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RESUMO

Esta pesquisa tem como tema a eficacia dos anuncios em sites de redes sociais
tematicos. O Skoob é um site de rede social teméatico para leitores apaixonados por
livros. Do tema, surge a seguinte questao de pesquisa: O que é mais eficaz no que
diz respeito a decisdo de ler um livro a partir do Skoob: os anuncios de editoras
neste espaco ou as interacdes que 0 mesmo proporciona sobre esses livros? O
objetivo geral desta monografia € comparar a eficacia de anuncios de editoras no
Skoob com as interagBes nas paginas do Skoob sobre os livros, no que diz respeito
a deciséo de ler um livro. A titulo de hipotese, supde-se que as interacbes sobre 0s
livros entre os Skoobers sdo mais eficazes do que anuncios de editoras nesse
mesmo espaco, quanto a decisao de ler um livro. A escolha do tema desta pesquisa
se deu por varios fatores. Entre eles, a paixdo da autora por livros e por utilizar o
Skoob, a vontade de continuar o estudo feito num projeto de iniciagdo cientifica
sobre a plataforma. Aléem disso, até o momento, ndo foi localizada nenhuma
pesquisa sobre anuncios em site de rede social tematico. Em relagédo ao referencial
tedrico, a monografia € composta pelos seguintes capitulos: Sites de redes sociais,
Consumo, Publicidade online e Comportamento do consumidor. Quanto a
metodologia, essa pesquisa consiste em um nivel de pesquisa exploratério, com
abordagem qualitativa e quantitativa, via pesquisa bibliografica e documental (GIL,
2008), e aplicacdo de questionario junto aos usuarios (PRODANOV; FREITAS,
2009). Quanto aos procedimentos técnicos, esta pesquisa se caracteriza como um
estudo de caso via analise de contetdo (JUNIOR, 2008). A partir da andlise dos
capitulos tedricos e das 270 respostas obtidas dos usuarios do Skoob, percebeu-se
que as interacbes entre os skoobers foram apontadas como fator de influéncia
majoritario na deciséo de ler um livro, ainda que os anuncios também desempenhem
um papel nesse sentido. Além disso, sugere-se o estagio de compartilhamento da
opinido nos sites de redes sociais, como complemento aos demais estagios do
processo de decisdo de compra do consumidor. E, também, renomeia-se esse

processo como de decisdo de acesso.

Palavras-chave: Site de rede social temético. Consumo digital. Publicidade online.

Comportamento do consumidor. Skoob.



ABSTRACT

The theme of the present study is the efficacy of ads on interest-based social
networking websites. Skoob is an interest-based social networking website for
readers who love books. The theme brings the following research question: Which is
more efficient regarding the decision to read a book based on Skoob: the ads from
publishers or the interactions that the website promotes about books? The aim of this
study is to compare the efficacy of publisher ads on Skoob with user interactions
regarding the decision to read a book. The researcher supposes that Skoob user
interactions are more effective than publisher ads in this particular social networking
platform regarding the decision to read a book. The decision to study this topic was
made for several reasons, such as the researcher’s passion for reading books and
using Skoob, the desire to continue a study conducted during scientific initiation
research on the same social networking platform. Furthermore, to the present date,
no study about advertising on interest-based social networking websites has been
found. Regarding the theoretical framework, the present monograph consists of the
following chapters: Social Networking Websites, Consumption, Online Advertising
and Consumer Behavior. This is a qualitative and quantitative exploratory study that
used bibliographical and documental research methods (GIL, 2008) and used
questionnaires with Skoob users (PRODANOQV; FREITAS, 2009). Content analysis
was used as the interpretation method for the present case study (JUNIOR, 2008).
Upon analyzing the theoretical framework and the 270 answers from Skoob users,
the study identified that the interactions between Skoob users were reported as being
the most important influencing factor on the decision to read a book, although ads
also play a role in this matter. Furthermore, the study suggests that the stage of
opinion sharing on social networking websites be implemented in order to
complement the other stages that make up the consumer buying decision process. It

is also suggested that this process be renamed to access decision.

Keywords: Interest-based social networking website. Digital consumption. Online
advertising. Consumer behavior. Skoob.
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INTRODUCAO

Em 2014, na pesquisa realizada pela TIC Domicilios, com base de 94,2
milhdes de pessoas que usaram a internet ha menos de trés meses em relacado ao
momento da entrevista, 80%, com dez anos ou mais, acessam a internet
diariamente; 15%, pelo menos uma vez por semana; 4%, pelo menos uma vez por
més; e 1% menos de uma vez por més (TIC DOMICILIOS E USUARIOS 2014,
2015). Estima-se que a frequéncia do acesso individual deva ser ainda maior ao
longo dos préximos anos.

Com a internet, surgiram também os sites de redes sociais, e, de acordo com
a pesquisa Futuro Digital em Foco Brasil 2015, divulgada pela comScore (2015) as
redes sociais na internet sdo a categoria em que os brasileiros passam mais tempo,
com uma média de 9,7 horas mensais por visitante. Também, em pesquisa realizada
em 2013 pela comScore, aponta-se que 90,8% dos internautas brasileiros acessam
os sites de redes sociais, indicando outra importante questdo: 41% dos usuarios
pesquisam nos sites de redes sociais antes de realizar suas compras, e dois a cada
trés usuarios dao feedback para as marcas via redes sociais (MASINI, 2014).

Junto a isso, em uma pesquisa realizada pelo IAB Brasil em parceria com a
comScore, divulgada pelo G1 em 2015, mostra que o0 investimento total em
publicidade na midia online brasileira ultrapassou R$ 8,3 bilhdes em 2014,
estimando-se que para 2015 deva ter um crescimento de 14%, movimentando R$
9,5 bilhdes. Segundo dados da pesquisa divulgada pelo G1 (2015), o segmento de
buscas e classificados é o0 que movimentou o maior volume de verbas publicitarias,
com R$ 3,9 bilhdes, seguido por display e redes sociais (R$ 2,8 bilhdes), video (R$
811 milhdes) e mobile (R$ 721 milhdes).

Ainda, de acordo com uma pesquisa feita pela comScore, em parceria com o
IAB Brasil, aponta-se que 88% dos brasileiros afirmam que a internet € a midia mais
importante para conseguir informacdes, superando midias tradicionais como jornais,
televisdo e revistas. Uma importante conclusdo do estudo foi a maneira como 0s
internautas brasileiros percebem as campanhas publicitarias digitais. Comparada
com a publicidade em televisdo, a publicidade digital foi considerada menos
incomoda (32% contra 18%), mais informativa (50% contra 21%), mais criativa (49%
contra 40%), mais crivel (38% contra 29%) e mais evidente (45% contra 36%).

Marcelo Lobianco, vice presidente executivo do IAB Brasil, afirma: “Esse é um
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resultado muito importante, pois nos mostra que o trabalho em publicidade online
tem melhorado e atingido o publico alvo de forma mais efetiva (...)". (CANALTECH,
2013).

Estes dados, tomados em conjunto, revelam, a um sO tempo, a popularidade
da internet, e, em especial, dos sites de redes sociais no Brasil, e a pertinéncia da
publicidade nestes ambientes. Por conta disso, serd abordado como tema desta
monografia a eficacia dos anudncios em sites de redes sociais tematicos, sendo
comparados os anuncios de editoras e as interacfes sobre os livros nas paginas do
Skoob, gquanto a decisao de ler um livro.

A escolha do tema dessa monografia se deu por varios fatores. Entre eles, a
paixao da autora por livros e a consequente descoberta de um site de rede social
tematico sobre livros, o Skoob. Desse site, alguns anos apds a descoberta do
mesmo, surgiria a sugestao para ser estudado no projeto intitulado “Consumo como
performance em sites de redes sociais”, contemplado com o Edital
MCTI/CNPg/MEC/CAPES No. 43/2013 - Processo 408270/2013-6, do qual a autora
participa (de abril de 2013 até o término da graduac&do, no segundo semestre de
2015) na condicdo de bolsista de Iniciagdo Cientifica. Nesse sentido, o primeiro
objeto de estudo pesquisado foi o Skoob, em 2013. Ja nessa época, havia poucas
pesquisas sobre o site, e 0 projeto foi pioneiro em estudar o consumo como
performance nesse mesmo espaco. Capitulo referente a essa pesquisa foi publicado
em 2014, sob forma de capitulo de livro de Destaques do Inovamundi 2013. Um
desdobramento desse capitulo foi publicado em 2015 sob forma de artigo cientifico
na Revista Fronteiras (Unisinos).

Atualmente, h&d mais pesquisas sobre o Skoob, ou que apenas cite o site em
determinado momento. Sao elas: “Socializacdo e consumo em redes sociais
segmentadas” (JEFFMAN, 2014); “A comunidade virtual Skoob: um novo meio de
comunicacdo sobre livros, leituras e leitores” (CARVALHO; CRIPPA, 2013); “A
sociabilidade na rede social segmentada Skoob: a importancia dos lagos fracos para
a agregacdo de conhecimento” (FARIAS, 2014); “Apropriagdo de comunidades
virtuais: como uma marca se apropria de uma comunidade virtual para promover um
produto” (DEMUTTI, 2009); “Capital social, ethos e gerenciamento de impressdes
em redes sociais tematicas: o0 caso Skoob” (CARRERA; PAZ, 2012);
“Desenvolvimento do comportamento colecionista como argumento de marketing em
redes sociais: 0 caso Skoob” (CAVALCANTE; VASCONCELOS; DANTAS, 2013); “O



14

sabor do saber. uma andlise da relacdo entre cafés, livros e redes sociais
segmentadas através do Encontro dos Skoobers” (JEFFMAN, 2014); “O uso das
redes sociais: uma nova forma de marketing” (SOUZA, 2012); “Praticas de
letramento digital no Skoob” (FILHO, [s.d.]); “Tecnologias e letramento digital:
navegando rumo aos desafios” (SILVA, 2011). Mas como se pode notar, nenhuma
diretamente relacionada ao tema desta monografia.

Para a escolha do tema deste trabalho, a autora percebeu uma importante
questao que nao foi analisada naguele momento de pesquisa, e diante disso, surgiu
a vontade de continuar o estudo, a partir da curiosidade de comparar os anuncios
publicitarios de editoras no Skoob com as interacdes ocorridas nesse site, para
descobrir qual a forma mais eficaz, no que diz respeito a decisdo de ler um livro
pelos usuarios.

E relevante também citar, até o momento desta monografia, que ndo foi
encontrada nenhuma pesquisa sobre anuncios em site de rede social tematico,
muito menos sobre a tematica de livros, ou menos ainda especificamente sobre o
Skoob. Dessa forma, esta monografia podera ser uma importante contribuicdo para
referéncia no mercado publicitario, de modo que seja estudada a forma mais eficaz
de uma editora estar presente em um site de rede social tematico sobre livros,
comparando os anancios com as interagfes sobre os livros no Skoob.

Para tanto, o objetivo geral desta monografia € comparar a eficacia de
anuncios de editoras no Skoob com as interacdes nas paginas do Skoob sobre os
livros, no que diz respeito a decisdo de ler um livro. Para isso, comparar fatores de
influéncia na decisdo de ler um livro entre os usuarios no Skoob, e verificar o papel
dos anuncios das editoras no Skoob quanto a decisdo de ler um livro por parte dos
skoobers, sdo os objetivos especificos desta pesquisa.

Com isso, supde-se, a titulo de hipétese, que as interacdes sobre os livros
entre os Skoobers sdo mais eficazes do que anuncios de editoras nesse mesmo
espaco, quanto a decisdo de ler um livro. Também, as opinides dos usuarios,
expressos em forma de resenhas e avaliagdes, influenciam mais no processo de
decisdo de ler um livro do que os anuncios de editoras, assim, € mais eficaz, no que
diz respeito a decidir ler um livro, para uma editora, as intera¢des sobre seus livros,

do que os proprios anuncios.
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No capitulo um, sera abordado os sites de redes sociais, trazendo autores
como Recuero (2009) e Recuero, Bastos e Zago (2015). Para os sites de redes
sociais tematicos, Montardo e Silva (2015) serao referéncia.

Para o capitulo dois, sobre consumo, quem conceituara esse tema sera
Barbosa (2004) e Barbosa e Campbell (2009), e para o consumo digital, Montardo
(2013) e Pinheiro (2008) serdo consultadas.

Em publicidade online, tema do capitulo trés, Torres (2009) e Pinho (2000)
serao referéncia.

Ja no capitulo quatro, seréa tratado o tema de comportamento do consumidor,
conceitos estudados de Blackwell, Miniard e Engel (2011), Brand&o, (2001),
Carvalho, Pereira e Nunes [s.d.], Joia e Oliveira (2008), além de uma revisao
bibliografica trazida pelas autoras Araujo, Hoppe e Montardo (2008).

A ordem dos capitulos se justifica a medida que o consumo digital pressupde
a socializacao online, tema do primeiro capitulo, sites de redes sociais. Assim como
para falar de sites de redes sociais tematicos, € adequado trazer antes o conceito de
sites de redes sociais. O segundo capitulo, sobre consumo, prevé seu conceito e
abordagens, contextualizando-se o tema antes de tratar sobre o consumo digital. Ja
o terceiro capitulo, de publicidade online, abrange os temas de sites de redes sociais
e consumo, tratados nos dois primeiros capitulos. Ja o dltimo capitulo,
comportamento do consumidor, engloba os contetdos dos trés capitulos anteriores,
justificando assim, a ordem dos quatro capitulos tedricos.

Diante das teorias que serdo apresentadas nos quatro primeiros capitulos
(referencial tedrico), junto com o questionério e as analises realizadas, procura-se
responder a seguinte pergunta: O que é mais eficaz no que diz respeito a decisao de
ler um livro a partir do Skoob: os anuncios de editoras neste espaco ou as interacdes

gue 0 mesmo proporciona sobre esses livros?
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1 SITES DE REDES SOCIAIS

Sendo o objeto de estudo desta monografia um site, o Skoob, torna-se
relevante aprofundar-se nos conceitos de sites de redes sociais e sites de redes
sociais tematicos. Como referéncia, consultou-se Recuero (2009) e Recuero, Bastos
e Zago (2015) para sites de redes sociais, e Montardo e Silva (2015) para sites de

redes sociais tematicos.

1.1 REDES SOCIAIS NA INTERNET E SITES DE REDES SOCIAIS

Segundo Recuero (2009), a internet trouxe diversas mudancas para a
sociedade. Para a autora (2009), uma das mudancas mais significativas € a
possibilidade de expressdo e sociabilizacdo atraves das ferramentas de
comunicacdo mediada pelo computador. De acordo com Recuero (2009), essas
ferramentas proporcionaram, assim, que “atores pudessem construir-se, interagir e
comunicar com outros atores, deixando, na rede de computadores, rastros que
permitem o reconhecimento dos padrdes de suas conexdes e a visualizagcédo de suas
redes sociais através desses rastros” (RECUERO, 2009, p. 24).

Para falar de sites de redes sociais, também € importante antes conceituar o
que € uma rede social. Assim, Recuero (2009) a define como “um conjunto de dois
elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos; os ndés da rede) e suas
conexdes (interacdes ou lacos sociais) (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e
Forse, 1999)” (RECUERO, 2009, p. 24).

Sobre os atores, Recuero (2009) afirma que, como partes do sistema, eles
atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da interacdo e da
constituicdo de lagos sociais. Ainda, “trabalha-se com representacées dos atores
sociais, ou com construgdes identitarias do ciberespaco” (RECUERO, 2009, p. 25).

Ou seja, nao se trata, especificamente, de atores sociais, mas representacoes
dos mesmos. “Séo espacos de interagdo, lugares de fala, construidos pelos atores

de forma a expressar elementos de sua personalidade ou individualidade”
(RECUERO, 2009, p. 25 e 26).

1.1.1 Definigao e tipos
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Recuero (2009) conceitua sites de redes sociais como “0s espacos utilizados
para a expressao das redes sociais na internet”.
Portanto, Boyd e Ellison (2007) citadas por Recuero (2009) definem sites de
redes sociais como
Aqueles sistemas que permitem i) a construgdo de uma persona através de

um perfil ou pagina pessoal; ii) a interagdo através de comentarios; e iii) a
exposicéo publica da rede social de cada ator (RECUERO, 2009, p. 102).

Para Recuero (2009) os sites de redes sociais seriam uma categoria do grupo
de softwares sociais, que seriam softwares com aplicacdo direta para a
comunicacdo mediada por computador. Segundo Recuero (2009), “embora esses
elementos sejam mais focados na estrutura do sistema utilizado pelos atores €,
entretanto, na apropriacdo que reside a principal diferenca apontada pelas autoras”
(RECUERO, 2009, p. 102).

Nesta definicdo, Recuero (2009) sinaliza que “o foco da ateng&o dos sistemas
nao estd mais na busca dos atores pela formacdo das redes sociais atraves de
novas conexdes” (RECUERO, 2009, p. 102).

A grande diferenca entre “sites de redes sociais e outras formas de
comunicacdo mediada pelo computador € o modo como permitem a visibilidade e a
articulacdo das redes sociais, a manutencdo dos lagcos sociais estabelecidos no
espaco off-line” (RECUERO, 2009, p. 102 e 103).

Assim, nessa categoria estariam os fotologs (como o Flickr e o Fotolog, por
exemplo); os weblogs (embora sua definicdo ndo seja exatamente dentro de
um sistema limitado, como propdem as autoras, defenderemos que sao
sistemas semelhantes); as ferramentas de micromessaging atuais (como o

Twitter e o Plurk), além de sistemas como o Orkut e o Facebook, mais
comumente destacados na categoria (RECUERO, 2009, p. 103).

Recuero (2009) enfatiza que esses sites poderiam ser enquadrados dentro de
todas as categorias elencadas pelas autoras (2007), pois “possuem mecanismos de
individualizac&o (personalizacéo, construcao do eu, etc.); mostram as redes sociais
de cada ator de forma publica e possibilitam que os mesmos construam interacdes
nesses sistemas” (RECUERO, 2009, p. 103).

Portanto, ha dois elementos trabalhados por Boyd e Ellison (2007), citadas

por Recuero (2009) em sua defini¢ao:
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A apropriacdo (sistema utilizado para manter redes sociais e dar-lhes
sentido) e a estrutura (cuja principal caracteristica é a exposicéo publica da
rede dos atores, que permite mais facilmente divisar a diferenca entre esse
tipo de site e outras formas de comunicagdo mediada pelo computador). A
apropriacdo refere-se, portanto, ao uso das ferramentas pelos atores,
através de interagdes que sd@o expressas em um determinado tipo de site de
rede social. J& a estrutura, tem um duplo aspecto: por um lado, temos a
rede social expressa pelos atores em sua “lista de amigos” ou “conhecidos”
ou “seguidores”. Por outro, ha a rede social que esta realmente viva através
das trocas conversacionais dos atores, aquela que a ferramenta auxilia a
manter. As conexdes decorrentes das listas s&o normalmente associadas a
um link, a uma adicdo ou a uma filiagdo preestabelecida pela estrutura do
sistema (RECUERO, 2009, p. 103).

Recuero, Bastos e Zago (2015) trazem uma atualizagao da definicdo de sites
de redes sociais de Ellison e Boyd (2013). Essa nova definicdo afirma o seguinte:
Um site de rede social € uma plataforma de comunicacdo em rede na qual
os participantes 1) possuem perfis de identificagdo Unica que consistem em
contetdos produzidos pelo usuario, conteldos fornecidos por outros
usuarios, e/ou dados fornecidos pelo sistema; 2) podem articular
publicamente conexdes que podem ser vistas e cruzadas por outros; e 3)
podem consumir, produzir e/ou interagir com fluxos de contetdo gerado por

usuarios fornecidos por suas conexfes no site (ELLISON; BOYD, 2013
apud RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p. 26).

Da definicdo de 2007 para a de 2013, Recuero, Bastos e Zago (2015)
perceberam uma mutacdo na forma de interagir com os sites de redes sociais.
Desse modo, os autores (2015) perceberam que, primeiramente, o foco estava nos
perfis de usuéarios, e, atualmente, esse foco recai sobre os fluxos de contetdo. “Mais
do que visitar o perfil alheio, os usuarios querem ver as atualizagbes mais recentes
de seus contatos. Os proprios perfis mudaram para incluir, também, atualizacdes”
(RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p. 26 e 27).

Assim, Ellison e Boyd (2013), citadas por Recuero, Bastos e Zago (2015),
dizem que os sites de redes sociais passaram de centrados nos perfis, para
centrados na midia, o que faz com que sites de redes sociais sejam, principalmente,
“uma plataforma de comunicacdo, além de destacar a importancia do
compartilhamento de conteddo, geralmente consumido através de stream”
(ELLISON; BOYD, 2013 apud RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015, p. 27).

Para falar de sites de redes sociais como apropriagdes, Recuero (2009) faz
uma observacéo relevante: “embora os sites de redes sociais atuem como suporte
para as interacées que constituirdo as redes sociais, eles ndo séo, por si, redes
sociais” (RECUERO, 2009, p. 103). Portanto, Recuero (2009) salienta que eles

podem apresenta-las, auxiliar a percebé-las, mas que sdo, em si, apenas sistemas.
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Desse modo, a autora (2009) diz que sao os atores sociais, que utilizando essas
redes, que as constituem.

