padrdes presentes nas respostas quando em observag¢ao de processos nao
citados que poderao ser identificados em entrevista.

Ao percebermos a proporcao que este habito — que caminha para chamar-
se ritual — do periodo pré-compra adquire, deve ser ainda mais salientado que
a facilidade ao acesso as opiniGes pessoais vivenciadas pelo consumidor que
compartilha sua experiéncia online e que esta sendo buscado e acreditado,
pode agregar valor ou destruir a reputacao de uma marca rapidamente.

Devemos lembrar que prossumerizacdo ndo € uma pratica nova, nem
mesmo ocasionada gracas ao advento dainternet. Antes mesmo do surgimento
da World Wide Web, ja existiam prossumidores engajados em influir as pessoas
de seus circulos sociais a comprar ou ndo determinado produto/servico. E ine-
gavel o alcance que a rede proporcionou a estes criticos amadores (ou ndo),
especialmente pelas ferramentas ja citadas de avaliacao nos sites das lojas vir-
tuais, mas também, em foruns e sites especializados em instruir consumidores
acerca dos beneficios e desvantagens de produtos e servicos.

Para comprovar a efetividade do discurso do prossumidor, neste estudo,
especialmente o discurso negativo, realizou-se uma enquete online que obteve
68 respostas através de link divulgado através de uma rede social abrangendo
publico do Sul e Sudeste brasileiro.

O questiondrio contou com perguntas a respeito da idade, estado natal e
uma questao para medir a influéncia do discurso negativo de um prossumidor
desconhecido na decisdao de compra da amostra. As perguntas eram fechadas
afim de limitar as respostas e manter o foco em op¢Ges restritas, diminuindo o
tempo de preenchimento e aumentando a aceitacao do publico em responder.

Aidade predominante da amostra esta contida entre 21 e 25 anos conforme
mostra a Tabela 1 a seguir:
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Tabela 1: Idade da amostra

Opcoes de resposta Respostas

Menos de 20 27,94%
19

De 21 a 25 57,35%
39

De 26 a 30 8,82%
6

De 31a 35 1,47%
1

Mais de 35 4,41%
3

Quanto ao estado de nascimento, obtiveram-se os resultados descritos

conforme Tabela 2:
Tabela 2: Estado natal da amostra?

Opgoes de resposta Respostas

Espirito Santo 1,52%
1

Rio Grande do Sul 62,12%
41

Santa Catarina 27,27%
18

Sao Paulo 9,09%
6

Com estes resultados, podemos deduzir que as pessoas que responde-
ram estas questdes estdao contidas em uma populacao favorecida do Brasil:
jovens da regido Sul e Sudeste do pais, letradas e com conhecimentos e acesso
a internet e que possuem a rede social na qual o questionario foi divulgado.

Quanto a influéncia do discurso negativo de uma pessoa desconhecida
da decisao pré-compra, foi feita a seguinte pergunta:

““Considerando que vocé vai comprar uma TV, apds alguns dias de pesquisa
pelo melhor custo x beneficio, vocé encontra o modelo perfeito. Porém, quan-
do vocé clica no produto para compra-lo, aparecem 20 comentarios de pessoas

2 Duas pessoas recusaram-se a responder esta questao, logo, obtiveram-se apenas 66 res-
postas.
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que ja adquiram o produto. 50% destes comentarios sao positivos e 50% nega-
tivos sendo um deles o seguinte: “Este produto é péssimo. Desde o momento
que comprei s6 me deu dor de cabeca. Vive desligando sozinha, aimagem e o som
sdo uma porcadria, a assisténcia técnica ndo resolve o problema e s6 me enrolam
quando ligo no SAC. NUNCA MAIS VOLTO A FAZER NEGOCIO COM ESTA MARCA!
Ndo recomendo pra ninguém!” Entdo vocé:”

ApOs a pergunta, a amostra era designada a optar por uma das respostas
a seguir:

e desisto da comprg;

e procuro opinides em sites diferentes e havendo outras negativas, desisto
da compra;

* hesito em comprar, mas compro mesmo assim;

e compro e ignoro os comentarios.

O resultado foi a comprovacao da influéncia do desconhecido prossumi-
dor conforme é possivel observar Tabela 3 (ver grafico na Figura 3):

Tabela 3: Atitude da amostra diante discurso negativo de um desconhecido

Opcgoes de resposta Respostas

Procuro opinides em sites diferentes e havendo outras negativas, desisto da compra 79,41%
54

Desisto da compra 16,18%
11

Hesito em comprar, mas compro mesmo assim 4,41%
3

Compro e ignoro os comentarios 0%
0
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16,18%

11) B
Desisto da  Procuro Hesito em Compro e
compra opinides em comprar, ignoro os
sites mas compro comentarios
diferentes mesmo assim
e havendo
outras

m1$ neg_atr.-as.
(54) desisto da

compra

Figura 3: Grafico da atitude da amostra em relacao ao discurso negativo de um prossumidor
desconhecido

O questiondrio revelou que quase 96% da amostra optou por “desisto da
compra” imediatamente ou “procuro opiniées em sites diferentes e havendo
outras negativas, desisto da compra”. E estes numeros devem ser levados em
conta, especialmente porque na pergunta esta explicito que havia 50% de co-
mentdrios positivos e 50% de comentarios negativos no site hipotético onde
a pessoa teria achado o produto ideal. Ou seja, mesmo havendo igualdade na
quantidade de comentarios pro e contra o produto, ainda assim quase a tota-
lidade da amostra levou em conta que os comentarios negativos tinham valor
enorme de influéncia sobre sua decisao de compra, mesmo que ndo tenham
percebido isso conscientemente.

Apesar de ser uma amostragem pequena e que abrangeu uma parte espe-
cifica da populacao - predominantemente jovens de até 25 anos proveniente
do Rio Grande do Sul e Santa Catarina -, ainda assim ha de se preocupar com os
rumos que a mudanca da atitude pré-compra vem adquirindo.

3 CONSIDERAGOES

Como dito anteriormente, ndao é de hoje que a prossumerizacdao aconte-
ce nos nossos circulos sociais. Porém, quando passa destes circulos para o
ambiente online e adquire propor¢bées muito maiores, passamos acreditar no
desconhecido e considerar sua opiniao importante e até mesmo essencial nas
nossas decisbes pré-compra. Este artigo é um breve e inicial estudo sobre esta
personagem que se faz presente diariamente na vida do consumidor e esta
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mudando nossa forma de consumir.

Afinal, quando 96% das pessoas deixam de comprar um produto, mesmo
que este seja exatamente conforme estava procurando e possua a mesma
quantidade opinides prds e contras explicitas no site de possivel compra, es-
tamos nos deixando influenciar pelo alerta que alguém publicou espontanea-
mente (ou ndo) na rede.

E quando a publicidade ja ndao é mais crivel como foi um dia e o mercado
esta cada vez mais segmentado e ao mesmo tempo mais competitivo, preci-
samos nos agarrar em algo que norteie nossos olhos a melhor op¢ao. E quem
gente como a gente, usando as palavras de Sernovitz (2012) e considerando
que somos todos prossumidores, como afirma Anderson (2012)?
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