Desse modo, ha dois tipos de sites de redes sociais, 0s apropriados e 0s
estruturados, que Recuero (2009) os nomeia como sites de redes sociais
apropriados e sites de redes sociais propriamente ditos. Sites de redes sociais

propriamente ditos séo definidos por Recuero (2009) como

Aqueles que compreendem a categoria dos sistemas focados em expor e
publicar as redes sociais dos atores. S&o sites cujo foco principal esta na
exposicéo publica das redes conectadas aos atores, ou seja, cuja finalidade
esta relacionada a publicizacio dessas redes. E o caso do Facebook, do
Linkedin e varios outros. Séo sistemas onde ha perfis e ha espagos
especificos para a publicizacdo das conexdes com os individuos. Em geral,
esses sites sdo focados em ampliar e complexificar essas redes, mas
apenas nisso. O uso do site est4 voltado para esses elementos, e o
surgimento dessas redes é consequéncia direta desse uso (RECUERO,
2009, p. 104).

No Facebook!, por exemplo, é preciso construir um perfil para interagir com
outras pessoas, e € sO depois desta construcdo, que entdo € possivel adicionar
outros perfis a rede social e interagir com eles. Recuero (2009, p. 104) finaliza com a
seguinte observacdo: “Toda a interagdo esta, portanto, focada na publicizacdo
dessas redes”.

Ja os sites de redes sociais apropriados

Sao aqueles sistemas que ndo eram, originalmente, voltados para mostrar
redes sociais, mas que sdo apropriados pelos atores com este fim. E o caso
do Fotolog, dos weblogs, do Twitter, etc. Sdo sistemas onde ndo ha
espacos especificos para perfil e para a publicizacdo das conexdes. Esses
perfis sdo construidos através de espacos pessoais ou perfis pela
apropriacdo dos atores. E o caso, por exemplo, de alguns fotologs. O
fotolog ndo é um espaco de perfil, mas pode ser construido como tal a partir
das fotos publicadas e dos textos publicados pelo ator. Esse espaco
também pode ser construido como um perfil a partir das interacdes de um
determinado ator com outros atores, como, por exemplo, através dos
comentéarios e dos apelidos criados pelos atores e mesmo pelas coisas que
sdo ditas. O mesmo pode acontecer nos weblogs. Muitos weblogs s&o
construidos como espacos pessoais, como Schmidt (2007), por exemplo,
argumenta. A partir dessa construcdo, redes sociais também podem ser
construidas através dos comentéarios e dos links. Novamente, weblogs néo
sdo sites de redes sociais, mas podem ser apropriados como espacgos de
construcdo e exposicdo dessas redes (RECUERO, 2009, p. 104 e 105).

Recuero (2009, p.105) faz uma observagao pertinente: “muitos atores utilizam
sites de redes sociais diferentes para redes sociais diferentes e para construir

valores diferentes”. Com isso, € possivel concluir que muitos atores utilizam diversos

! Facebook. Disponivel em: <www.facebook.com>. Acesso em: 28 out. 2015.



20

sites de redes sociais, e alguns deles podem ser os tematicos, que logo sera
explicado. Entédo, esses atores podem possuir redes sociais diferentes em cada um
desses ambientes. Também, a chance de interagir com atores com interesses em
comum sao muito maiores nos sites de redes sociais tematicos, como o Skoob, que
gira em torno do tema livros. Por consequéncia, pode-se construir valores diferentes
em cada um desses sites.

De encontro a isso, Recuero (2009, p.106) supbe que “a apropriacdo de
diferentes ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador, a partir de suas
limitacdes e forcas, poderia servir a diferentes propdsitos para um mesmo ator”.

Assim, “os sites de redes sociais atuariam em planos de sociabilidade,
proporcionando que um ator utilize os diversos suportes para construir redes sociais
com foco em tipos diferentes de capital social” (RECUERO, 2009, p. 106).

1.1.2 Tipos de redes sociais na internet

Ha dois tipos de redes sociais na internet: as redes sociais emergentes e as
redes de filiagdo (ou redes associativas). E importante apontar que ha a
possibilidade dos dois tipos estarem presentes em uma mesma rede.

As redes sociais do tipo emergente, como pontua Recuero (2009), séo
aguelas expressas a partir das interacdes entre 0os atores sociais. Para a autora
(2009), séo redes cujas conexdes entre os nés emergem através das trocas sociais
realizadas pela interacdo social e pela conversagdo através da mediacdo do
computador. “Esse tipo de interacdo proporcionaria a criacdo de lagos sociais
dialégicos, que, no decorrer do tempo, poderiam gerar lacos mais fortes
(Granovetter, 1973 e 1983)". (RECUERO, 2009, p. 94). E o caso, por exemplo, de
qguando se analisa uma rede em um weblog a partir dos comentéarios trocados entre
0s atores sociais. Recuero (2009) afirma que se diz que € uma rede emergente
quando se pode perceber que ela é constantemente construida e reconstruida
atraveés das trocas sociais.

Essas também séo redes normalmente pequenas, pois a quantidade de
comentarios reciprocos, custosos e que demandam investimento — pois
realmente representam trocas sociais — é concentrada em poucos nés, tanto
pelo custo de investimento, quanto pelo tempo necessario para que as
trocas sociais acontecam. Ou seja, redes emergentes dependem do tempo

disponivel para a interacdo entre os atores sociais no computador, bem
como de seu comprometimento e investimento em criar e manter um perfil,
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weblog, fotolog ou etc. por onde essas interacBes possam acontecer.
Também poderiamos discutir que essas redes podem mostrar a construgao
dos lacos sociais, e a percepcao de intimidade e tipos de capital social
associados a lacos mais fortes (Granovetter, 1973 e 1983). Essas redes sao
mantidas pelo interesse dos atores em fazer amigos e dividir suporte social,
confianca e reciprocidade. Esse capital € o principal investimento desses
atores, embora posteriormente, outros tipos de capital possam também
surgir (RECUERO, 2009, p.95).

De acordo com Recuero (2009), redes emergentes sdo, assim, centradas na
interacdo, constituidas através da interacdo do tipo mutuo (Primo, 2003). “A
interacdo social mutua forma redes sociais onde os lagos sé@o constituidos de um
pertencimento relacional, que € emergente, caracterizado pelo “sentir-se parte”
através das trocas comunicacionais” (RECUERO, 2009, p. 96). Além disso, nessas
redes, como diz Recuero (2009), ha concentracdo de um maior numero de
interacOes entre 0S mesmos nos.

A autora (2009) ainda diz que redes emergentes, quando analisadas através
da quantidade de comentarios reciprocos, mostram clusters? altamente conectados,
formando grupos com grande quantidade de lagos sociais entre 0s nos.

Recuero (2009) aponta que um indicativo de sociabilidade importante é
guando ha uma grande quantidade de nés e de triades (usuarios que comentam
entre si). Além disso, como o foco dessas redes “é na constru¢do dos lacos sociais e
h& uma limitacdo no nimero de atores com quem alguém pode interagir, ha uma
maior riqueza na quantidade e na qualidade das conexdes estabelecidas entre os
atores” (RECUERO, 2009, p. 97).

Sobre as redes de filiacdo (ou redes associativas), Recuero (2009) pontua
gue ha apenas um conjunto de atores, mas sdo redes de dois modos porque é
estudado um conjunto de eventos aos quais um determinado ator pertence. “Chama-
se rede de dois modos porque sdo medidas duas variaveis: além dos atores-
individuos séo observados os eventos. Cada um desses eventos €, ainda, um
elemento de conexdo de um conjunto de atores” (RECUERO, 2009, p. 97). Desse
modo, a autora (2009) conclui que as redes de filiagdo seriam constituidas de dois
tipos de nds: 0s atores e 0S grupos, e esses nos se relacionariam por conexdes de

pertencimento.

2 Aglomerado de nés com maior densidade de conex8es (RECUERO, 2009, p. 135).
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Watts (2003) explica que “a rede de filiacdo € uma estrutura de grupo que nao
parte de lagcos sociais entre seus membros, mas que permite que as pessoas
interajam e que eles sejam construidos” (RECUERO, 2009, p. 97).

No entanto, Recuero (2009) chama redes de filiagdo na internet um tipo de
rede um pouco diferente.

As redes sociais de filiagdo ou associativas na Internet sdo aquelas
derivadas das conexdes “estaticas” entre os atores, ou seja, das interagfes
reativas (Primo, 2003) que possuem um impacto na rede social. S&o redes
cujas conexdes sdo forjadas atraves dos mecanismos de associagdo ou de
filiagdo dos sites de redes sociais. E o caso, por exemplo, das listas de

“amigos” no Orkut, da lista de pessoas que alguém segue no Twitter, etc
(RECUERO, 2009, p. 98).

Por apresentar uma rede mais estavel e mais estatica, Recuero (2009)
observa que as conexdes das redes de filiacdo sdo bastante diferentes das redes
emergentes.

Recuero (2009) pontua que uma vez adicionado um individuo, ele ali
permanece independentemente da interacdo para manter o lagco social. Entretanto,
Recuero (2009) aponta que essas redes podem mostrar lacos ja estabelecidos pelos
atores envolvidos em outros espacos, mas nao necessariamente através da internet.
“Além disso, essas redes mostram uma rede que nédo € alterada pelo acréscimo ou
descréscimo das interacoes e valores trocados, mas que pode agregar valor a rede
social e gerar capital social” (RECUERO, 2009, p. 98).

Essas redes podem ser muito grandes, muito maiores do que redes sociais
off-line, justamente porque manter os lacos ali estabelecidos ndo tem custo
para o0s atores. Enquanto essas conex8es ndo forem deletadas, ali
permanecem, independentemente de interacédo social e de investimento em
capital social. Donath e Boyd (2004) ja tinham apontado tal fato. As autoras
discutiram que os sites de redes sociais, por facilitarem as conexdes,
tornando-as com pouco ou nenhum custo para os atores sociais, poderiam

gerar redes muito grandes e constituidas unicamente por lacos fracos
(RECUERO, 2009, p. 98 e 99).

~

Quanto a estrutura, as redes de filiacdo podem ser diferentes das redes
emergentes, de modo que, nas de filiacdo, “ha uma grande quantidade de nds, mas
uma densidade menor de conexdes, que sdo mantidas mais entre varios nés, mas
ndo recorrentes entre 0s mesmos nos, como nas redes emergentes” (RECUERO,
2009, p. 99).

Recuero (2009) relata que as diferencas entre as redes emergentes e as

redes de filiagdo sdo sutis. Quanto a topologia, a autora (2009) indica que essas
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diferencas estdo mais relacionadas com o tamanho da rede e menos com o tipo de
grupo social representado por ela.
Nada impede, por exemplo, que uma rede de filiagdo represente lacos fortes
e contenha tipos de capital social diferentes. Mas é mais dificil de analisar
esse tipo de valor, pois é dificil observar também como esses lagos sédo
constituidos. Além disso, como redes emergentes tendem a ser mais

limitadas, pois constituidas da capacidade de interagdo dos atores sociais,
as topologias também tendem a ser diferentes. (RECUERO, 2009, p. 100).

Para Recuero (2009) as diferencas mais significativas aparecem relacionadas
a dindmica dessas redes.
Enquanto as redes de filiacdo sdo bastante estaveis e mudam mais
raramente (e quanto mais dificil for deletar uma conex&o, mais a rede ficara
estavel), tendem a crescer e agregar mais nos; as redes emergentes séo

bastante mutantes e tendem a apresentar dindmicas de agregacdo e
ruptura com frequéncia (RECUERO, 2009, p. 100 e 101).

Porém, Recuero (2009) observa que é preciso que se tenha claro que um
mesmo objeto pode conter tanto redes de filiagdo quanto redes emergentes.

Este é o caso do Skoob. Por tanto, pode-se afirmar que no Skoob ha os dois
tipos presentes: rede emergente e de filiacdo, pois, na de filiacdo, € mantida pelo
sistema, sendo mais estavel e exigindo menos esforco dos atores sociais para ser
mantida (ator pode criar perfil e ndo interagir, mas o sistema continuara se
mantendo). J& na emergente, € representada pelas interacdes entre os atores nas
ferramentas (o ator interage com as op¢des que o site oferece, tais como, marcar

andamento da leitura, escrever uma resenha, avaliar livros, entre outras).

1.1.3 Capital social e valores relacionados aos sites de redes sociais

Recuero (2009) menciona que ha varios autores que apontam que capital
social € um indicativo da conexao entre pares de individuos em uma mesma rede
social. Ainda, ndo existe uma concordancia do conceito de capital social, nem qual
vertente deve ser seguida. “O que se concorda é que o conceito refere-se a um valor
constituido a partir das interacdes entre os atores sociais” (RECUERO, 2009, p. 45).

Resumidamente, capital social sdo as trocas sociais estabelecidas entre os

atores. “Esse capital é construido e negociado entre os atores e permite o
aprofundamento dos lacos e a sedimentagéo dos grupos” (RECUERO, 2009, p. 55).
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DeFilippis (2001), observado por Recuero (2009), afirma que para Putnam
(2000) o capital social percebido pelos individuos pode ser transformado em algo
possuido por individuos ou grupos, enquanto para Bourdieu (1983) e Coleman

(1988), o capital social ndo esta nos individuos, mas nas relagdes entre as pessoas.

A partir da discussdo sobre o conceito, consideraremos o capital social
como um conjunto de recursos de um determinado grupo (recursos variados
e dependentes de sua funcdo, como afirma Coleman) que pode ser
usufruido por todos os membros do grupo, ainda que individualmente, e que
esta baseado na reciprocidade (de acordo com Putnam). Ele esta embutido
nas relacdes sociais (como explica Bourdieu) e é determinado pelo
conteddo delas (Gyarmati & Kyte, 2004; Bertolini & Bravo, 2001). Portanto,
para que se estude o capital social dessas redes, & preciso estudar néo
apenas suas relacdes, mas, igualmente, o conteddo das mensagens que
séo trocadas através delas. (RECUERO, 2009, p. 50).

Bertolini e Bravo (2001), citados por Recuero (2009), operacionalizam a ideia
para ser usada em redes sociais. Dessa forma, surgem as seguintes categorias para
serem compreendidas como 0s recursos a que os individuos tém acesso através da
rede:

a) relacional — que compreenderia a soma das relacdes, lacos e trocas que
conectam os individuos de uma determinada rede; b) normativo — que
compreenderia as normas de comportamento de um determinado grupo e
os valores deste grupo; c) cognitivo — que compreenderia a soma do
conhecimento e das informagfes colocadas em comum por um determinado
grupo; d) confianca no ambiente social — que compreenderia a confianca no
comportamento de individuos em um determinado ambiente; €) institucional
— que incluiria as instituicbes formais e informais, que se constituem na
estruturacdo geral dos grupos, onde é possivel conhecer as “regras” da
interacdo social, e onde o nivel de cooperagdo e coordenacdo € bastante
alto (RECUERO, 2009, p. 50 e 51).

A partir disso, Recuero (2009) evidencia que o diferencial dos sites de redes
sociais é que eles sdo capazes de construir e facilitar a emergéncia de tipos de
capital social que ndo sao facilmente acessiveis aos atores sociais no espaco off-
line. Assim, alguns valores sdo construidos nos sites de redes sociais, e esses
podem influenciar os atores sociais.

A partir dos tipos de capital social de Bertolini e Bravo (2001), Recuero (2009)
nota que a primeira mudanca significativa que os sites de redes sociais
proporcionam é relacionada com o capital social relacional, ou seja, com as
conexdes construidas, mantidas e amplificadas no ciberespaco. De forma que
Recuero (2009) explica que os sites de redes sociais proporcionam que 0s atores

aumentem significativamente suas conexdes sociais, embora essas conexdes néo
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sejam iguais as conexdes off-line. De acordo com Recuero (2009), sdo conexdes
gue sdo mantidas pelo sistema, e ndo pelas interacdes. “Portanto, os sites de redes
sociais amplificam a expresséo da rede social e a conectividade dos grupos sociais”
(RECUERO, 2009, p. 108).

Os valores normalmente relacionados aos sites de redes sociais e sua
apropriagao pelos atores séo: visibilidade, reputagéo, popularidade e autoridade.

Dessa forma, para Recuero (2009) os sites de redes sociais permitem aos
atores sociais estarem mais conectados, significando que ha um aumento da
visibilidade social desses nés. Recuero (2009) ainda afirma que a visibilidade é
constituida enquanto um valor porque proporciona que 0s nds sejam mais visiveis
na rede. Desse modo, a autora (2009) diz que quanto mais conectado estiver o no,
maiores sdo as chances de que ele receba determinados tipos de informacéo que
estdo circulando na rede e de obter suporte social quando solicitar. Por essas
razdes, o capital social relacional (Bertolini; Bravo, 2001) é o que esta associado a
visibilidade.

De acordo com Recuero (2009), a visibilidade também esta relacionada com a
manutencdo da rede social: “um site de rede social, como apontaram Ellison,
Steinfield & Lampe (2007), pode ser utilizado para auxiliar a manter lagos sociais
com quem esté fisicamente distante” (RECUERO, 2009, p. 108). Assim, hd um efeito
complexificador, das redes sociais originado pelos sites também no ambito off-line.

Sites de redes sociais podem ajudar os atores a gerenciar os grupos, de
forma que, para Recuero (2009), um unico ator que faz parte de varios tipos de sites
de redes sociais, “pode também utilizar esses diversos sites para gerenciar suas
conexdes e 0s valores que sdo construidos em cada rede. Esses sites assim,
também auxiliam a gerenciar o capital social obtido” (RECUERO, 2009, p. 108).

Recuero (2009) aponta que “aumentar a visibilidade social de um n6 tem
efeitos ndo apenas na complexificacdo da rede, mas, igualmente, no capital social
obtido pelo ator” (RECUERO, 2009, p. 109). Assim, para Recuero (2009), a
visibilidade é um valor por si s6, decorrente da prépria presenca do ator na rede
social. Mas ela também € matéria-prima para a criacdo de outros valores, como a
reputacao.

No sentido construido por Buskens (1998), citado por Recuero (2009), “a

reputacdo € relacionada as informacdes recebidas pelos atores sociais sobre o



26

comportamento dos demais e 0 uso dessas informac¢des no sentido de decidir como

se comportarao” (RECUERO, 2009, p. 109).
A reputacdo, portanto, é aqui compreendida como a percep¢ao construida
de alguém pelos demais atores e, portanto, implica trés elementos: o “eu” e
0 “outro” e a relagdo entre ambos. O conceito de reputagdo implica
diretamente no fato de que ha informag8es sobre quem somos e 0 que
pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez, suas impressfes
sobre n6s (RECUERO, 2009, p. 109).

Em suma, a reputacao “pode ser influenciada pelas nossas ac¢des, mas nao
unicamente por elas, pois depende também das constru¢des dos outros sobre essas
acbes” (RECUERO, 2009, p. 109).

Recuero (2009) ainda aponta que a reputacdo € uma percepcao qualitativa,
que é relacionada a outros valores agregados, como por exemplo, quando um blog
pode ser lido porque tem informacdes relevantes, porque € engracado, porque o ator
simplesmente quer saber da vida do outro.

Recuero (2009) ainda diz sobre reputacdo que também ndo é um valor de
apenas alguns ngs, ja que todos 0s nGs possuem em menor ou maior grau, algum
tipo de percepcdo em sua audiéncia. Ela pode ser gerenciada através dos sites de
redes sociais, uma vez que cada ator pode construir impressdes de forma
intencional.

A reputacao, portanto, esta associada ao capital social relacional e cognitivo
de acordo com a proposta de Bertolini e Bravo (2001). Relacional porque é
uma consequéncia das conexdes estabelecidas pelos atores. Cognitivo

porque estd também relacionada ao tipo de informagao publicada pelo ator
social (RECUERO, 2009, p. 111).

Ja a popularidade, para Recuero (2009), € um valor relacionado a audiéncia,
e que também é facilitada nas redes sociais na internet, ja que como a audiéncia é
mais facilmente medida na rede, é possivel visualizar as conexdes e referéncias a
um individuo, assim a popularidade é mais facilmente percebida. De acordo com
Recuero (2009), trata-se de um valor relativo a posicdo de um ator dentro de sua
rede social. Entdo, a autora (2009) afirma que um n6 mais centralizado na rede é
mais popular, porque ha mais pessoas conectadas a ele e, por consequéncia, esse
no podera ter uma capacidade de influéncia mais forte que outros nés na mesma

rede.
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Recuero (2009) exemplifica que no Twitter®, a popularidade esta diretamente
relacionada com a quantidade de seguidores que alguém tem. Assim, a
popularidade, como valor, refere-se “mais a uma posicao estrutural do né na rede do
que a percepcdo que os demais noés tém. Portanto, a popularidade pode ser
entendida a partir de um estudo estrutural da rede social e tem um valor quantitativo”
(RECUERO, 2009, p. 112). A popularidade também esta relacionada com o capital
social relacional, nos termos de Bertolini e Bravo (2001).

Para Recuero (2009), a popularidade trata-se de uma consequéncia também
da visibilidade social, mas que néo € igual a ela. Enquanto a visibilidade é “um valor
relacionado com a capacidade de se fazer visto de cada né (e, portanto, temos nés
que sdo mais visiveis e nO0s que sdo menos visiveis), a popularidade é uma
caracteristica relacionada a posicéo estrutural do n6 na rede” (RECUERO, 2009, p.
112). Dessa forma, para a autora (2009), apenas alguns nos sao populares, mas
todos 0s nds possuem visibilidade.

A popularidade também nao é relacionada com autoridade, mas, de acordo
com Recuero (2009), simplesmente, com algum tipo de reputacéo, seja ela boa ou
ruim.

Por fim, sobre a autoridade, Recuero (2009) afirma que se refere ao poder de
influéncia de um né na rede social.

N&o é a simples posicdo do n6 na rede, ou mesmo, a avaliacdo de sua
centralidade ou visibilidade. E uma medida da efetiva influéncia de um ator
com relagdo a sua rede, juntamente com a percepgdo dos demais atores da
reputacdo dele. Autoridade, portanto, compreende também reputagdo, mas
ndo se resume a ela. Autoridade é uma medida de influéncia, da qual se
depreende a reputacdo. A autoridade € decorrente ndo apenas do capital

social relacional, mas, igualmente, do capital social cognitivo de acordo com
os tipos de Bertolini e Bravo (2001) (RECUERO, 2009, p. 113).

Recuero (2009) exemplifica que os blogueiros que buscam autoridade
preocupam-se em construir uma reputacdo relacionada a um assunto especifico,
mais do que apenas ser reconhecidos como alguém que estad interessado em
alguma coisa. Outro exemplo dado pela autora (2009) seria a autoridade de um ator
no Twitter, que poderia ser medida ndo apenas pela quantidade de citacbes que um
determinado ator recebe, mas principalmente pela sua capacidade de gerar
conversacdes a partir daquilo que diz (o que ndo €, necessariamente, um sindnimo

de citacao).

® Twitter. Disponivel em: <www.twitter.com>. Acesso em: 28 out. 2015.
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Recuero (2009) ainda diz que muitos atores também utilizam o Twitter como
uma fonte de informacgdes, ja que a partir da influéncia, h4 uma possivel capacidade
muito grande no sistema de gerar autoridade. Portanto, para a autora (2009) o
namero de seguidores de um perfil no Twitter poderia ser, também, uma medida de
autoridade.

Assim, “a medida de autoridade é uma medida que s6 pode ser percebida
através dos processos de difusdo de informacdes nas redes sociais e da percepcéo
dos atores dos valores contidos nessas informacdes” (RECUERO, 2009, p. 114).

Na tabela a seguir, h4 um resumo da relagéo dos valores vistos com 0s tipos
de capital social de Bertolini e Bravo (2001).

Tabela 1 — Relacdo dos valores e capital social

Valor Percebido Capital Social
Visibilidade Relacional
Reputacio Relacional Cognitivo
Popularidade Relacional
Autoridade Relacional Cognitivo

Fonte: (Recuero, 2009, p. 114)

Em relacdo aos valores de visibilidade, reputacéo, popularidade e autoridade,
pode-se relacionar os skoobers a esses valores. Visibilidade, nesse contexto, é
quando o ator ja faz parte do site de rede social, entdo ele ja possui alguma
visibilidade, mesmo que pouca. Quanto mais conectado com outros usuérios ele
estiver, mais chances ele tera de receber determinados tipos de informacédo e
suporte social, se necessitar. Reputacdo € como sera percebido pelos outros atores.
Dessa forma, ao atualizar sobre o que esta lendo, escrever alguma citacdo de livro
em seu perfil, atualizar nesse perfil algumas informa¢gdes como data de aniversario e
cidade onde mora, havera informacfes sobre quem é, o que pensa e, assim, auxiliar
0S outros a construir as impressdes sobre esse usuario. Popularidade esta
relacionada ao fato de que, quanto mais interagir com as ferramentas do Skoob

(marcar o andamento da leitura, escrever resenhas, avaliar livros/autores/editoras),
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mais chances tera de ser popular, ja que podera interagir com mais usuarios, ter
mais usuarios o seguindo e adicionados aos amigos, de forma a assim, poder ter
mais quantidade de conexdes, e € isso que determinard sua popularidade. Por
altimo, a autoridade é um valor que esta relacionado a reputacdo. Assim, se o ator
tiver o poder de influéncia, isso significard que sua reputacdo sera vista de forma
que, ao fazer uma resenha, por exemplo, terA& uma chance maior de os demais
usuarios, ao lerem aquelas informacgfes, tomarem para si, e por consequéncia,
decidirem ler o livro que foi feita a resenha.

Outra relagéo que poderia ser feita no caso Skoob, seriam com objetos, mais
especificamente, os livros. Recuero (2009) relaciona em seus exemplos apenas a
relacdo dos sites de redes sociais e sua apropriacdo pelos atores. Desse modo, no
Skoob, os livros sdo o tema central, de modo que, relacionando eles aos valores ja
vistos, poderia se dizer que, a visibilidade, sendo a matéria-prima para os outros
valores, esta presente de forma que qualquer livro pode ser visto na rede, ja que ele
€ cadastrado sempre por alguma pessoa, € ndo automaticamente pelo sistema.
Desse modo, em maior ou menor intensidade, sempre sera visivel de algum modo. A
reputacdo € um valor que todos os livros possuem, de forma a variar em menor ou
maior grau. Ou seja, os skoobers lendo avaliagdes, resenhas, julgarédo o livro, as
suas criticas e isso determinard a reputacdo deles. Ja a popularidade, nesse caso,
se refere a quantidade, portanto, quanto mais skoobers lendo, querendo ler ou
relendo o livro, mais avaliacdes, mais resenhas, mais marcacdoes de favoritos e
desejados, mais popular o livro pode ser considerado. O valor autoridade nao se
aplica a objetos, apenas pessoas, portanto, ndo pode ser relacionado a livros.

1.2  SITES DE REDES SOCIAIS TEMATICOS

Jeffman (2013), citada por Montardo e Silva (2015), diferencia sites de redes
sociais e redes sociais segmentadas, definindo que “estas Ultimas se caracterizam
por possibilitar a interagdo a partir de um elemento norteador em comum, de um
assunto especifico” (MONTARDO; SILVA, 2015, p. 26).

Alguns exemplos apontados por Jeffman (2013) de segmentos e de sites que

os suportam sdo: musica (SoundCloud* (The SoundClub Blog®)), receitas/culinaria

* SoundCloud. Disponivel em:<https://soundcloud.com/>. Acesso em: 28 set. 2015.
®> SoundClub Blog. Disponivel em:<https://blog.soundcloud.com/>. Acesso em: 28 set. 2015.
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(Receitaculo®) e filmes (Filmow’; Flixster®). O Skoob aparece entre as redes sociais
segmentadas sobre livros.

Carrera e Paz (2014) fazem lembrar que redes sociais genéricas, como por
exemplo o Facebook, “apesar de se destinarem ao relacionamento em um aspecto
amplo, possuem funcionalidades que permitem a especializacdo de um assunto,
como féruns e comunidades” (MONTARDO; SILVA, 2015, p. 26).

Também, Carrera e Paz (2014) utilizam o termo de redes sociais tematicas
“para definirem sites como o Skoob, desenvolvidos para suportar relagbes em torno
de determinados assuntos” (MONTARDO,; SILVA, 2015, p. 26).

Montardo e Passerino (2010) propuseram o “conceito de redes tematicas para
designar redes que se formam em torno de um assunto especifico, independente
das plataformas” (MONTARDO; SILVA, 2015, p. 26).

Naquele caso, investigaram-se as relac6es de pessoas interessadas em
trocar informacdes e afetos sobre diferentes tipos de deficiéncia e que, por
uma razéo ou outra, haviam escolhido blogs e fotologs para tanto; portanto,

ferramentas que nado foram desenvolvidas para um fim especifico
(MONTARDO; SILVA, 2015, p. 26).

Quanto a isso, Montardo e Silva (2015) apontam que,

Na medida em que alguns sites s&o projetados para dar suporte e publicizar
relagbes que se estabelecem em torno de temas pré-determinados,
acredita-se que “tematico” seja uma propriedade do site em questéo, antes
de ser da rede que se apropria dele (MONTARDO; SILVA, 2015, p. 26).

Por esse motivo, Montardo e Silva (2015) acreditam que “sites de redes
sociais tematicos” seja um termo mais apropriado para descrever ambientes como
Soundcloud, Filmow e Cookshow.

Considerando que o Skoob foi projetado para dar suporte e publicizar
relacbes que se estabelecem em torno de um tema (livros), o termo mais apropriado
para o Skoob é site de rede social tematico, portanto, € assim como serd homeado
nesta monografia.

Os sites de redes sociais estdo relacionados ao consumo digital, tema que

sera abordado a seguir, junto ao consumo e suas abordagens.

® Receitaculo. Disponivel em:<http://www.receitaculo.com/>. Acesso em: 28 set. 2015.
’ Filmow. Disponivel em:<http://filmow.com/>. Acesso em: 28 set. 2015.
® Flixster. Disponivel em:<https:/br.flixster.com/>. Acesso em: 28 set. 2015.
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2 CONSUMO

Na medida em que se pretende comparar os efeitos da interacdo social em
torno de livros e da publicidade disponivel no site de rede social temético Skoob, na
decisdo de ler um livro, torna-se fundamental sistematizar o conceito de consumo,
entender sua emergéncia como tema de investigacdo, bem como diferentes
abordagens teoricas em relagcdo ao mesmo. Além desses conteudos, este capitulo
ainda traz consideracdes a respeito de consumo digital. Para tanto, buscou-se para
este capitulo Barbosa (2004) e Barbosa e Campbell (2009) como fontes principais
para o consumo, e Montardo (2013) e Pinheiro (2008) para o consumo digital.

2.1 CONCEITOS DE CONSUMO

Barbosa e Campbell (2009), sobre a etimologia da palavra, trazem que
“consumo deriva do latim consumere, que significa usar tudo, esgotar e destruir; e
do termo inglés consummation, que significa somar e adicionar”. No Brasil, o sentido
ficou mais negativo, perto da primeira perspectiva, enquanto “consumacdo, com
sentido positivo de realizagéo e climax, ficou mais restrita ao ato sexual” (BARBOSA,
CAMPBELL, 2009, p. 21).

Na dimensado de esgotamento, Barbosa e Campbell (2009) explicam que o
consumo nado diz respeito apenas a exaustdo de bens materiais, mas possui
também uma dimenséo fisica e emocional, quando se refere a consumi¢do do
individuo.

Barbosa e Campbell (2009) evidenciam que embora a maioria dos autores
foque suas analises apenas em coisas adquiridas no mercado, 0 “consumo tornou-
se um campo de investigacdo complexo, que engloba vérias atividades, atores e um
conjunto de bens e servicos que ndo se restringem necessariamente aos providos
sob a forma de mercadorias” (BARBOSA; CAMPBELL, 2009, p. 25).

Hoje, o0 uso legal de uma mercadoria ndo implica sua aquisicdo. Pode-se
usar uma coisa sem compra-la e, mesmo assim, ter direitos sobre ela, como
€ 0 caso do leasing, do aluguel de bens de consumo, entre outros
mecanismos legais e sociais de acesso. Dai se falar ndo mais em “venda de

produtos”, mas em “venda de acesso” a produtos (BARBOSA; CAMPBELL,
2009, p. 25)
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Warde (1997), citado por Barbosa e Campbell (2009, p. 26) aponta que néo
se trata mais de “guem compra o que”, mas quem obtém o que, em que condi¢cdes
de acesso, e que uso se faz das coisas assim adquiridas.

Na sociedade contemporéanea, para Barbosa e Campbell (2009), consumo é
simultaneamente um processo social que diz respeito a multiplas formas de proviséo
de bens e servicos e a diferentes formas de acesso a esses mesmos bens e
servicos. Também, os autores (2009) pontuam que € um mecanismo social
percebido pelas ciéncias sociais como produtor de sentido e de identidades,
independente da aquisicdo de um bem. Ainda, “uma estratégia utilizada no cotidiano
pelos mais diferentes grupos sociais para definir diversas situagbes em termos de
direitos, estilo de vida e identidades” (BARBOSA; CAMPBELL, 2009, p. 26). E por

altimo, € uma categoria central na definicdo da sociedade contemporanea.

2.2 CULTURA DE CONSUMO

Barbosa (2004) afirma que muitos pesquisadores ndo fazem uma distingao
clara entre teorias sobre a sociedade e a cultura de consumo e/ou de consumidores
e teorias sobre o consumo, como um processo social que comecga antes da compra
e termina até o descarte final da mercadoria.

Teorias sobre a sociedade de consumo dizem respeito a natureza da
realidade social. Mapeiam e analisam alguma caracteristica que lhe é
atribuida como especifica e que a define e cogitam sobre o porqué do
consumo desempenhar um papel tdo importante no interior da sociedade
contemporénea ocidental. Teorias sobre o consumo, por sua vez, inquirem
sobre outras dimensdes da vida social. Elas procuram respostas para varias
guestdes como, por exemplo, 0s processos sociais e subjetivos que estdo
na raiz da escolha de bens e servi¢o; quais séo os valores, as préticas, 0s
mecanismos de fruicdo e os processos de mediacdo social a que se presta
0 consumo; qual o impacto da cultura material na vida das pessoas e, ainda,

COmo O consumo se conecta a outros aspectos da vida social etc.
(BARBOSA, 2004, p. 29).

Na medida em que se pretende comparar as interagbes em um site de rede
social tematico (Skoob) e os anuncios publicados nesse site, em relagdo a decisédo
de ler um livro, a abordagem sobre teorias sobre o consumo é mais pertinente.

A autora (2004) cita algumas definicdes geradas por Don Slater (2001), com
base no livro Cultura do consumo & modernidade, em relacdo a sociedade e a
cultura do consumidor com a modernidade. Slater (2001) concentra seu esforco em

definir a cultura do consumidor através de indicadores sociologicos, como ele
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mesmo denominou. Um deles é que no mundo moderno o consumo se tornou o foco
central da vida social. Também ¢é dito que a sociedade contemporanea pode ser
vista de forma negativa, como sendo “uma sociedade materialista, pecuniaria, na
qual o valor social das pessoas € aferido pelo que elas tém e ndo pelo que elas sao”
(BARBOSA, 2004, p. 32). Vendo por outra perspectiva, mais positiva, Slater (2011)
permite definir a cultura do consumidor como um universo no qual predomina a
autonomia de escolha e a soberania do consumidor.

Seguindo as ideias de Slater (2001), a maioria daquilo que consumimos esta
sob a forma de mercadorias. Isto €, produtos, experiéncias e servicos foram
produzidos especialmente para serem vendidos no mercado. Para Slater (2001), o
acesso das pessoas a essas mercadorias € consequéncia da distribuicdo de
recursos materiais (dinheiro) e culturais (gosto, estilo de vida, etc.) no interior da
sociedade, a qual &, também, consequéncia das relacdes de mercado — salério e
classe social. Para concluir esta ideia é afirmado que “a cultura do consumidor &,
portanto, a cultura de uma sociedade capitalista e € estruturalmente incompativel
com uma economia planejada ou com leis suntuarias” (BARBOSA, 2004, p. 33).

Outro indicador dado por Slater (2001) é de que a cultura do consumidor é
impessoal no sentido que as mercadorias sdo produzidas para um mercado de
massas e nao para individuos especificos. Ja a cultura de mercado é universal
porque, em principio, “todos nés somos livres e iguais e podemos adquirir 0 que
quisermos, sem qualquer restricao legal ou de status, desde que tenhamos 0s meios
pecuniarios para fazé-lo”. Assim, segundo Slater (2001), “da mesma forma que a
cultura do consumidor ndo restringe quem pode ter acesso ao mercado, ela também
nao restringe o que pode ir para o mercado” (BARBOSA, 2004, p. 33). Em suma,
qualquer coisa pode ser comoditizada.

Slater (2001), também aponta que a

Cultura do consumidor identifica liberdade com escolha e vida intima. Ser
um consumidor é fazer escolhas do que comprar, de como pagar e gerir o
seu dinheiro sem qualquer interferéncia institucional ou de terceiros. O ato
de consumo é um ato privado. Primeiro, porque a decisdo de consumir
ocorre no intimo de cada um de nds. Segundo, porque o ato de consumo
nao tem significado ou almeja objetivos publicos. E este sentido intimo e

privado do consumo que é um dos objetos maiores de critica social
(BARBOSA, 2004, p. 34).

Esta citacdo que é dada por uma ideia de Slater (2001) ndo condiz com a

realidade dos sites de redes sociais. No Skoob, por exemplo, 0s usuarios sofrem
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interferéncia, com opinides de outros usuarios, avaliagdes, anuncios publicitérios,
entre outros. E quanto a almejar objetivos publicos, ha iniumeros fatores que
poderiam ser considerados, tais como ter mais livros nas listas de leitura
(colecionismo), ler um livro para poder escrever resenha e publicar para compatrtilhar
com outros usuarios e, também, querer que essa opinido dada seja interessante e
curtida pelos outros.

Segundo Slater (2001), citado por Barbosa (2004), as necessidades dos
consumidores sdo ilimitadas e insaciaveis. Quanto a insaciabilidade, temos duas
formas distintas de interpretacdo. Uma delas é “como uma consequéncia da
sofisticacdo, do refinamento, da imaginacdo e da personalizacdo dos desejos e
necessidades das pessoas e/ou da vontade individual de progresso econdmico e
social” (BARBOSA, 2004, p. 34). A outra forma € como uma exigéncia do sistema
capitalista para a sua propria sobrevivéncia.

Outra ideia dita por Slater (2001) é a de que a cultura do consumidor é a
forma privilegiada para negociar identidade e status em uma sociedade poés-
tradicional, em que a identidade social é construida pelos individuos a partir e suas
escolhas individuais, diferente das sociedades tradicionais, onde a identidade era
atribuida pelo pertencimento a grupos de status e o consumo era determinado pelo
pertencimento dos individuos a estes grupos e regulado por leis suntuarias. Tem-se
agora uma unica obrigacdo e constrangimento: escolher. “Nesse universo os itens
da cultura material que tradicionalmente significam e sinalizam identidades nas
sociedades tradicionais parecem ser, mais do que nunca, 0S construtores dessas
identidades” (BARBOSA, 2004, p. 34 e 35).

Slater (2001) continua,

A cultura do consumo representa a importancia crescente da cultura no
exercicio do poder. O poder de escolha do individuo na esfera do consumo
nas sociedades pos-tradicionais tem sido campo de debate sobre a sua real
liberdade de escolha ou submissao a interesses econémicos maiores que

se escondem por tras do marketing e da propaganda (BARBOSA, 2004, p.
35).

Para alguns criticos, como frisa Barbosa (2004), a cultura, hoje, organiza a
economia em aspectos basicos: o valor dos bens depende mais do seu valor cultural
(de signo) do que do seu valor de uso ou de troca.

Mike Featherstone (1995), citado por Barbosa (2004), autor do livro Cultura de

consumo e poés-modernismo, define o termo “cultura do consumidor” para enfatizar
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gue o mundo das mercadorias e 0s seus principios estruturais sdo centrais para o
entendimento da sociedade contemporanea. Isso envolve uma dupla perspectiva: 1)
na dimenséo cultural da economia, a simbolizacdo e o uso dos bens materiais sao
comunicadores e ndao apenas utilidades; 2) na economia dos bens culturais, os
principios de mercado como oferta, demanda, acumulagéo de capital, competicédo e
monopdlio operam no interior da esfera dos estilos de vida, bens culturais e

mercadorias.

Nessa sociedade, a cultura é dado um novo significado através da
saturacdo de signos e mensagens ao ponto em que tudo na vida social foi
transformado em cultura (BARBOSA, 2004, p. 37).

Featherstone (1995), a respeito da industria cultural, enfatiza a transformacao
da cultura em mercadoria, a submissédo dos “consumidores culturais” a logica do
mercado e “a reducédo dos valores da alta cultura aos mais baixos denominadores,
pela auséncia de padrdes e instituicbes que estejam investidos de autoridade para
discriminar e hierarquizar a producéo cultural’ (BARBOSA, 2004, p. 38).

Frente a isso, Barbosa (2004) diz que € interessante enfatizar que néao existe
punicdo para 0 nao-consumo ou obrigatoriedade para fazé-lo. Em suma, enquanto
diversas instituicbes sociais possuem poder de coer¢do sobre as pessoas, 0 mesmo
nao ocorre quando se trata de consumidores. ISso torna 0 consumo um campo
relevante de analise social.

Para Feartherstone (1995), modos de consumo

Refere-se a uma ldgica de consumo que sinaliza para formas socialmente
estruturadas pelas quais as mercadorias sdo usadas para demarcar
relacdes sociais. No interior da cultura do consumidor persiste uma
economia de prestigio, na qual mercadorias escassas e/ou bens posicionais
(mercadorias cujo prestigio se deve a imposicdo de uma escassez artificial
de oferta) requerem investimentos em tempo, dinheiro e conhecimento para
serem utilizados apropriadamente e de forma que seus usuarios consigam

transferir as propriedades simbolicas atribuidas as mercadorias para si
mesmos, enquanto categorias de pessoas (BARBOSA, 2004, p. 40 e 41).

Nesse sentido, no Skoob as mercadorias seriam os livros, e assim, com elas
podem-se demarcar relagdes sociais, da forma de compatibilidade entre os usuérios,
baseado em suas leituras. Também, ler requer, principalmente, investimento de
tempo, de forma que, simbolicamente, lendo mais livros, mais cultura esta sendo
adquirida, e assim maior influéncia, conforme interacdes realizadas no site.

Para Mary Douglas (2004), Baron Isherwood (2004) e Pierre Bourdieu (1979),
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Os temas séo as formas pelas quais mercadorias s&o usadas para
comunicar e diferenciar socialmente as praticas e estratégias de consumo
de diferentes segmentos sociais e suas implicacbes para a formacao de
habitos, identidades e diferenciacdes (BARBOSA, 2004, p. 41).

Bourdieu (1979) enfatiza a centralidade das praticas de consumo na criacéo e
manutencdo de relacbes sociais de dominacdo e submissdo. Para ele (1979), os
grupos dominantes, procuram possuir ou estabelecer o monopdlio de bens
posicionais. Mas, na sociedade de consumo contemporanea, a situacdo desses
bens é fortemente instavel, com uma inflacdo permanente dos mesmos a medida
gue “os bens posicionais passam a ser comercializados para uma populacdo maior
ou sofrem queda no mercado, provocando uma corrida social constante das pessoas
para novos bens a fim de conservarem distingbes de status reconheciveis”
(BARBOSA, 2004, p. 42).

Douglas e Isherwood (2004), no foco de O mundo dos bens,

Demonstram que o uso que fazemos das mercadorias € relacionado apenas
em parte ao consumo fisico das mesmas (utilidade e satisfacdo), sendo
crucial o seu uso enquanto mercadorias sociais no interior de um sistema
informacional. O componente informacional das mercadorias aumenta na

medida em que as pessoas sobem na escala social (BARBOSA, 2004, p.
42).

Os autores (2004) também argumentam que “para 0s consumidores o
consumo € menos um prazer em si mesmo e mais uma forma prazerosa de
preencher obrigacdes sociais” (BARBOSA, 2004, p. 43).

Fazer uso da cultura material para fins estritamente simbdlicos e utilizar
objetos e mercadorias como diferenciadores ou comunicadores sociais € um
processo utilizado em todas as sociedades. Os véus dos tuaregues, uma
noiva indiana ou ocidental no dia da celebracdo do seu casamento séo
monumentos ao uso da cultura material para fins simbdlicos, ndo s6 para
utiliza-la como um sistema de comunicacdo, como para discriminar excluir

e/lou incluir pessoas em determinados grupos, status e contextos
(BARBOSA, 2004, p. 43).

Em um artigo anterior, percebeu-se que no Skoob, quem Ié os livros se
diferencia dos demais que ndo os leram, ja que com a leitura, é possivel avaliar,
escrever resenhas, debater. Isso de certa forma traz um status dentro da rede, ja
gue os demais usuarios, nesse contexto, usam as opinides desses usuarios como
referéncia (MONTARDO; SILVA, 2015).

Para Featherstone (1995), consumo de sonhos, imagens e prazeres é
salientado por ele como uma dimensdo dos prazeres emocionais associados ao

consumo, mais especificamente os sonhos e desejos que sdo celebrados no
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imaginario da cultura do consumidor, “que estdo obijetificados de forma particular
em espacos fisicos de consumo como shopping centers, parques tematicos, lojas de
departamentos, entre outros que geram sensacles fisicas e prazeres estéticos”
(BARBOSA, 2004, p. 44).

E interessante notar o fato de que Featherstone (1995) menciona apenas
espacos fisicos para o consumo, ndo cogitando 0s espacos virtuais, como os sites e-
commerce, € muito menos o consumo digital, que necessariamente nao se
concretiza com o ato da compra. Dessa teoria do autor, é importante ressaltar que
pelo fato de ter sido escrita em 1995, a internet ainda néo tinha a poténcia que tem
hoje.

Featherstone (1995) conclui das suas primeiras teorias que demanda
“investimentos consideraveis em tempo, dinheiro e conhecimento para que os bens
posicionais sejam manuseados apropriadamente, de forma que estes possam ser
utilizados para indicar o status de seu usuario” (BARBOSA, 2004, p. 45). Ja das
segundas, propicia sonhos e satisfacdo emocional individual através de seus signos,
imagens e mercadorias simbdlicas.

Bauman (2001) acredita que a caracteristica distintiva da sociedade de
consumo ndo é o alto grau de consumo em si, mas a desvinculagdo deste de
qualguer funcdo pragmatica ou instrumental. Em formagfes histéricas e sociais
anteriores existiam necessidades biolégicas e sociais que eram circunscritas e
justificadas por padrdes sociais de decéncia, propriedade ou good life (no sentido
moral de uma vida digna). Contudo, na sociedade de consumo contemporanea as
“necessidades” adquiriram uma nova plasticidade, que nos eximem de justifica-las
por referéncia a qualquer critério. O prazer que elas proporcionam lhes confere
legitimidade. Assim, “na sociedade do consumidor, 0 consumo é o seu proprio fim e
por conseguinte é auto propulsor” (BAUMAN, 2001 apud BARBOSA, 2004, p. 46).

Para Bauman (2001),

O que impele a sociedade de consumo ndo € um conjunto fixo, circunscrito
e finito de necessidades, mas o desejo (desire) e agora na época do
capitalismo tardio o capricho (wish). [...] Enquanto o desejo liga o consumo
a dimensfes de auto-expressdo, gosto e classificagdo, o capricho se
caracteriza pela sua dimenséo casual, espontanea e aleatéria. Enquanto o
desejo se enraiza na comparagdo, na vaidade, na inveja e na necessidade
de aprovacao, o capricho, como todos os caprichos, é infantil e inseguro. A
sociedade de consumo transformou o principio do prazer no principio de

realidade; de uma ameaca a estabilidade da vida social, transmutou-o em
seu principal alicerce (BARBOSA, 2004, p. 46 e 47).
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Em resumo, “os individuos estdo condenados a procurar solu¢des individuais
para contradi¢cdes sistémicas” (BAUMAN, 2001 apud BARBOSA, 2004, p. 47).

Da mesma forma que Bauman (2001), Colin Campbell (2004) considera que o
consumismo moderno caracteriza-se primeiro pelo lugar ocupado pela emocao e
pelo desejo na nossa subjetividade, o que faz com que procuremos mais a
gratificagcdo dos mesmos do que a satisfacdo de necessidades. E, segundo, pelo seu
carater irrestritamente individualista. “A ideologia individualista atribui um valor
extraordinario ao direito dos individuos de decidirem por si mesmos que bens e
servicos desejam obter” (BARBOSA, 2004, p. 49). Enquanto as necessidades de
uma pessoa podem ser objetivamente estabelecidas, 0os nossos desejos podem ser
constatados apenas subjetivamente.

Barbosa (2004) frisa que embora os dois autores tenham ideias semelhantes
em relacdo as duas caracteristicas basicas da sociedade de consumo, o significado
atribuido por Campbell (2004) a ambas e a sua fundamentacéo socioldgica divergem
frontalmente das de Bauman (2001).

Enquanto Bauman vé no consumismo moderno uma fonte de desagregacao
social e individualizacdo no sentido negativo, Campbell, ao contrério,
considera que o consumismo moderno, ao invés de exacerbar a “crise de
identidade” tdo discutida pelos pds-modernos, é na verdade uma atividade
através da qual os individuos conseguem resolvé-la. Identidades tribais,
classe, género, grupo étnico, idade e outras variaveis sociais funcionam
como moldura para os pardmetros que me definem quem verdadeiramente
eu sou. Os nossos selves sao definidos pelos nossos gostos e preferéncias

pessoais € 0 consumo funciona, nesse contexto, como uma avenida de
conhecimento e reconhecimento do que sou (BARBOSA, 2004, p. 49 e 50).

Em seu livro A ética romantica e o espirito do consumismo moderno,
Campbell (2000) propde duas teses. A primeira € a que o romantismo foi um dos
fatores fundamentais na formacéao da sociedade de consumo moderna, e a segunda,
que “o consumo moderno é oriundo de uma mudanca na concepcao das fontes de
prazer, ou seja, na estrutura do hedonismo, da subjetividade moderna” (BARBOSA,
2004, p. 50).

Campbell afirma que o que caracteriza a sociedade de consumo moderna é
a insaciabilidade dos consumidores. Assim que um desejo ou “necessidade”
é satisfeito, outro j& se acha a espera. Esse processo € incessante e
ininterrupto. Essa sucessdo intermindvel de “necessidades vitais”, que
surgem umas de dentro das outras, & qualificada. Ndo é a simples
permanéncia de um sentimento de insatisfacdo, de um eterno “querer mais”,
mas a existéncia de uma insaciabilidade para com novos produtos
(BARBOSA, 2004, p. 50).
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Para Campbell (2000), citado por Barbosa (2004), a origem dessa
insaciabilidade por coisas novas se encontra na alteracdo do padrao de gratificacao
das pessoas ocorrido em torno do século XVII, época que teria passado do
hedonismo tradicional para o moderno. O hedonismo moderno caracteriza-se pelo
deslocamento da preocupagéo primordial das sensacoes para as emocoes. Ele nos
permite evocar estimulos através da imaginacdo e na auséncia de qualquer
sensacao gerada a partir do mundo exterior, assim, esse controle ocorre atraves do
poder da imaginacdo, que proporciona a ampliacdo das experiéncias agradaveis.
“Isso resulta ndo s6 no fato de ndo existirem quaisquer restricdes a faculdade da
imaginagcdo, como também de que esta se encontra dentro do préprio controle do
hedonista” (BARBOSA, 2004, p. 51).

Barbosa (2004) divaga dizendo que agora é como se féossemos atores,
diretores e plateia dos “filmes” que criamos na nossa imaginacao. Tudo que é feito
na nossa composicao auto-ilusiva é feita com a nossa permissao e sempre com a
intencdo de tornar a experiéncia emocional, desencadeada via imaginacdo, mais
intensa e prazerosa. A autora (2004) ainda diz que a fantasia ndo tem nenhum
compromisso com a realidade e possibilidades de realizacdo na medida em que néo
possui limites, jA& o sonho auto-ilusivo, o daydream, tem uma relacdo de
possibilidade e probabilidade com esta uUltima. Para Barbosa (2004), é justamente
esta dimensao, junto com o autocontrole, que permite calibrar tudo e todos os
envolvidos, que o torna intensamente sedutor, na medida em que se criam fantasias
convincentes. Todos esses elementos “alteram drasticamente a natureza do
hedonismo, pois ndo apenas o homem moderno colhe prazer em suas fantasias
mas, deleitando-se com elas, muda radicalmente sua concepc¢ao do lugar do prazer
na vida real” (CAMPBELL, 2000 apud BARBOSA, 2004, p. 52).

O daydream € o mecanismo de controle da imaginacdo. Assim,

No contexto do hedonismo moderno os bens e servigos se transformam em
“detonadores” de daydreams. Os consumidores ndo procuram nos produtos
e servigos tanto as famosas “satisfa¢cbes das necessidades” como o prazer
das experiéncias auto ilusivas que constroem com suas “significacfes
associadas”. A partir de um bem ou servico um conjunto de associacdes
prazerosas passa a ser feito. Nessa perspectiva, portanto, a atividade
fundamental do consumo néo é a selecdo, a compra ou 0 uso dos produtos,
mas a procura do prazer imaginativo a que a imagem do produto se

empresta, sendo 0 consumo verdadeiro, em grande parte, um resultante
desse hedonismo mentalistico (BARBOSA, 2004, p. 52 e 53).
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Campbell (2004) fez algumas proposi¢cées, que vao de encontro ao
pensamento estabelecido sobre a sociedade de consumo moderna.
A primeira delas é a de que o espirito do consumismo moderno “é tudo,
menos materialista”. Se os consumidores desejassem realmente a posse
material dos bens, se o prazer estivesse nela contido, a tendéncia seria a
acumulacdo dos objetos, e ndo o descarte rapido das mercadorias e a
busca por algo novo que possa despertar 0S mesmos mecanismos
associativos. O desejo dos consumidores é experimentar na vida real os
prazeres vivenciados na imaginacdo, e cada novo produto é percebido
como oferecendo uma possibilidade de realizar essa ambic&do. Mas, como
sabemos que a realidade sempre fica aquém da imaginacao, cada compra
nos leva a uma nova desilusdo, o que explica a nossa determinacdo de

sempre achar novos produtos que sirvam como objetos de desejo a serem
repostos (BARBOSA, 2004, p. 53).

E interessante observar que quando Campbell (2004) diz que cada compra
nos leva a uma nova desilusédo, o que faz com que busquemos novos produtos, no
caso Skoob isso néo parece ser uma regra. Muitos usuarios leem os livros, leitura
gue pode ser advinda de uma compra, ou ndo, mas que nao necessariamente uma
nova busca por um livro serd dada em razdo de uma desilusdo, pelo contrario, a
leitura de algum determinado livro pode ter sido avaliada no final como uma
experiéncia positiva e por esta razdo, a pessoa busque ter outras experiéncias boas
nos préximos livros. Outro ponto é quando ele questiona a acumulagdo de objetos.
Muitos leitores leem seus livros e os mantém na prateleira ou, se de forma digital, no
seu computador ou tablet, ndo tendo o descarte rapido, como o0 autor menciona, até
porque ha usuarios que gostam de reler seus livros, e inclusive ha uma opcéo no
site de marcar “relendo”.

Barbosa (2004), sobre marketing e propaganda no consumo moderno, no que
diz respeito ao papel manipulador atribuida a eles, se a fonte da nossa
insaciabilidade por novos produtos se encontra na forma como obtemos prazer —
através do devaneio auto-ilusivo — marketing e propaganda ndo possuem nenhuma
influéncia neste processo. Levando em conta o raciocinio da teoria de Campbell
(2004), eles nem precisariam existir para que o consumo moderno fosse exatamente
como €. “No contexto atual, marketing e propaganda seriam no maximo sistemas de
oferta de informacdo de novos produtos e servicos que vao denotar novas
possibilidades de daydreams” (BARBOSA, 2004, p. 54).

A interpretacdo de Campbell (2004) determina melhor alguns problemas que
parecem patinar em outros contextos historicos. “Um deles é o da verdadeira

influéncia de propaganda e marketing na inducdo a compra. Segundo pesquisas,
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7

apenas um pequeno percentual de compras € resultado direto da propaganda”
(BARBOSA, 2004, p. 54).
Um outro aspecto a ser considerado é que desde a década de 1980 a
dimenséo expressiva dos produtos tem sido sempre a mais valorizada nos
anuncios, com a propaganda investindo pesadamente no sonho, na

aventura, no risco, na audacia, na amizade, no romance etc., resumindo,
em ingredientes essencialmente romanticos (BARBOSA, 2004, p. 54).

Para Barbosa (2004) isso ocorre possivelmente porque os produtos ndo sao
mais “vendidos” (no sentido de impostos), mas sim “comprados” (no sentido de
escolhidos) pelos consumidores.

Uma das questdes que fica é, se conscientemente sabe-se que o capitalismo
cria necessidades que nao existem — o que indica uma capacidade de critica sobre a
realidade -, “por que subitamente esta capacidade de critica se esvai e ‘eu compro
uma necessidade que sei que nao existe dentro de mim™? (BARBOSA, 2004, p. 55).

Em relacéo a questédo da identidade e consumo, o autor (2004) fornece outra
alternativa teorica as afirmacdes sobre a dissolucdo e as multiplas identidades do
sujeito moderno. A ideia de que o consumo ocupa na vida contemporanea o lugar de
“outras instituicdes que ndo possuem mais legitimidade para definirem o que somos
e devemos ser — e, portanto, somos aquilo que possuimos, e como tal somos
sujeitos desconstruiveis e permanentemente mutaveis” — pode ser contraposta a
uma outra perspectiva (BARBOSA, 2004, p. 56). Assim,

O verdadeiro local da nossa identidade deve ser encontrado ndo nos
produtos que consumimos ou naquilo que possuimos, mas na nossa reagao a
eles. Para Campbell n6s nos descobrimos ao nos expormos a uma grande
variedade de produtos e servicos. E é através da monitoracdo de nossa
reacdo a eles, observando o0 que gostamos e detestamos, que vamos
descobrindo quem verdadeiramente somos. Como 0 autor conclui, 0 consumo
na sociedade de consumo moderna ndo deve ser visto como uma busca
desesperada pela auséncia de significado, mas a solucdo desta busca. O
consumo na sociedade contemporanea oferece significado e a identidade que
todos nos buscamos, e é justamente através dessa atividade que
descobrimos quem somos e conseguimos combater o nosso sentimento de
insegurancga ontologica (BARBOSA, 2004, p. 56).

A autora (2004) sintetiza em um quadro, a partir dos diferentes autores, as
caracteristicas e discussfes que podem ser associadas mais a sociedade e aquelas

que dizem respeito preponderantemente a cultura do consumo ou do consumidor:

Tabela 2 — Caracteristicas e discussdes da Sociedade de consumo e da Cultura de consumo
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Sociedade de consumo

Cultura de consumo

. Sociedade capitalista e de
mercado;

Ideologia individualista;

. Acumulagéo de cultura material
sob a forma de mercadorias e
Servicos;

. Valorizagdo da

nocdo de
liberdade e escolha individual;

Compra como a principal forma
de aquisicio de bens e
servigos;

Insaciabilidade;

Consumo de massas e para as
massas;

. Consumo como a principal

forma de reprodugédo e

comunicacéo social;

5. Alta taxa de consumo 5. Cidadania expressa na
individual; linguagem do consumidor;
6. Taxa de descarte das 6. Fim da distincdo entre alta e

mercadorias quase tao grande
guanto a de aquisicao;

baixa cultura;

7. Consumo de moda (novidade); 7. Signo como mercadoria;

8. Consumir como um agente 8. Estetizacdo e comoditizagdo da
social e legalmente realidade.
reconhecido nas transacoes
econOmicas.

Fonte: Barbosa (2004, p. 57)

De todos os autores apresentados por Barbosa, identificou-se que Campbell é
o autor que melhor se alinha no que a autora desta monografia acredita, além dos
conceitos se relacionarem de forma mais clara com o objeto em estudo. Porém, nem
tudo que ele diz esta de acordo com este estudo, uma vez que o0 autor possui uma
visdo muito negativa da propaganda e do Marketing, de forma que Barbosa chega a
concluir que pelas teorias do autor, nem precisariam existir, para qgue o0 consumo
fosse como € hoje. Ha a conviccdo de que a publicidade é fundamental, e o papel e

importancia dela serdo comparados com as interacdes sociais no site Skoob.

2.3  ORIGENS HISTORICAS DA SOCIEDADE DE CONSUMO
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As origens histéricas da moderna sociedade de consumo séo alvos de muitas
controvérsias, que para Barbosa (2004) poderiam ser divididas em dois tipos: um se
preocupa com o quando e outro com o que mudou.

O lado econdmico desse debate entre produtivistas e os que advogam a
anterioridade de uma revolucdo de consumo e comercial precedendo a
Revolucdo Industrial assume ou que as pessoas sdo, por definicdo,
insaciaveis, ou que existe uma propensédo natural a consumir, que faz com

gue qualquer aumento de renda ou salario seja alocado sempre no
consumo de mais bens e mercadorias (BARBOSA, 2004, p. 16).

Partindo desses pressupostos, Barbosa (2004) evidencia que a preocupagao
desses estudiosos se volta para a investigacdo das diferentes maneiras como esta
nova demanda foi financiada, como a mudanca na estrutura da renda e da taxa de
salarios e outras questdes afetaram o consumo. Entretanto, esse lado econémico
ndo consegue — e tampouco estd interessado — em explicar a origem nem da
“insaciabilidade” nem da “propensao natural a consumir”, ideias em que se baseia
toda a analise econdmica sobre o consumo, compartilhadas tanto por Keynes, como
por Marx e todos os economistas até hoje. A questdo para eles é resolvida pela
afirmacdo de que essa propensao “natural a consumir” e a “insaciabilidade”
residiriam em aspectos psicolégicos do ser humano que ndo seria tarefa da
economia investigar, mas apenas constatar.

Para Barbosa (2004), a insaciabilidade, que constitui uma das caracteristicas
da sociedade de consumo moderna, é o resultado de um processo histérico, no
interior do qual podemos observar transformacdes que comecam a se delinear nos
dois séculos anteriores ao XVIII, quando atingem o seu apogeu e se consolidam.

Barbosa (2004) pontua que a partir do século XVI, surgiram registros de
mercadorias que dificilmente poderiam ser consideradas de necessidade, como
rendas, brinquedos, jogos, produtos de beleza, entre outros. Outras mudancas que
afetaram a dimenséao cultural foram o surgimento do romance ficcional moderno, “o
aumento do grau de literariedade da populacdo, pratica da leitura silenciosa, a
preocupacao com novas formas de lazer, a constru¢do de uma nova subjetividade, a
valorizagcdo do amor roméantico e a expansao da ideologia individualista” s&o

algumas das novidades nos registros dos historiadores (BARBOSA, 2004, p. 19).
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De tantas mudancgas, a autora (2004) se deteve em apenas duas. A
passagem do consumo familiar para o consumo individual e a transformagédo do
consumo de patina para o consumo de moda.

No consumo familiar, Barbosa (2004) pontua que o estilo de vida dos grupos
de status era controlado e regulado, em parte, pelas leis suntuarias, estas definiam o
gue deveria ser consumido por determinados segmentos sociais e 0 que era proibido
para outros. A razao de ter essas leis ia desde uma preocupacado moral com o luxo
até a demarcacao de posicao social.

Os autores Stuart Ewen e Elizabeth Ewen (1982) enfatizam que h& uma
auséncia de grupos de referéncia que poderiam servir de inspiracdo para 0S
segmentos da base da piramide social e a disseminacdo do seu gosto atraveés do
efeito trickle-down, ou seja, de cima para baixo.

Por este aspecto, € interessante observar que talvez a auséncia de grupos de
referéncia nao se aplique em alguns determinados momentos, como no caso Skoob,
em que 0s usuarios que escrevem resenhas dos livros podem vir a se tornarem
parte do grupo de referéncia para quem estiver decidindo ler algum livro. Dessa
forma, podem sim, servir de inspiracdo para outras pessoas, e nesse caso, o topo da
pirdmide, poderia ser quem ja leu o livro, e a base, a maioria, quem ainda nédo o leu
e procura por informagdes, levando em conta que essa piramide seria em relagéo a
um determinado livro dentro do site Skoob, ou seja, dentro da atmosfera do site, e
nao da sociedade como um todo. Outro exemplo seriam as blogueiras de moda, que
cada vez ganham mais espaco, tanto na Web, quanto na midia tradicional. Por
consequéncia, acabam servindo de referéncia para muitas meninas, ja que, como
lideres de opinido, o consumidor tende a respeitar mais e ter a opinido como mais
forte, quando comparado as informacgles transmitidas pela televisdo, revistas e
outros meios convencionais (PINHEIRO, 2014; SCHERER, 2012). Mesmo admitindo
ainda existir os grupos de referéncia em alguns casos, a escolha ainda passa a ser
escolha propria, e o papel dos grupos de referéncia passa a ser de inspiracdes para
0 consumo, nao existindo também mais regras ou restricbes como acontecia com a
vigéncia das leis suntuarias.

Barbosa (2004, p. 22) deixa claro que hoje ha uma multiplicidade de grupos,
tribos e individuos criando as suas préprias modas e que “o critério para a aquisicao
de qualquer coisa passa a ser a minha escolha”. Barbosa (2004) ainda complementa

dizendo que € o império do self, em que cada um de nds se torna o arbitro
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fundamental de suas proprias opc¢des e possui legitimidade suficiente para criar sua
propria moda de acordo com seu senso estético e conforto. Também, é ressaltado
que todos somos consumidores, e desde que alguém tenha o dinheiro para adquirir
o bem desejado, ndo ha nada que o impeca de fazé-lo.

Portanto, tornaram-se opcionais estilo de vida e identidade, independente da
posicdo social, idade e renda, pode ser quem escolher. Barbosa (2004) ainda
ressalta que tornaram-se ndo s6 uma questdo de opcao individual, mas também
uma situacdo transitdria, como 0s autores Stuart Ewen e Zygmunt Bauman
interpretam. Assim, Barbosa (2004) diz que estilo de vida e identidade podem ser
compostos e decompostos de acordo com o estado de espirito de cada um, e até
mesmo a renda funciona como uma barreira limitada, como é o caso dos produtos
similares e “piratas” que permitem que estilos de vida sejam construidos e
desconstruidos, e utilizados por pessoas cujas rendas nao sdo compativeis com as
versdes originais. Dessa forma, a questdo nas sociedades de consumo modernas é
muito mais de legitimidade e de conhecimento sobre como usar do que 0 que esta
sendo usado. As nocdes de gosto — ou melhor, de bom e mau gosto e de “estilo
pessoal” — tornaram-se um dos mecanismos fundamentais de diferenciacao,
inclusdo e exclusao social, como Pierre Bourdieu indica em “A Distingdo”. “Assim,
estilo de vida, no contexto da cultura do consumo, sinaliza para individualidade, auto
expressao, estilo pessoal e autoconsciente” (BARBOSA, 2004, p. 23).

Género, classe social, grupo étnico, entre outras variaveis, estabelecem
alguns parametros no interior dos quais a minha “escolha” e a minha
identidade se expressam. [...] embora possamos dizer que através do
consumo ‘“construimos” identidades, um nuUmero maior de vezes a
confirmamos ao reconhecermo-nos em produtos, objetos e itens da cultura

material que sdo “a nossa cara” ou que reafirmam e satisfazem aquilo que
julgo ser meus gostos e preferéncias (BARBOSA, 2004, p. 24).

Mas, independentemente das mudltiplas interpretacbes que a mudanga nos
padrées de consumo possa ter, o fato a assinalar é que “de uma atividade familiar
na sociedade de corte, 0 consumo na sociedade moderna se tornou uma atividade
individual, uma expressdo de um dos valores maximos das sociedades
individualistas — o direito de escolha” (BARBOSA, 2004, p. 24).

Para Barbosa (2004), o segundo elemento que marcaria a transicao da
sociedade de corte tradicional para uma sociedade de consumo seria a mudanca do
consumo de pétina para o consumo de moda. “A patina é a marca do tempo deixada

nos objetos, indicando que 0os mesmos pertencem e sao usados pela mesma familia
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ha geracbes” (BARBOSA, 2004, p. 24). Barbosa (2004) ainda pontua que a patina
estd ligada a um ciclo de vida mais longo do objeto, e dependendo do mesmao,
conferia e ainda confere tradicdo, nobreza, enfim, status aos seus proprietarios.
Barbosa (2004) levanta que quaisquer que tenham sido as razdes que
levaram a democratizacdo do consumo, o fato € que no século XIX uma sociedade
de consumo estabelecida com tipos de consumidores claramente diferenciados e
novas modalidades de comercializacéo e técnicas de marketing ja era uma realidade

tanto na Inglaterra, como na Franca e Estados Unidos.

2.4 CARACTERISTICAS SOCIOLOGICAS DA SOCIEDADE DE CONSUMO

Para Barbosa (2004) sociedade de consumo € um dos inumeros roétulos

bY hY

usados atualmente para se referir & sociedade contemporanea. Esse termo, a
semelhanca das expressdes sociedades da informag&do, do conhecimento, do
espetaculo, de capitalismo desorganizado e de risco, entre outras, remete o leitor

para uma determinada dimenséao, percebida como especifica e, portanto, definidora.

Consumir, seja para fins de satisfacdo de “necessidades basicas” e/ou
“supérfluas” — duas categorias basicas de entendimento da atividade de
consumo nas sociedades ocidentais contemporaneas - é uma atividade
presente em toda e qualquer sociedade humana. Nesse sentido, uma
guestao se impde de imediato: se todas as sociedades humanas consomem
para poderem se reproduzir fisica e socialmente, se todas manipulam
artefatos e objetos da cultura material para fins simbélicos de diferenciacgéo,
atribuicdo de status, pertencimento e gratificacdo individual, o que significa
consumo no roétulo de sociedade de consumo? Ele sinaliza para algum tipo
de consumo particular ou para um tipo de sociedade especifica com
arranjos institucionais, principios classificatérios e valores particulares? A
resposta para essa questdo é: as duas coisas simultaneamente,
dependendo da abordagem tedrica utilizada. Ou seja, para alguns autores,
a sociedade de consumo é aquela que pode ser definida por um tipo
especifico de consumo, 0 consumo de signo ou commodity sign, como é o
caso de Jean Baudrillard em seu livro A sociedade de consumo. Para outros
a sociedade de consumo englobaria caracteristicas socioldgicas para além
do commodity sign, como consumo de massas e para as massas, alta taxa
de consumo e de descarte de mercadorias per capita, presenca da moda,
sociedade de mercado, sentimento permanente de insaciabilidade e o
consumidor como um de seus principais personagens sociais (BARBOSA,
2004, p. 7 € 8).

Barbosa (2004) enfatiza que o0 termo sociedade de consumo vem
constantemente associado a outros conceitos como sociedade de consumidores,
cultura de consumo, cultura de consumidores e consumismo, que sdo, por tantas

vezes, usados como sindnimos uns dos outros. Embora esses termos designem
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dimensdes da realidade muito pr6ximas umas das outras, como cultura e sociedade,
“0 que torna dificil falar sobre uma sem avancar na outra, do ponto de vista analitico
é possivel e desejavel que se diferencie sociedade de consumo e de consumidores
de cultura do consumo e de consumidores por duas razdes” (BARBOSA, 2004, p. 8
e 9).

Primeiro, quando utilizamos cultura do consumo e/ou sociedade de
consumo estamos enfatizando esferas da vida social e arranjos
institucionais que n&o se encontram, na pratica, uniformemente
combinamos entre si, podendo ser encontrados desvinculados uns dos
outros. Isto significa que algumas sociedades podem ser sociedades de
mercado, terem instituices que privilegiam o consumidor e os seus direitos
mas que, do ponto de vista cultural, 0 consumo nao é utilizado como a
principal forma de reproducdo nem de diferenciacdo social, e variaveis
como sexo, idade, grupo étnico e status ainda desempenham um papel
importante naquilo que é usado e consumido (BARBOSA, 2004, p. 9).

Ou seja, para Barbosa (2004) a escolha da identidade e do estilo de vida ndo
€ um ato individual e arbitrario, como alguns autores o interpretam no contexto das
sociedades ocidentais contemporaneas.

Segundo, deve-se ter clara a distingcao entre sociedade e cultura porque, para
muitos autores — como Frederic Jameson, Zygman Bauman, Jean Baudrillard e

outros —,

A cultura do consumo ou dos consumidores é a cultura da sociedade pés-
moderna, € 0 conjunto de questfes discutidas sob esse rotulo é bastante
especifico. Ele inclui a relagéo intima e quase casual entre consumo, estilo
de vida, reproducéo social e identidade, a autonomia da esfera cultural, a
estetizacdo e comoditizacdo da realidade, o signo como mercadoria e um
conjunto de atributos negativos atribuidos ao consumo tais como: perda de
autenticidade das relacdes sociais, materialismo e superficialidade, entre
outros. Por outro lado, autores como Don Slater, Daniel Miller, Grant
McCracken, Colin Campbell, Pierre Bourdieu e Mary Douglas, por exemplo,
abordam a sociedade de consumo ou 0 consumo a partir de temas que nao
sdo considerados pela discussdo pds-moderna mas nem por iSso sao
menos importantes. Alias, muito pelo contrario, esses autores investigam o
consumo sob perspectivas altamente relevantes [...] Em suma, esses
autores investigam como 0 consumo Sse conecta com outras esferas da
experiéncia humana e em que medida ele funciona como uma “janela” para
o entendimento de multiplos processos sociais e culturais (BARBOSA,
2004, p. 10 e 11).

Desse modo, para Barbosa (2004), a sociedade parece emergir de um
conjunto de suposicdes sobre a cultura contemporanea que sado tomadas como
dados e quase nunca desafiadas criticamente. A autora (2004) aponta para o fato de
ter quase total auséncia da visdo dos agentes sociais sobre 0s seus proprios atos e

uma postura tedrica universalizante “sobre o significado e o papel do consumo na
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vida cotidiana das pessoas, que nao distingue tipos de consumo, grupos sociais e 0s
multiplos significados da atividade de consumir” (BARBOSA, 2004, p. 11).

Barbosa (2004) declara que temas como materialismo, excluséo,
individualismo, hedonismo, lassiddo moral, falta de autenticidade, desagregacao dos
lacos sociais e decadéncia foram associados ao consumo desde o inicio do século
XVII e ainda hoje permeiam as discussdes, dificultando e misturando conceituacéo e
analise sociolégica com moralidade e critica social.

[...] o fato é que consumir e utilizar elementos da cultura material como

elemento de construcdo e afirmacdo de identidades, diferenciacdo e
exclusdo social sdo universais (BARBOSA, 2004, p. 12).

Barbosa (2004) diz que a partir da década de 1980, o consumo passa a
despertar interesse sociolégico como um tema em si mesmo, e esse interesse
origina-se em duas pressuposicdes tedricas que se tornaram disseminadas entre os
cientistas sociais. “A primeira delas é o reconhecimento de que o consumo é central
no processo de reproducgéo social de qualquer sociedade, ou seja: todo e qualquer
ato de consumo € essencialmente cultural” (BARBOSA, 2004, p. 13). A segunda
pressuposicdo se baseia, para Barbosa (2004), na caracterizacdo da sociedade
moderna contemporanea como uma sociedade de consumo.

Assim, Barbosa (2004) menciona que a cultura material e 0 consumo Ssao
aspectos fundamentais de qualquer sociedade, mas apenas a nossa tem sido
caracterizada como uma sociedade de consumo. Dessa forma, “significa admitir que
0 consumo esta preenchendo, entre nds, uma fungdo acima e além daquela de
satisfagdo de necessidades materiais e de reproducdo social comum a todos 0s
demais grupos sociais” (BARBOSA, 2004, p. 14).

ApOs esta retomada de conceitos e abordagens sobre consumo e, com isso,
atentando-se para o fato de que nenhum dos autores consultados relaciona o

consumo com o digital, este sera o assunto que sera tratado a seguir.

2.5 CONSUMO DIGITAL

Apesar de haver trabalhos e pesquisas de estudos de caso sobre consumo
digital, nenhum desses estudos, como pontua Montardo (2013), consta um conceito
de consumo digital, 0 mesmo era apenas presumido em interacdes em torno de

conteudos em plataformas digitais.
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Para tanto, Montardo (2013) propde um conceito para o consumo digital a
partir da Teoria de Pratica, referéncia que foi produzida no projeto “Consumo como
performance em sites de redes sociais”, no grupo de pesquisa “Processos midiaticos
e apropriacdo dos meios de comunicacdo” e linha de pesquisa “Comunicacéo
corporativa e praticas do consumo midiatico” (Contemplado com o Edital
MCTI/CNPg/MEC/CAPES No. 43/2013. Processo: 408270/2013-6), do qual a autora
desta monografia faz parte.

Para contextualizar, Postill (2010), citado por Montardo (2013), aponta que a
abordagem da Teoria de Prética da midia sugere que

Pessoas usam uma variedade de meios, em parte, para tentar manter — ndo
sempre com sucesso — um sentido de seguranca ontoldgica em um mundo
moderno no qual a morte bioldgica e os ciclos previsiveis de tempo de

relégio e calendario estdo entre as Unicas certezas (POSTILL, 2010 apud
MONTARDO, 2013, p. 3).

Montardo (2013) aponta para as consideracdes de Ardévol et al. (2010)
qguanto ao fato de que nesta nova paisagem de midia, a distribuicdo via internet e as
praticas de compartilhamento de conteudo confundem as fronteiras entre producéo e
recepcao. Nesse sentido, as praticas de producdo das pessoas sdo vistas pela
perspectiva do jogar.

Deste modo, em praticas de midia o texto ou os objetos de midia
desempenham um papel crucial, porque o objeto é trocado, compartilhado,
produzido e consumido; é a pratica em torno do objeto que ancora e da

significado para a grande quantidade de diversas praticas entrelacadas
(ARDEVOL et. al., 2010 apud MONTARDO, 2013, p. 5).

O conceito de consumo proposto por Warde (2005), citado por Montardo
(2013), pode aplicar-se a consumo digital, de modo que, Warde (2005) citando
Schatzki (1996) diz que a pratica pode ser interpretada tanto como uma entidade

coordenada quanto como performance.

Sao exemplos de préaticas enquanto entidades coordenadas cozinhar, votar,
divertir-se, negécios, entre outras. Para que fazeres e dizeres formem uma
pratica constituinte de um nexo, pressupde-se gque essas nogfes estejam
interconectadas. Parafraseando Schatzki (1996), Warde (2005) prop8e que
essas possibilidades de criacdo de nexo sejam as seguintes: 1)
entendimentos, no sentido de se saber o que deve ser dito e o que deve ser
feito; 2) procedimentos, através de regras, preceitos e instrucbes; e 3)
engajamentos, que abrangem fins, projetos, tarefas, finalidades, crencas,
emogBes e humores (MONTARDO, 2013, p. 6).

Assim, é destacado por Warde (2005) que as préaticas sdo entidades

coordenadas mas que também requerem a performance para a sua existéncia, e
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ainda, a performance também demanda uma pratica. O autor (2005) também

destaca que existem apropriacdes nas praticas, de modo que, em uma mesma

pratica, as performances podem néo ser as mesmas.

No contexto das teorias de pratica, 0 consumo é para Warde (2005),

Um processo pelo qual agentes envolvem-se na apropriacdo e apreciacao,
seja por razfes contemplativas, expressivas ou utilitarias, de bens, servicos,
performances, informacdo ou ambiente, tenham eles pago por isso ou néo,
sobre os quais o0 agente tenha algum grau de poder. Desse modo, consumo

nao é uma pratica em si, mas um momento de quase toda pratica (WARDE,
2005 apud MONTARDO, 2013, p. 7).

Portanto, Montardo (2013) sintetiza consumo sob a perspectiva das teorias de
pratica dizendo que “o consumo se da dentro e em funcado de praticas, de forma que
estas requerem o consumo de determinados produtos e servicos para serem
possiveis, bem como determinados conhecimentos por parte de quem as pratica’
(MONTARDO, 2013, p. 7).

Warde (2005) explica que pratica requer que

Aqueles que a praticam com competéncia se utilizem dos servicos
requeridos, possuam e comandem a capacidade de manipular as

ferramentas apropriadas e dediguem um nivel adequado de atencdo a
conducéo da pratica (WARDE, 2005 apud MONTARDO, 2013, p. 7 € 8).

Isto €, para Warde (2005), naturalmente, além da demonstracdo de uma
compreensao comum, know-how e comprometimento com o valor da prética.

Dessa maneira, Warde (2005), citado por Montardo (2013), sugere que 0
consumo inspirado por uma determinada pratica € que é a responsavel pelas
gratificacbes possivelmente decorrentes dele. Em outras palavras, Warde (2005)
propde que o consumo em si dificilmente oferece esse tipo de recompensa, mas sim
a performance a ele associada.

Assim, para Warde (2005), consumo ndo € em si uma pratica, mas
viabilizador de praticas, e tratando-se de consumo digital, compreende-se que a
pratica que ele viabiliza € a da socializacdo online. Desse modo, Montardo (2013)
relaciona essa sintese com sites de redes sociais.

Nesses termos, a socializagdo online como pratica requer que atores
tenham acesso a e capacidade de utilizar os sites de redes sociais, 0 que é
cada vez mais comum diante da facilidade de manejo dessas ferramentas e
o0 baixo custo envolvido nesta operacéo. Ainda de acordo com essa citacao,
os dados recentes de acesso e de tempo dedicado a sites de redes sociais

sdo indicativos do nivel de atencdo a essa conduta de pratica, ainda que
ndo as expliqgue. Acredita-se que a justificativa para a socializacdo online
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satisfazer uma condicdo de pratica, ao pressupor entendimentos comuns,
saber-fazer e comprometimentos com os valores inerentes a definicdo de
pratica estd na centralidade que a questdo da performance conhece nos
dias de hoje (MONTARDO, 2013, p. 8).

Sendo o consumo um viabilizador de praticas, e o consumo digital um
viabilizador da pratica da socializacdo online, entende-se que mesmo apenas sendo
citados sites de redes sociais, também podem ser enquadrados nesse mesmo
propoésito os sites de redes sociais tematicos, a medida que a diferenca € de que a
socializagdo online nos tematicos gira em torno de um tema, como o Skoob, em que
o tema privilegiado é os livros.

Nesse sentido, Ehrenberg (2010), citado por Montardo (2013), “reconhece no
cenario contemporaneo uma sensibilidade propicia a superacdo pessoal do
individuo, em termos da exigéncia de que este acesse a sua individualidade por
meio da acdo” (MONTARDO, 2013, p. 8).

Ser bem-sucedido passa a ser “poder inventar seu proprio modelo, desenhar
sua unicidade, ainda que idéntica a de todos os outros”. (EHRENBERG, 2010 apud
MONTARDO, 2009, p. 8). Com isso, Montardo (2013) nota que se percebe a relacéo
inédita entre a identidade pessoal e a visibilidade social, e entre esta e a
autenticidade, conforme as palavras do autor:

Ter por ambic&o tornar-se a si mesmo, identificar ser si mesmo e ser o
melhor, é assimilar um cddigo “da autenticidade” ou da identidade a um
codigo de visibilidade. E fazer entrar na intimidade psiquica o modelo
publico da performance: a identidade depende de uma conquista

semelhante a um recorde ou a um mercado. (EHRENBERG, 2010 apud
MONTARDO, 2013, p. 9).

Percebe-se que, entéo, construir a identidade esta relacionada a visibilidade
social, de modo que, fazer parte de sites de redes sociais podem ajudar nesse
processo, de “tornar-se a si mesmo, identificar ser si mesmo e ser o melhor”
(EHRENBERG, 2010 apud MONTARDO, 2013, p. 9).

Dessa forma, “a construcdo de identidade ndo mais se filiaria a
pertencimentos coletivos tradicionais, passando a consistir em projeto voltado ao
futuro por meio de uma performance individual” (MONTARDO, 2013, p. 8).

Do conceito de performance de Schechner (2003), é importante destacar a
ideia de comportamento restaurado. Schechner (2003), citado por Montardo (2009),
entende o ato de performar como ser exibido e mostrar-se fazendo algo a alguém.

Segundo o autor (2003), qualquer experiéncia constituinte do desenvolvimento
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humano pode ser entendida como performance, tendo-se em vista a tendéncia de se
viver de acordo com a cultura na qual estamos inseridos, 0 que pode ser
compreendido em termos de comportamento restaurado. “O comportamento
restaurado é — eu me comportando como se fosse outra pessoa, ou eu me
comportando como me mandaram ou eu me comportando como aprendi”
(SCHECHNER, 2003 apud MONTARDO, 2013, p. 9). Segundo Schechner (2003), a
internet e a midia contribuiriam para que se vivesse “sequéncias de performances
conectadas”, ja que elas proprias produzem e reproduzem situacdes sociais.

Montardo (2013) sinaliza que ao abordar as formas de representacao do
individuo a si mesmo e aos outros por meio da representacgéo face a face, a partir de
metaforas ligadas a representacao teatral, como performance, Goffman (1975) trata
dos dois lados contemplados na representacdo: “quem representa e a plateia, no
sentido de destacar a preocupacdo por parte de quem representa quanto as
impressdes causadas nos outros de modo que se cause impressbes a partir de
intencdes determinadas” (MONTARDO, 2013, p. 9).

E valido lembrar que Goffman se refere a representacéo face a face, no livro
gue foi escrito nos anos 50, ou seja, a internet estava longe de ser como € hoje.
Porém, mesmo que tenha se passado algumas décadas, o conceito ainda € atual, a
medida que se pode relacionar com o contexto digital. Dessa forma, representar de
Goffman, relacionando ao sentido de performar de Schechner (exibir-se, mostrar-se
fazendo), em um site de rede social, determina que todos 0s outros usuarios que
veem 0 que foi representado sdo a plateia. Assim, as impressdes causadas nos
outros a partir de intengdes determinadas, podem ser relacionadas com o Skoob de
modo que, quando um usuario escolhe o que exibir ou fazer em um perfil, por
exemplo, € causada uma impressao em quem |€, a partir de uma intencéo, seja ela
de apenas expor a opinido, afirmar-se em algo ou, simplesmente, exibir-se em
relacdo a uma leitura, por exemplo, citacdes de livros. Também é importante
ressaltar que nesse caso ha presente os dois lados na representacdo: quem
representa e a plateia, como foi proposta por Goffman.

Boyd (2007) citada por Montardo (2013) também adapta esta perspectiva em
relacdo a socializacdo online em sites de redes sociais. Para Boyd (2007), citada por
Nascimento (2010), “a escolha de como se comunicar e de que tipos de informacdes
revelar tornam a performance em sites de redes sociais mais facilmente gerenciavel”
(MONTARDO, 2013, p. 9 e 10). Assim, Boyd (2007), citada por Montardo (2013),
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afirma que perfis nesses sites desempenham a funcdo de performances virtuais

identitarias.

Exemplificando, Pinheiro (2008) faz uma relagdo ao consumo em sites de

relacionamentos, de modo que a autora (2008) diz que os perfis sGo montados,

principalmente, com a selecdo e listagem de bens culturais consumidos e de

atividades sociais preferidas.

O consumo nao é mais somente identificavel a presenca de bens fisicos
(carros, vestuario, objetos etc.) e a formacao de um certo capital cultural, ele
é também associado aos gostos, preferéncias culturais, afinidades, habitos,
atividades de lazer, temperamento, humor, interesses, particularidades,
enfim performances, escolhas flutuantes e transitérias (PINHEIRO, 2008, p.
112).

Para Pinheiro (2008), perfis, preferéncias, gostos de consumo nas redes

digitais séo desprovidos de substancia material. S&o experiéncias que nao sao reais,

no sentido material, e ndo sao imaginarias (no sentido de estarem apenas na

mente).

E

As praticas de construcdo e visualizacdo dos perfis nas redes da internet
envolvem a capacidade de cultivar e renovar desejos e gostos em continua
auto-elaboracdo, e que possuam como condicdo de possibilidade a
liberdade para se buscar particulares estilos de existéncia. [...] E possivel
considerar as praticas de consumo e a construgdo dos perfis como uma
estética que demanda uma efetiva atengdo a si mesmo, um exercicio de
poder sobre a prépria conduta e sobre os outros na medida em que se
escolhe aquilo que pode ser visto sobre si e sua forma de exibicdo
(PINHEIRO, 2008, p. 115).

importante notar que Pinheiro (2008) usa o0s termos sites de

relacionamentos e redes digitais, embora o0 termo que sera utilizado nesta

monografia seja o de sites de redes sociais tematicos, conforme visto anteriormente,

e gque melhor se encaixa para o caso do Skoob.

Sobre a estetizacéo das paginas, Pinheiro (2008) revela que

Gosto, sensibilidade e interesses do usuario. Cabe somente a ele decidir
como quer ser visto e o limite dessa exibicdo (apenas para amigos ou
aberta). Ao se mostrar por ela, o usuario também esta aberto aos
julgamentos, as reacdes explicitas, ao testemunho de afetos de uma rede
na qual escolheu se inserir. Nos sites de relacionamento, ocorre a producao
e consumo intensos de experiéncias pelo exercicio que cada um faz sobre
si mesmo e pelo contato que todos mantém com vidas e escolhas alheias
(PINHEIRO, 2008, p. 120).

A partir de uma interpretagcdo do papel do consumo na constituicdo das

performances virtuais identitarias, vale retomar aspectos relacionados a sites de
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redes sociais. Montardo (2013) conclui que, a partir de Recuero (2009), a
apropriacdo social dos sites de redes sociais pressupde a construcdo de valores
que, por sua vez, podem auxiliar a percepcao de capital social. A importancia da
performance na abordagem de consumo que foi proposta tem relacao evidente com
essa percepcao de capital social. Nesse sentido, sites de redes sociais “sdo capazes
de construir e facilitar a emergéncia de tipos de capital social que ndo séo facilmente
acessiveis aos atores sociais no espaco off-line” (RECUERO, 2009 apud
MONTARDO, 2013, p. 10).

Vale verificar que papel desempenha o consumo digital, devido a socializagédo
online ter sido identificada como pratica pelo principio da teoria de pratica, com
apoio de estudos que ultrapassam os controles dessa abordagem teorica.

Sendo assim, Montardo (2013) conceitua consumo digital, a partir de um
entendimento de o consumo como fator de performance na pratica da socializacao
online, de modo que consumo, nesse sentido, “consiste no acesso, na producao, na
disponibilizacdo e no compartiihamento de conteudo digital, envolvendo ou ndo a
alocacao de recursos financeiros para tanto” (MONTARDO, 2013, p. 10 e 11). Essa
interpretacdo de consumo no contexto digital prevé as seguintes caracteristicas:

1) Acesso a e criagdo de conteldos digitais (texto, foto, imagens, som,
video, etc.), bem como sua disponibilizagdo (via uploads,
compartilhamentos, etc.) em sites de redes sociais. Nesse caso, deve-se
destacar o comentario feito por Ardévol et al.(2010) da necessaria
dissociacdo entre consumo e compra feita por Warde (2005); 2)
Identificacdo do usuario ou grupo de usuarios: as acfes anteriormente
referidas sO terdo validade em termos de performance caso se possa
identifica-las. Portanto, as acfes de atores que ndo se identificam ndo sao
contempladas por esse conceito, uma vez que, embora atuem no sentido do
consumo de conteudo digital, nos termos propostos, ndo o utilizam como
fator de performance. Portanto, a possibilidade de se buscar e recuperar
conteldo digital nesses sites é fundamental para que o consumo importe
em termos de performance; 3) Podem envolver ou ndo a alocacdo de
recursos financeiros: Por alocacdo de recursos financeiros entende-se
compras ou doagdes. Quanto a compras, as blogueiras de moda sdo um
exemplo em termos de viabilizar acdes nesse sentido uma vez que dispdem
links para lojas virtuais, sejam as suas proprias, sejam de outras via links
patrocinados. Retomando o comentario feito no item 1, ainda que consumo

digital possa ser dissociado de compra, pode, por outro lado, estar
identificado com a mesma (MONTARDO, 2013, p. 11).

Levando-se em conta o que Montardo (2013) pontua, que a delimitacdo da
teoria de pratica, ao assumir que o consumo digital ndo é uma pratica em si, “0

consumo em sites de redes sociais parece consistir no elemento viabilizador da
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pratica da socializacdo online e seria, em funcdo disso, elemento-fator de

performance” (MONTARDO, 2009, p. 11).
Nesses termos, a construcdo de valores por parte do ator social, que se da
via 0 consumo de conteudo digital, tal qual fora proposto, e a percepcao de
capital social decorrente disso, de acordo com o que propde Recuero
(2009), correspondem facilmente aos fins da performance no sentido de
Goffman, (1975) e, por consequéncia, de Boyd (2007). Com isso, da mesma
forma, a concepcdo de performance de Ehrenberg (2010) se torna central

ao atribuir o acesso a individualidade a passagem a acdo (MONTARDO,
2013, p. 11 e 12).

E importante ressaltar que ter exposto os conceitos de sites de redes sociais
antes dos de consumo se da ao fato de que, especialmente, quanto ao consumo
digital, o conceito esta relacionado aos sites de redes sociais, jA& que 0 consumo
digital se d& principalmente nesses ambientes, por isso a importancia de ter trazido
esses conceitos no capitulo anterior.

A partir da abordagem de consumo, aproximando-se com as nocfes de
performance e consumo digital, € possivel interpretar consumo como “mecanismo
social produtor de sentido e de identidades, assim como estratégia de diferenciacao
de grupos. Nesse sentido, os sites de redes sociais permitem tanto a¢des individuais
quanto em grupos em termos de consumo” (MONTARDO; SILVA, 2015, p. 24).

Também, para Montardo e Silva (2015), pode-se dizer que os comentarios em
sites de redes sociais mostram aos outros atores n0ssos interesses, gostos, desejos,
preferéncias, e € a partir disso que define quem somos. Ou seja, para as autoras
(2015) é mostrando aos outros nossas opinides, gostos, preferéncias, entre outros,
que se da& a chance de os demais consumirem essas informacbes e,
consequentemente, reagirem ao que estdo consumindo, sendo que é dessa forma
que sera construida a identidade. Em resumo, Montardo e Silva (2015) dizem que a
interacdo entre os atores influencia diretamente a construcdo da identidade na
contemporaneidade.

Assim, acredita-se que 0 conceito proposto por Montardo (2013) para
consumo digital guarde relacdo com o objetivo desta monografia, a medida que
comparar a eficacia de anuncios de editoras no Skoob com as interacdes nas
paginas do Skoob sobre os livros, no que diz respeito a decisao de ler um livro, esta
alinhada ao conceito proposto por Montardo, em que “consiste no acesso, ha
producdo, na disponibilizacdo e no compartihamento de conteuado digital”
(MONTARDO, 2013, p. 10).
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3 PUBLICIDADE ONLINE

A presenca deste capitulo se justifica a medida que o objetivo desta
monografia € comparar a eficacia de anuncios de editoras no Skoob com as
interacdes nas paginas do Skoob sobre os livros, no que diz respeito a decisdo de
ler um livro. Assim, sendo os anuncios de editoras um dos itens a serem
comparados, torna-se fundamental trazer a definicdo e seus formatos. Os autores

consultados neste capitulo foram Torres (2009) e Pinho (2000).

3.1 DEFINICAO

De acordo com Pinho (2000), ha duas faces para a publicidade na internet.
Segundo o autor (2000), além de a Web atingir enormes mercados nacionais e
internacionais, condicdo para uma divulgacdo ampla e massiva, “ela permite que
esforcos sejam focados, com muita precisdo, para segmentos de mercados
especificos” (PINHO, 2000, p. 107).

Essa afirmacdo, sobre os segmentos de mercados especificos, pode ser
relacionada com o objeto de estudo desta monografia, o Skoob, pois, é voltado ao
segmento dos livros, ao nicho de leitores apaixonados pelo universo dos livros.

Pinho (2000) sinaliza que nenhuma outra midia proporciona a grande
vantagem na Web, que € a interatividade.

Na Web, a interagdo com o consumidor potencial é instantanea, ja que
permite que a empresa tenha um feedback da efetividade de sua
publicidade online; que ela saiba imediatamente o que o visitante pensa
sobre a mensagem e o produto e servico que estdo sendo anunciados; e

gue inicie uma transacao e receba o pedido do comprador diretamente no
site (PINHO, 2000, p. 107).

Assim, apesar das evidentes vantagens como meio de comunicagao, Pinho
(2000) enfatiza que a internet ndo deve substituir os tradicionais instrumentos de
comunicacado publicitaria. “A prépria histéria da evolu¢cdo dos meios de comunicacao
tem mostrado que o surgimento de outro veiculo ndo acarreta o0 inexoravel
desparecimento do anterior” (PINHO, 2000, p. 107).

Para contextualizar, Torres (2009) indica que a publicidade na internet se

iniciou a partir dos banners publicados em sites, "copiando o modelo dos andncios
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publicitarios veiculados na midia exterior (outdoor) e impressa" (TORRES, 2009, p.
78).

Com o tempo e as novas tecnologias, Torres (2009) aponta que os banners
ganharam animacao, interacdo, som, video e muitos outros recursos. Além disso,
segundo o autor (2009), novas alternativas surgiram, como os widgets, o podcast, o
videocast e o game marketing, que serdo detalhadas a seguir. Também, ferramentas
como o Google AdWords passaram a veicular banners com tecnologia Flash, assim,
Torres (2009) frisa que a publicidade online cresceu muito além dos tradicionais
banners.

Torres (2009) pontua que ha inUmeras alternativas de publicidade online, e as
tecnologias que podem ser empregadas também. O mais importante, segundo o
autor (2009), é entender que se trata de um modelo diferente do modelo de
veiculacao publicitaria na televisdo, no radio, na midia impressa ou na midia exterior,
"e copiar pecas dessas midias para a publicidade online pode ndo ser a melhor
alternativa" (TORRES, 2009, p. 78).

Zeff e Aronson (1997), citados por Pinho (2000), apontam que ha cinco
grandes vantagens da publicidade online para os anunciantes: dirigibilidade,
rastreamento, acessibilidade, flexibilidade e interatividade.

Para os autores (1997), citados por Pinho (2000), sobre dirigibilidade, a Web
propicia aos anunciantes uma ampla gama de possibilidades para dirigir suas
mensagens a alvos especificos. Assim, Zeff e Aronson (1997) pontuam que a
publicidade online "pode trabalhar tendo como referéncia as eventuais preferéncias
demonstradas pelos usuarios, o0 que nenhum outro veiculo consegue fazer" (PINHO,
2000, p. 119).

Quanto ao rastreamento, Zeff e Aronson (1997), citados por Pinho (2000),
dizem que os sites permitem rastrear 0 modo como 0s usuarios interagem com suas
marcas e localizar o que € do interesse dos consumidores e dos prospects.

A respeito da acessibilidade, Zeff e Aronson (1997), citados por Pinho (2000),
relatam que "a publicidade online esta disponivel ao acesso dos usuarios 24 horas
por dia, sete dias por semana, 365 dias por ano" (PINHO, 2000, p. 119).

Segundo Zeff e Aronson (1997), citados por Pinho (2000), a flexibilidade da
publicidade online é total, pois uma campanha pode ser lancada, atualizada ou

cancelada imediatamente.
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Quanto a interatividade, Zeff e Aronson (1997), citados por Pinho (2000),
explicam que o objetivo da publicidade é engajar e envolver o prospect com a marca
ou com o produto. Com a Web, de acordo com os autores (1997), citados por Pinho
(2000), é possivel alcancar esse objetivo com maior efetividade, porque o
consumidor pode interagir com o produto, testa-lo e, se escolhido, compra-lo
imediatamente.

Sobre os beneficios da publicidade online para os consumidores, Pinho
(2000) pontua que a Web € um eficiente canal de publicidade, cujas vantagens nao
séo exclusivas dos anunciantes.

De acordo com o autor (2000), os consumidores podem usufruir de varios
beneficios, entre eles, o primeiro, e 0 mais evidente, que € 0 acesso a grande
quantidade de informacdes, oferecida de maneira altamente dinamica pela natureza
interativa do meio, e "pelo ambiente em hipertexto, permitindo a pesquisa de forma
nao-linear, que auxilia e mesmo facilita o processo de decisdo de compra” (PINHO,
2000, p. 120).

O segundo beneficio que € proporcionado ao consumidor, segundo Pinho
(2000, p. 120), consiste na "facilidade do levantamento, da analise e do controle de
dados a respeito de produtos e servigos, que permitem a compra por comparagao e
a experimentacdo de produtos online pelo usuéario”. Essa experimentacdo, no
contexto do Skoob, pode ser uma amostra do primeiro capitulo de um livro, por
exemplo.

J& o terceiro beneficio €, para Pinho (2000), a reducdo de pregos, como
decorréncia da competicdo entre os varios fornecedores presentes na rede, o que
resulta ainda em melhor qualidade e variedade de itens.

A seqguir, serao vistos os formatos da publicidade online.

3.2 FORMATOS

Torres (2009) aponta que ha oito formatos disponiveis na publicidade online.
Séo eles: banners de imagem, banners interativos, podcast, videocast, widgets,
widgets virais, widgets sociais e game marketing.

O formato banner de imagem €, segundo Torres (2009), o mais utilizado na

internet, consistindo em um banner em formato de imagem “jpg” ou “gif”.
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Quando é permitida a utilizacdo de recursos interativos e de multimidia nos
banners tradicionais, através das tecnologias Flash e Java, sdo o que Torres (2009)
chama de banners interativos. De acordo com o autor (2009), esses banners podem
ter animacéo, sonorizacdo, producdo em video e interacdo entre consumidor e o
banner. Torres (2009) ainda diz ser possivel criar a comunicagéo entre o banner e o
servidor do anunciante, possibilitando um maior controle sobre o contetido exibido.

Segundo Torres (2009), o podcast é o formato de transmissdo de &audio
online. O autor (2009) assinala que através dele pode ser transmitida uma entrevista
ou explicagdo, ou ainda permite a criagdo de um programa de radio na internet.
Torres (2009) ainda ressalta que, tecnicamente, o podcasting permite a transmisséo
dos arquivos em audio ou video, mas ele refere-se somente ao podcast de audio.

Sobre o formato videocast, Torres (2009) pontua que a producdo de video foi
trazida definitivamente para a internet com a chegada da banda larga e do
YouTube®. Para Torres (2009, p. 244), “a caracteristica dos videos para veiculagio
na internet & bem diferente do tradicional comercial de TV, e o uso do video online e
as midias que o suportam tém crescido significativamente”.

Os widgets séo definidos por Torres (2009) como aplicacbes criadas em
alguma linguagem de programacao que permite rodar pequenos aplicativos no
espaco de um banner. Portanto, “vocé pode oferecer ao consumidor informacéo util
ou entretenimento, como a previsao do tempo, a localizacdo de restaurantes ou a
programacao do cinema”’ (TORRES, 2009, p. 244).

Segundo Torres (2009), como os widgets podem ser criados em diversas
plataformas, eles podem se tornar uma peca publicitaria para ser distribuida e
veiculada na rede, além da midia original em que foram exibidas. Desse modo, para
o autor (2009) os widgets virais sdo caracterizados quando o consumidor baixa o
widget e o instala em seu blog, site, celular ou computador, sendo exibido para
outros consumidores e gerando uma campanha publicitdria em que a midia se
expande viralmente pela internet.

De acordo com Torres (2009), com a evolucdo das redes sociais surgiu a
possibilidade de integracdo entre os widgets e as plataformas de redes sociais,
como o Facebook e o LinkedIn'®, permitindo que se criem widgets que facilitem a

interacdo entre as pessoas que utilizam uma rede social e sua instalacdo junto aos

° YouTube. Disponivel em: <www.youtube.com.br>. Acesso em: 21 jul. 2015.
1% LinkedIn. Disponivel em: <www.linkedin.com>. Acesso em: 21 jul. 2015.
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perfis dos membros e comunidade da rede, definindo, assim, o que sdo os widgets
sociais.

Por dltimo, o formato game marketing € contextualizado por Torres (2009)
com a evolucdo da tecnologia Java e Flash, em que os jogos online passaram a ser
mais do que uma forma de diversdo. Segundo o autor (2009, p. 245), “eles podem
ser parte de uma peca publicitaria, atraindo os consumidores mais jovens, incluindo
as criangas”.

Por ser o foco desta monografia, e por ser contemplado na literatura sobre
publicidade online, o formato banner sera esmiucado, ja que faz parte do objetivo de
comparacao deste estudo e merece melhor detalhamento, como sera visto a seguir.
No entanto, outras formas de promocdo de livros aparecem no Skoob e seréao

exploradas no capitulo 5.

3.2.1 Banners

Para esta monografia, torna-se pertinente aprofundar-se nos banners, visto
gue este formato, em especial, é predominantemente presente no objeto de estudo
Skoob, e sera o alvo de estudo desta monografia.

Segundo Pinho (2000), da necessidade de uma ferramenta para conduzir 0os
usuarios aos sites comerciais, resultou o surgimento dos banners. Para o autor
(2000, p. 179), os banners cumprem a tarefa de “despertar a atencdo para uma
instituicdo, um produto ou uma marca e levar o internauta ao site de um determinado
anunciante”.

Em uma pesquisa realizada pelo IAB (1999), citada por Pinho (2000), conclui
que a publicidade online tem um extraordinario poder de comunicacdo, podendo
uma simples exposicao do banner “gerar aumentos nos niveis de conhecimento do
anuncio e da marca, evidenciar os atributos do produto e aumentar a intencdo de
compra” (PINHO, 2000, p. 187). Além destas caracteristicas indicadas por Pinho
(2000), importa destacar que o usuario pode efetuar a compra a partir de um link
disponibilizado no préprio anuncio.

De acordo com Torres (2009), os banners sdo, sem duvida, a forma mais
simples e direta de publicidade na internet. O autor (2009) diz que podem ter

diversos formatos e apresentados em posi¢des definidas no site.
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O conceito do banner é simples e similar ao do anlincio em revistas e
jornais. O consumidor esta acessando a pagina, vé o banner e recebe a
mensagem publicitaria. Em geral, um cliqgue sobre o banner leva ao site do
anunciante, mas existem banners que apresentam somente o endereco ou
telefone do anunciante (TORRES, 2009, p. 245).

Dessa forma, Torres (2009) aponta que os banners sao espacos ha pagina de
um site onde sdo colocadas imagens e animagdes, em geral com fins publicitérios.
De acordo com o autor (2009), eles podem ser fixos ou rotativos, desse modo, por
rotativos entende-se que, cada vez que a pagina é carregada no nhavegador,
aparece um banner diferente.

Ainda, Torres (2009) afirma que muitos banners séo clicaveis, significando
que se pode clicar com o mouse sobre ele, indo para outra pagina. A expressao
“namero de cliques”, de acordo com o autor (2009), surge referindo-se a quantidade
de vezes que as pessoas clicaram no banner, e “nimero de exibicbes ou
visualizacbes”, como a quantidade de vezes que o0 banner apareceu nos
navegadores.

Desse modo, Torres (2009) define o internauta como a pessoa que esta
acessando a internet, e o ato de ele pular de um link para outro, de uma pagina para
outra ou de um site para outro € o que se define por navegagcdo na internet.
“Navegar quer dizer pular de pagina em pagina enquanto se utilizam o conteudo e
as facilidades dos sites” (TORRES, 2009, p. 50).

Os formatos dos banners, segundo Torres (2009), sdo muito variados, mas
diversas iniciativas, como o IAB (Interactive Advertising Bureau) buscam padroniza-
los. Os formatos adotados mais comuns, de acordo com o autor (2009), sdo: a)
Cabecalho, testeira ou leaderboard: formato 728 x 90 pixels; b) Banner grande ou
full banner: formato 468 x 60 pixels; ¢) Banner médio ou half banner: formato 234 x
60 pixels; d) Banner vertical ou vertical banner: formato 120 x 240 pixels; e) Banner
quadrado ou square button: formato 125 x 125 pixels; f) Banner botdo ou micro
button: formato 88 x 31 pixels; g) Banner arranha-céu ou skyscraper: formato 120 x
600 pixels; h) Banner arranha-céu largo ou Wide Skyscraper: formato 160 x 600

pixels; e i) Banner retangulo grande ou Large Rectangle: formato 336 x 280 pixels.

Figura 1 — Cabecalho, testeira ou leaderboard
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Fonte: (Midia Kit Terra, 2015)

Cabe ressaltar que no terra.com.br, ig.com.br e r7.com este formato

(Cabecalho, testeira ou leaderboard) é chamado de superbanner.

Figura 2 — Banner grande ou full banner



Fonte: (Midia Kit Terra, 2015)

Figura 3 — Banner vertical ou vertical banner
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Figura 4 — Banner arranha-céu ou skyscraper



Fonte: (Midia Kit Terra, 2015)

Figura 5 — Banner arranha-céu largo ou Wide Skyscraper
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Fonte: (Midia Kit Terra, 2015)
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Sobre o terceiro formato (banner médio ou half banner: formato 234 x 60
pixels), o quinto formato (banner quadrado ou square button: formato 125 x 125
pixels), e o sexto formato (banner botdo ou micro button: formato 88 x 31 pixels), ndo
foram encontrados em nenhum dos portais consultados (Terra', 1G*, UOL®3,
Globo.com® e R7.com™). J& o nono e dltimo formato (banner retangulo grande ou
Large Rectangle: formato 336 x 280 pixels), s6 foi identificado no portal IG, embora
tenha a mensagem: “imagem néao disponivel”.

Também, é importante observar que, ao pesquisar os formatos disponiveis no
portal Terra, viu-se que estdo separados em duas categorias principais, e que ha
diferenca entre os tamanhos disponiveis para Web/Tablet e Mobile. Ja nos portais
IG, UOL, Globo.com e R7.com estéo divididos em Web e Mobile. Contudo, Torres
(2009) néo aponta medidas padrao para plataforma mével, justificando-se pelo ano
de publicacdo do seu livro (2009), e a atualizagdo da plataforma movel pelo IAB
Brasil, que estabeleceu essas medidas em 2013.

Embora o proprio guia de formatos para plataforma mével do IAB (2013)
esteja escrito, em relagdo aos formatos para tablets, que a grande possibilidade de
customizagdo dos anuncios em aplicativos para esses eletrénicos impediu a criacdo
de um formato padrdo na edicdo do guia de 2013, € apontado, entdo, medidas

padrdo apenas para mobile, como sera visto na imagem a seguir:

! Terra. Disponivel em: <http://www.terra.com.br>. Acesso em: 26 out. 2015.
'2|G. Disponivel em: <http://www.ig.com.br>. Acesso em: 26 out. 2015.

'3 UOL. Disponivel em: <http://www.uol.com.br>. Acesso em: 26 out. 2015.

4 Globo.com. Disponivel em: <http://www.globo.com>. Acesso em: 26 out. 2015.
' R7.com. Disponivel em: <http://www.r7.com>. Acesso em: 26 out. 2015.
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Figura 6 — Guia de formatos plataforma mével
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Percebe-se entdo, em funcdo de haver padronizacdo pelo IAB de Web, e
mobile, até a ultima atualizacdo de 2013, o motivo de portais como o Terra
separarem em duas partes a secéo de formatos: Web/Tablet e Mobile. A justificativa
de juntar tablet e Web, e ndo tablet e mobile, talvez se deva por tablet ser ajustavel e
mais parecido com a Web, em termos de tamanho, do que com mobile.

Torres (2009) afirma que existem diversos tipos de banners. De acordo com
ele (2009), os mais comuns séo os banners em imagens estaticas (nos formatos jpg
ou gif) e imagens animadas (formato gif).

Entretanto, os banners multimidia tem se tornado mais comuns com 0 uso
de video, animacdo e som e as tecnologias Java e Flash. A tecnologia
permite também a criacdo de banners interativos, que sdo animacdes que

convidam os internautas a uma agdo com 0 mouse, COmMo arrastar ou tentar
clicar em um objeto (TORRES, 2009, p. 246).

Segundo Torres (2009), “além dos banners de imagem, existem os banners
em texto, muito usados pelo AdSense, o programa que permite que o proprietario do
site publique banners do Google e seja remunerado por ele” (TORRES, 2009, p.

246). De acordo com o autor (2009), esses banners de texto surgiram pela
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necessidade de adaptacdo dos anuncios de links patrocinados do Google a um
formato que pudesse ser utilizado em sites e blogs da ferramenta de busca.

Torres (2009) alerta que os banners de texto ndo devem ser utilizados
isoladamente, pois causam muito menos impacto. Portanto, Torres (2009) esclarece
gue mesmo na publicidade por meio de Google AdWords, "deve-se sempre que
possivel utilizar a opcdo de banner de imagem" (TORRES, 2009, p. 246).

Assim, Torres (2009) aconselha a seguir uma ordem, sempre que possivel,
acerca do uso dos banners. Desse modo, ao escolher o formato a ser utilizado, o
autor (2009) enfatiza que primeiro se deve dar preferéncia aos interativos, apds os
com animagdo ou movimento, e na sequéncia os banners de imagem estética. Nas
palavras do autor (2009, p. 245), "sO na falta dessas opc¢des utilize o banner de
texto". E relevante observar que essas recomendacdes foram publicadas em 2009,
entdo, até o momento pode ser que outras recomendacfes sejam feitas, ou
simplesmente reforgcadas.

Torres (2009) salienta que essas preferéncias se devem ao fato de que o
banner deve chamar a atencdo do internauta, e isso € mais facil com movimentos e
interagcdo. Porém, é feita uma ressalva.

Lembre-se: faca que seu banner chame atencao de forma sutil e agradavel.
Nunca utilize banners piscantes ou que possam causar reacdo visual
desagradavel. Ndo esqueca que o internauta pode simplesmente ignorar o

seu banner, e vai fazé-lo se ele produzir alguma sensacao desagradavel na
navegacao (TORRES, 2009, p. 248).

Para a criacdo de banners realmente eficazes, Pinho (2000) salienta que a
ordem € criar banners de comunicacao direta, simples, com design criativo, que
sejam objetivos e, se possivel, associados ao conteudo da péagina do site em que
serdo expostos. Vale lembrar que os banners de editoras, inseridos no Skoob, estéo
diretamente relacionados ao tema do site de rede social tematico, os livros.

De acordo com Torres (2009), outro fator importante de decisdo, além do
formato, é o método de pagamento pela veiculacdo do banner, que varia entre trés
modelos basicos:

1) Por impressdo: nesse método o espaco reservado ao banner é
compartilhada por banners de diversos anunciantes. Cada anunciante paga
por impressao, ou seja, por cada exibicdo do banner na pagina. Cada vez
gue um internauta acessa a pagina e seu banner é carregado é contada
uma impressao. A vantagem desse método é que vocé paga pela audiéncia

efetiva. 2) Por clique: nesse método o banner é apresentado, de forma fixa
ou compartilhada, e o anunciante sé paga se o internauta clicar sobre o



68

banner, transferindo a navegacéo ao endereco indicado pelo anunciante. O
método tem a vantagem de que o anunciante paga pela agdo de visita do
consumidor a seu site, sendo mais adequado pelos sites de comércio
eletrénico e sites que necessitam incrementar suas visitas. 3) Por tempo:
nesse método o banner é apresentado, de forma fixa ou compartilhada, e o
anunciante paga pelo periodo de veiculagdo, em geral de 15 ou 30 dias. O
método esta mais ligado ao patrocinio de site ou instituicbes, e o banner do
anunciante deve ter algum tipo de controle de exibicdo para permitir que se
tenha uma visao real da audiéncia da publicidade (TORRES, 2009, p. 248).

Sobre o preco, Pinho (2000) ainda aponta que h& o Custo por Mil, que “varia
de acordo com a audiéncia da pagina na qual o anuncio esta inserido, o tamanho da
mensagem e a opc¢ao pelo banner fixo ou rotativo” (PINHO, 2000, p. 183).

Para Pinho (2000), a escolha do método mais adequado de medicdo da
audiéncia deve estar baseada nos objetivos determinados para a campanha.

Caso o anunciante tenha interesse exclusivo na divulgacédo de sua marca, o
mais relevante € o nimero de page-views, que vai corresponder a quantas
pessoas vao estar expostas a marca. Entretanto, se o anunciante pretende
promover seus produtos e servigos, o click through é o método mais

adequado, porque representa o nimero de internautas que foi efetivamente
levado até seu site (PINHO, 2000, p. 187).

E significativo dizer que Pinho (2000) utiliza o termo nimero de page-views,
enquanto Torres (2009) utiliza niumero de exibicbes ou visualiza¢des, ou ainda,
impressdes. Ainda, Pinho (2000) adota o termo click through, ja Torres (2009)
prefere simplesmente por clique.

Torres (2009) salienta que o anunciante deve ter sua prépria pesquisa de
midia, independente do banner e do método de pagamento.

N&o se pode confiar todas as estatisticas aos dados apresentados pela area
comercial do site no qual se vai veicular um banner. Mesmo quando esse
site utiliza uma ferramenta mais conhecida de medi¢éo de audiéncia, como

o0 Google Analytics, os dados podem nado ser confiaveis e, em geral, ndo
apresentam o perfil da audiéncia (TORRES, 2009, p. 248).

Segundo o autor (2009), o fator mais importante é ter uma lista classificada de
midias, criada a partir de uma pesquisa de midia séria, elaborada pelo anunciante.
"Além disso, é importante que o banner tenha seu préprio mecanismo de medicdo
de audiéncia e cliques, desenvolvido pelo anunciante e sob seu controle” (TORRES,
2009, p. 249).
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Sobre ajustar o site aos objetivos pretendidos pela empresa, Zeff e Aronson
(1997), citados por Pinho (2000), dizem que a URL'® de referéncia mostra de onde
vem o usuario, sendo assim um bom indicador da eficacia de eventuais links, de
outras fontes de trafego alto para a eventual exposicdo de banners. O que os
autores querem dizer é que, por exemplo, ao identificar de onde vém os cliques para
seu site, ou pagina investigada, pode-se mensurar se 0s banners, tais como 0s
banners de editora no Skoob, estdo efetivamente trazendo resultados, ou seja, ao
identificar que os usuarios do Skoob acessaram o site ou pagina da editora por
clicarem no banner inserido no Skoob, pode-se concluir que os banners nesse
espaco trazem resultados efetivos de divulgagéo, se este for o objetivo.

Os banners, segundo Torres (2009), tém a vantagem de serem de facil
implementacdo e baixo custo de veiculacdo, por ser um método simples e popular
na maioria dos sites. Embora o autor (2009) ressalte que sdo uma mera copia da
propaganda tradicional veiculada na midia impressa e televisiva e tém uma série de
limitagcbes que ndao devem ser esquecidas.

A primeira delas, de acordo com Torres (2009), € sobre a posicdo em que o
banner é apresentado no site, que pode ser em uma posicao irrelevante.

Um fato conhecido é que a parte superior esquerda e, em seguida, o centro
da tela sdo os que mais chamam a atencao do internauta. Assim, a excegao
dos banners publicados no cabegalho do site e do lado esquerdo do
conteldo, os banners serdo apresentados e podem gerar impressdes, mas
talvez ndo passem pelos olhos inquietos do internauta. Uma coisa é estar

visivel na tela do computador. Outra é o internauta de fato olhar para ele
(TORRES, 2009, p. 249).

Torres (2009) aponta o caso da cobranga por clique, que cria a sensacao de
que se esta pagando pelo que o consumidor efetivamente esta vendo. De acordo
com o autor (2009, p. 249), "o cliqgue pode néo ser qualificado, ou seja, um internauta
gue ndo é seu consumidor clica e, portanto, vocé paga, mas a visita ndo vai gerar
nenhuma venda". Além disso, Torres (2009) nota que o clique pode nao ser de um
internauta real, mas sim de um dos milhares de robds de busca existentes na rede e,
nesse sentido, ndo ha como diferenciar um rob6d de busca de um internauta real, a
nao ser que o robd de busca seja um dos robds oficiais das ferramentas de busca e
se identifique como tal.

'® Uniform Resource Locator, ou URL, é o localizador que permite identificar e acessar um servico na
Web. Um URL consiste geralmente em quatro partes: protocolo, servidor (ou dominio), caminho e
nome do arquivo, embora as vezes ndo haja um caminho ou nome de arquivo (PINHO, 2000, p. 350).
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Outra grande limitacdo € o perfil da audiéncia. Para Torres (2009), a maioria
dos grandes portais, sites e blogs com milhdes de acessos por més nao tém como
garantir uma audiéncia com o perfil adequado ao publico-alvo dos anunciantes. O
autor (2009) pontua que nao ha estudos, como na televisdo e no radio, que
permitem dizer qual o perfil da audiéncia. Para ele (2009), ao anunciar em um
grande portal ou blog, se estara anunciando para a multiddo, e deverd ser
considerado que somente uma parcela dela faz parte do publico-alvo do anunciante.

Uma ressalva sobre essa limitacdo é feita, no sentido de que, atualmente, ha
em muitos sites o perfil da audiéncia, através do link de "Midia Kit" ou "Anuncie”,
embora ainda se concorde que o publico desses sites €, normalmente, muito
abrangente.

No entanto, Torres (2009) enfatiza que, ao anunciar em um blog ou site
focado em um tema, mais certeza de garantir o perfil de audiéncia, pelo préprio tipo
de conteudo que o blog ou site publica. Ou seja, por ser um produto e/ou servi¢o
segmentado, maiores as chances dos anunciantes encontrarem o publico-alvo
desejado.

Nesse caso, porém, a audiéncia sera de somente uma dezena de milhares
de visitas por més e vocé tera que trabalhar com um ndmero maior de sites
para atingir o volume de exposicdo de midia pretendido. Novamente a
solucao é uma pesquisa de midia prévia que permite identificar qual solucdo
€ mais adequada a seu caso: anunciar para a multiddo, e ganhar volume,

ou em algumas dezenas de blogs e sites, qualificando sua audiéncia com
maior facilidade (TORRES, 2009, p. 250).

Por um site focado em um tema, pode-se enquadrar o Skoob, ja que, como
visto, ele é definido como um site de rede social temético sobre livros, e assim, como
apontado, estes tipos de site ttm mais chance de garantir um perfil mais adequado
da audiéncia, sendo considerado um beneficio, e ndo uma limitacéo, ja que qualifica
a audiéncia com maior facilidade.

A terceira grande limitagdo apontada por Torres (2009) esta no fato de que os
banners estdo longe de ser a forma de comunicacdo preferida dos consumidores
gue acessam a internet. Para o autor (2009), muitas pessoas estdo tdo saturadas
com publicidade que evitam sequer olhar para banners ou interagir com eles. Além
disso, "o mau uso dos banners durante muitos anos, e até hoje, faz com que as
pessoas se irritem muito facilmente com eles e achem que véao atrapalhar sua
navegacao" (TORRES, 2009, p. 250).
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Em suma, Torres (2009) alerta que, ao definir o planejamento de midia na
internet, deve-se levar em consideragéo as utilidades e as limitacdes dos banners,
considerando-os como uma opc¢éo de publicidade quando os beneficios superarem
0s custos e as limitagdes.

Torres (2009) defende que a publicidade na internet é e pode ser muito mais
rica e eficiente do que simplesmente a publicacdo de banners. "Eles sdo parte da
publicidade online, mas ela vai muito além disso" (TORRES, 2009, p. 250). Para o
autor (2009), é para utilizar os banners dentro do planejamento de publicidade
online, mas considerando também outras alternativas, que podem ser mais

adequadas e eficazes, assunto que sera visto a seguir.

3.3 PUBLICIDADE ONLINE MUITO ALEM DO FORMATO BANNER

Torres (2009, p. 240) afirma que, "como a publicidade esta relacionada a
difusdo publica de ideias, a internet também pode ser encarada como uma das
diversas midias pelas quais € possivel veicular a publicidade”.

Desse modo, o autor (2009) argumenta que, quando considerada uma midia
para veiculacdo publicitaria, a internet apresenta uma infinidade de possibilidades.
Apesar disso, "as pessoas tendem a se acomodar muito facilmente em suas regides
de conforto, criando o 6bvio e trabalhando com aquilo que € mais parecido com sua
realidade anterior" (TORRES, 2009, p. 240).

Sobre os banners, Torres (2009) se posiciona dizendo que eles podem, e
devem, ser utilizados, embora observe que a internet traz a possibilidade de
integracdo multimidia, permitindo a criagcdo de pecas publicitarias que vao muito

além de um simples banner.

Além disso, a evolucéo tecnoldgica permitiu que o conteddo multimidia se
tornasse independente do meio, podendo transitar igualmente em sites,
blogs, redes sociais e celulares, criando um mix de midias que integram
video, som, imagem, texto e interacdo (TORRES, 2009, p. 241).

Tendo em mente o que o autor (2009) diz, que o boca-a-boca é uma das
maiores forcas da internet, e deve ser considerado em todas as ac¢les, pode-se
divagar no sentido de que, para acontecer o boca-a-boca, talvez necessite de um
"impulso”, impulso este que podem ser 0os banners e outras formas de publicidade

além deles, atentando-se para o fato de que a internet traz a possibilidade de
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integracdo multimidia, ou seja, banners, boca-a-boca, e muitas outras formas de
publicidade online, tais como os formatos ja vistos neste capitulo.

Nesse capitulo, apresentou-se os banners e suas especificidades técnicas
como peca de midia da internet. Mesmo sabendo que o Skoob oferece outras
opcbes de publicidade além dos banners, ainda sédo eles que serdo o foco do
objetivo geral desta monografia, de comparar os anuncios de editoras com as
interacOes dos usuarios e descobrir qual é mais eficaz em termos de decidir ler um

livro.
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Diante do objetivo geral desta monografia, que € comparar a eficacia de
anuncios de editoras no Skoob com as interacdes nas paginas do Skoob sobre os
livros, no que diz respeito a decisdo de ler um livro, torna-se pertinente estudar
alguns conceitos do comportamento do consumidor. Neste capitulo sera definido o
que é comportamento do consumidor, além de abordar os fatores de influéncia de
compra e o processo de decisdo de compra do consumidor (em sete estagios). Para
este capitulo foram consultados os autores Blackwell, Miniard e Engel (2011);
Brandao (2001); Araujo, Hoppe e Montardo (2008); Carvalho, Pereira e Nunes [s.d.]
e Joia e Oliveira (2008).

4.1 DEFINICAO

Caracterizado por Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 6), comportamento do
consumidor sdo as “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servigos”.

Torna-se relevante estudar o comportamento do consumidor a medida que
Araujo, Hoppe e Montardo (2008), trazem um conceito de Solomon (1999) em que
se afirma que a sociedade € fortemente afetada pelas a¢cdes de marketing. O autor
(1999) diz que as pessoas estdo cercadas por estimulos na forma de propaganda,
lojas e produtos, competindo pela atencdo e dinheiro delas. Assim, Solomon (1999)
pontua que ao estudar o comportamento do consumidor, deve-se considerar que o
resultado desse estudo se traduz em informacdo para a tomada de decisao.
Portanto, “as caracteristicas de uma oferta, a forma de distribui-la, seu preco e a
forma de comunicéa-la devem ser desenvolvidos visando aquilo que os consumidores
necessitam e desejam” (ARAUJO; HOPPE; MONTARDO, 2008, p. 140).

Ainda, uma breve retomada do conceito de comportamento do consumidor,
para esta monografia, se torna pertinente quando Solomon (1999), citado por Araujo,
Hoppe e Montardo (2008) diz que o processo de escolha de produtos é altamente
influenciado pela opiniao de outras pessoas ou outras fontes de informacgéo.

O consumidor busca aprovacédo de seu comportamento e, sendo assim, as

opcbes de compra tendem a se repetir entre grupos com interesses
semelhantes, sendo que, muitas vezes, o consumidor pode até pagar a
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mais por um produto, se este simboliza a inclusdo em um grupo (ARAUJO;
HOPPE; MONTARDO, 2008, p.140).

Por “outras fontes de informacé&o”, a autora desta monografia entendera como
sites de redes sociais, especialmente os sites de redes sociais tematicos, no caso
dessa monografia, o0 Skoob; e “a inclusdo em um grupo”, sera interpretada como se

sentir/ser parte/participante do Skoob.

4.2 FATORES DE INFLUENCIA DE COMPRA

Dentre os fatores de influéncia de compra, Carvalho, Pereira e Nunes [s.d.],
citam os culturais (cultura, subcultura, classe social); sociais (grupos de referéncia,
familia, papeis e posi¢cdes sociais); pessoais (idade e estdgio de ciclo de vida,
ocupacao, condicbes econdmicas, estilo de vida e personalidade e auto conceito); e
psicolégicos (motivacdo, percepcao, aprendizagem e crencas e atitudes). Para esta
monografia, torna-se importante, especialmente, os fatores sociais, que merece uma
maior atencéo quanto a sua defini¢éo:

Os grupos ou comunidades virtuais, e também as redes sociais digitais,
também sédo considerados importantes influenciadores nas decisdes de
compra e consumo. “Essas comunidades oferecem aos seus membros
acesso a extensos volumes de informacdes, amizade e interacdo social,
cobrindo um espectro extremamente amplo de tépicos e questdes (...)"
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p.107). Os autores destacam que, dentro
destas comunidades e redes, pode-se ajudar a vender mais rapidamente

um produto ou fazer um mau produto fracassar mais rapidamente
(CARVALHO; PEREIRA; NUNES, s.d., p. 2).

Torres (2009) pontua que € o consumidor quem decide, ja que ele consome
informacéo, entretenimento e relacionamento de onde desejar, ou seja, da midia, de
um portal, de um blogueiro ou de um amigo em um site de rede social. O autor
(2009) ainda lembra que ndo ha nada mais eficiente, em termos de comunicacéo, do
que a mensagem transmitida pelas maos de alguém que o consumidor conheca.

Outros itens importantes apontados por Reedy, Schullo e Zimmerman (2001),
citados por Joia e Oliveira (2008), relacionados a decisdo de compra do consumidor,
dizem respeito ao fornecimento abundante de informacdes, a oferta de amostras do
produto, como a disponibilizacdo do primeiro capitulo de um livro, por exemplo, e a
facilidade para localizar a informagéo.
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Sobre a oferta do primeiro capitulo de um livro como amostra do produto, se
pode citar alguns anuncios de editoras no Skoob, que ao usuario clicar nele, pode

ser redirecionado a um site fornecendo essa amostra.

4.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Para determinar suas compras, 0s consumidores passam por um processo de
decisédo, composto por sete passos (ou também chamados de estagios). De modo
gue o comportamento do consumidor pode ser influenciado no processo de decisao
de compra, essas sete etapas podem interferir numa tomada de deciséo.

Apesar de o objetivo desta monografia ndo ser necessariamente relacionado
a compra de um livro, e sim na decisdo de |é-lo (que poderia implicar na leitura
gratuita por empréstimo em uma biblioteca, e-book gratuito na internet, entre outros),
€ importante ressaltar que se torna pertinente trazer este processo a medida que
nao foi identificado nenhum outro para o comportamento do consumidor que nao
esteja relacionado a compra. Assim, como sera visto, também se torna relevante
trazer a questdo da decisdo de compra conforme se percebe que, para decidir-se
comprar um livro, e também apenas Ié-lo (sem o ato da compra), os estagios desse
processo sao muito parecidos, podendo-se substituir o estagio compra por acesso,
por exemplo, que é mais amplo do que compra, e diz respeito ao processo de
decisdo, também, relacionado a produtos/servicos na internet. A seguir, apresenta-
se, entdo, os estagios de decisdo do consumidor, segundo Blackwell, Miniard e
Engel (2011).

4.3.1 Reconhecimento da necessidade

O primeiro passo € o reconhecimento da necessidade. Esse passo se
caracteriza por Blackwell, Miniard e Engel (2011) como um ponto de partida, ja que
esse ponto parte de qualquer decisdo de compra, pois é uma necessidade, ou um
problema, do consumidor. “O reconhecimento da necessidade ocorre quando o
individuo sente a diferenca entre o que ele ou ela percebem ser o ideal versus o
estado atual das coisas” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 74).

Para os autores (2011), os consumidores compram quando acreditam que a

habilidade do produto em solucionar problemas vale mais que o seu custo, fazendo
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com que o reconhecimento de uma necessidade nao satisfeita seja o primeiro passo
da venda de um produto. E importante salientar que além das necessidades, os
consumidores tém desejos, e 0 despertar da necessidade tem relacdo com o desejo
de consumir.

Czinkota (2011) citado por Araujo, Hoppe e Montardo (2008), diz que uma
necessidade € uma condicdo insatisfatéria, que leva a uma acgéo para melhorar tal
condicdo. Ja um desejo €, para o autor (2011), uma vontade de obter mais
satisfacdo do que apenas o necessario para melhorar uma condicdo néo satisfatoria.

Seth (1999), citado por Araujo, Hoppe e Montardo (2008), argumenta que a
motivagdo € o impulso interior para atender uma necessidade. “Maslow afirmou que
0O que motiva as pessoas a agir sdo as necessidades nao atendidas e que as
pessoas satisfazem certas necessidades basicas antes de se sentirem altamente
motivadas a satisfazer outras” (ARAUJO; HOPPE; MONTARDO, 2008, p. 141 e
142). A seguir o modelo das necessidades de Maslow:

Tabela 3 - Modelo das necessidades de Maslow

MNecassidada Produto

1. Necessidades fisioldgicas basicas:

. Farnha, faijdo, Agua encanada
comida, Agua, descanso - SIS0, ag =

2. Necessidades de seguranca:

; : g Fechaduras, seguros
seguranca fisica e financeira

3. Necessidades sociais: amizade, Titulas de sdcios em clubes, cartdes de
amor, filiacao, associacao agradecimento

4. Necessidades de estima (ego):

: : Marca de prestigio, produtos de beleza
status, respeito, auto-estima 2 gia. p

5. Necessidades de auto-realizacao: Férias, cursos universitdrios,
auto-satisfacao organizacoes da caridade

Fonte: (Seth, 2009 apud Araujo; Hoppe; Montardo, 2008, p. 142)

Para Seth (1999), citado por Araujo, Hoppe e Montardo (2008), as
necessidades podem ser classificadas de duas formas, como utilitarias e heddénicas.
O autor (1999) aponta que as necessidades utilitarias sdo relacionadas a funcdes
basicas ou beneficios materiais, e, normalmente, sdo racionais, ja as necessidades
hedbnicas sao relacionadas ao desejo de prazer e auto expressédo, e tendem a ser

extremamente emocionais. Seth (1999), citado por Araujo, Hoppe e Montardo
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(2008), ainda frisa que um mesmo produto pode satisfazer tanto necessidades
utilitarias quanto hedoénicas.

Ainda sobre o passo de reconhecimento de uma necessidade, Blackwell,
Miniard e Engel (2011) dizem que as tendéncias dos consumidores devem ser
monitoradas pelos varejistas e fabricantes, pois, da mesma forma que eles mudam,
0s problemas e necessidades dos consumidores também.

Além disso, “algumas das influéncias que podem alterar a forma com a qual
0s consumidores observam 0s problemas e suas solu¢cdes sao familia, valores,
saude, idade, renda e grupos de referéncia” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2011, p. 75), o que também justifica 0 monitoramento constante.

Segundo os autores (2011), os profissionais de marketing ndo podem criar
necessidades, mas podem mostrar como um produto atende as necessidades ou
problemas ndo percebidos anteriormente pelos consumidores. Mais uma vez, o
monitoramento do comportamento do consumidor se mostra pertinente para fins de
identificacdo de necessidades e desejos destes.

Relacionando o processo de decisdo de compra do consumidor com a
internet, Brandao (2001) diz que ela teve consequéncias em todas as fases deste
processo. Ainda de acordo com a autora (2001), até hoje uma das fun¢des mais
importantes da publicidade é a de ativar este processo de compra. Desse modo,
para Brandao (2001), na internet, a ativacdo da compra passa a ser feita cada vez
mais pelo reconhecimento da necessidade por parte do consumidor, pela sua

demanda espontanea.

4.3.2. Busca de informacdes

Na busca de informacoes, Blackwell, Miniard e Engel (2011) apontam que
apos o reconhecimento da necessidade, os consumidores comecam a buscar
informacdes e solucdes para satisfazer suas necessidades ndo atendidas. “A busca
pode ser interna, recuperando o conhecimento na memoria ou, talvez, nas
tendéncias genéticas, ou ela pode ser externa, coletando informacgfes entre os
pares, familiares e no mercado” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 76).

Ficar mais receptivos as informacfes ao seu redor € o que os autores (2011)
chamam de busca passiva, ja quando 0s consumidores possuem um

comportamento ativo de busca € quando pesquisam em publicagbes de consumo,
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prestam atencdo a anuncios, buscam na internet ou se aventuram em shopping
centers e lojas de varejo. Esta informacgéo tem especial importancia quando a “busca
na internet” esta relacionada a “pesquisa em publicacbes de consumo” como as
interacbes de usuarios no Skoob (resenhas, avaliacbes), e “prestar atencdo a
anuncios” com os anuncios de editora também nesse mesmo site.

Ainda, para Blackwell, Miniard e Engel (2011), a extensao e a profundidade
da busca séo determinadas por variaveis como personalidade, classe social, renda,
tamanho da compra, experiéncias passadas, percepcao da marca e satisfacdo dos
consumidores.

Também, o consumidor, como demonstram as autoras Arauljo, Hoppe e
Montardo (2008), para ajudar em sua decisdo, faz uso das fontes de informacao

para buscar informacdes, como mostra a tabela a seguir:

Tabela 4 - Fontes de informacé&o para tomada de deciséo

od0 as informagdes armazenadas na memdria da pessoa,
Fontes internas baseadas na experiéncia antericr. Para compras rotineiras,
normalments & essa fonte a utilizada.
E Os consumidores podem consuliar outras pessoas ao buscar
ies de informagdes. Essas fontes podem ser poderosas para moldar
grupos 5 e At G
as decisdes, pois t8m confiabilidade & credibilidade.
Os consumidores obtém informacgdes contidas nas acdes de
Fontes de marketing por meic de embalagens, vendedores, propaganda,
marketing mostrudrios de produtos. Apesar de serem acessiveis, nem
sempre ganham a confianga do consumidaor,
sdo fontes gue podem incluir atigos em velculos de
Fontes E:Dmu!jica?écw especializadcs ou classificacdes feitgs por
piiblicas organizagdes. Tais fontes costumam contar com alto grau de
confiabilidade, mas requerem algum esforgo do consumidor
para serem obtidas.
Fontes de D= consumidores também podem experimentar os produtos.
experimentacao Tende a ser a dltima fonte de informacio usada antes da compra

Fonte: (Kotler, 2010 apud Araujo; Hoppe; Montardo, 2008, p. 143)

Analisando, em especial, as fontes de grupo e de marketing, consegue-se
relacionar facilmente com o ambiente online. As fontes de grupo podem ser amigos
e outros usuarios em sites de redes sociais, e as fontes de marketing podem ser os
anuncios online. Com isso, percebe-se claramente a influéncia do ambiente/sites de
redes sociais, e a importancia, em especial, dessas duas fontes para esta

monografia.
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Blackwell, Miniard e Engel (2011) ressaltam que a medida que o consumidor

é exposto a informagéo resultante da busca externa, o estimulo comeca a ser

processado. Os espacos envolvidos no processo da informacao incluem para o0s

autores (2011): (1) exposicao; (2) atencao; (3) compreensédo; (4) aceitacao; e (5)
retencdo. Assim, os autores (2011) concluem que

Todos estdo expostos a uma enxurrada de mensagens competindo por

suas atenc¢fes, mas cada um compreende, aceita e retém apenas algumas

delas. O valor da marca e a imagem favoravel da marca nas mentes dos

consumidores auxiliam as empresas a introduzir suas mensagens no
pequeno grupo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 79).

Branddo (2001) observa que essa fase também se altera na rede, pois “o
poder de pesquisa na internet estd ampliado ao extremo pela facilidade com que o

usuario pode sair de um site e entrar em outro” (BRANDAO, 2001, p. 5).

4.3.3 Avaliacao de alternativas pré-compra

A avaliacdo de alternativas pré-compra € o terceiro estagio, que é para avaliar
as alternativas identificadas durante o processo da busca de informagdes. De acordo
com Blackwell, Miniard e Engel (2011), os consumidores buscam identificar quais
sao suas opcoes e qual é a melhor dentre elas, procurando comparar, contrastar e
selecionar a partir de varios produtos ou servi¢os. A partir disso, consideram a mais
importante e comegam a afunilar as alternativas antes de finalmente resolver
comprar uma delas.

Também, Blackwell, Miniard e Engel (2011) apontam que os consumidores
usam avaliagdes novas ou preexistentes guardadas na memoria para selecionar
produtos, servigcos, marcas e lojas que mais tém a probabilidade de lhes satisfazer
com a compra e o consumo. “A forma pela qual os individuos avaliam suas escolhas
é influenciada tanto por diferencas individuais quanto por variaveis ambientais”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 79). Diante disso, os autores (2011)
ressaltam que o critério avaliativo se torna uma manifestacao produto-especifica dos
valores, necessidades e estilo de vida de cada um.

De acordo com Brandao (2001), a comparacao entre produtos ficou mais facil
e rpida com a internet, o que vai afetar diretamente este estagio do processo de
compra. Embora Branddo (2001) aponte que neste estagio continua pesando os

atributos do produto, a preferéncia de marca, os beneficios oferecidos, com a
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internet “fica mais facil comparar tudo isso com objetividade, j& que o consumidor
tem mais informacdes nas maos para fazer uma escolha adequada as suas
necessidades” (BRANDAO, 2001, p. 5).

4.3.4 Compra

A compra é o quarto estagio do processo de decisdo do consumidor.
Blackwell, Miniard e Engel (2011) enfatizam que depois de se decidir sobre a
compra, 0s consumidores passam por duas fases.

Na primeira, eles escolnem um vendedor em vez de outro (ou qualquer
outra forma de varejo como catalogos, vendas eletronicas anunciadas na
TV ou PC, ou vendas diretas). A segunda fase envolve escolhas dentro da
loja influenciadas pelo vendedor, pelas vitrines, meios eletrénicos e

propaganda no ponto de venda (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p.
82).

Ainda, os autores (2011) dizem que um consumidor deve se mover pelos trés
primeiros estagios do processo de deciséo, de acordo com o plano e a intencao de
compra de um produto ou marca em particular. Porém, de acordo com Blackwell,
Miniard e Engel (2011), € importante lembrar que, as vezes, o consumidor compra
algo totalmente diferente daquilo que pretendia, ou opta por ndo comprar nada em
razdo de algo que aconteca durante o estagio de compra ou escolha.

Brandao (2001) diz que, ao mesmo tempo em que o poder de comparacéo do
consumidor aumentou, a propaganda na rede também pode ter sua eficacia sobre
as vendas ampliada extremamente na fase de decisdo de compra. De acordo com a
autora (2001), um banner chama para uma oferta e simultaneamente funciona como
link para levar o consumidor instantaneamente a um ponto de vendas virtual.

Na publicidade tradicional, entre o estimulo da mensagem de venda e a
acao de se dirigir a uma loja para a efetivagcdo da compra, varios
“imprevistos” ou influéncias de outras pessoas podem acontecer para alterar
a decisdo de compra. Na rede, é como se o consumidor visse o comercial
de tv, pudesse dar um toque no controle remoto e ser transportado

imediatamente para o ambiente da loja para efetivar a compra (BRANDAO,
2001, p. 5).

Desse modo, Branddo (2001) frisa que o processo se facilitou e, muitas

vezes, tem uma possibilidade maior de ser efetuado, porque € imediato.

4.3.5 Consumo
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O estagio seguinte é o do consumo, ou seja, Blackwell, Miniard e Engel
(2011) apontam que apods o consumidor realizar a compra e tomar posse do produto,
0 consumo pode ocorrer, dessa forma, € quando o consumidor, de fato, utiliza o
produto. Vale ressaltar que esse consumo pode ocorrer imediatamente ou em um
momento posterior.

Blackwell, Miniard e Engel (2011) lembram que a forma como os
consumidores usam os produtos também afeta quao satisfeitos estdo com as
compras e quanto provavelmente vdo comprar essa marca ou produto no futuro.
Também, “quao cuidadosos eles sdo ao utilizar ou manter o produto pode também
determinar quanto o produto vai durar antes que outra compra seja necessaria”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 83).

4.3.6 Avaliagdo pdés-consumo

O pendltimo, e sexto passo, é o da avaliacdo pds-consumo, ou seja, quando

0s consumidores buscam descobrir se ficaram satisfeitos ou insatisfeitos com a

compra. A satisfacdo acontece, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), quando

o desempenho percebido confirma as expectativas dos consumidores, ja a

insatisfacdo ocorre quando as experiéncias e o0 desempenho frustram as

expectativas. “Os resultados séo significantes porque os consumidores guardam

suas avaliagbes na memoéria e se referem a elas como decisdes futuras”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 84).

As emoc¢des também desempenham um papel na avaliagdo de um produto

ou transacdo. Uma emocéao pode ser definida como uma reacao a avaliacao

cognitiva de eventos ou pensamentos; é acompanhada por processos

fisiologicos; é frequentemente expressa de forma fisica (por exemplo, em

gestos, posturas ou expressfes faciais); e pode resultar em acgles

especificas de enfrentamento ou afirmagédo das emogdes (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011, p. 85).

Os autores (2011) apontam que ha pesquisas que indicam gque a forma como
os consumidores veem o quédo favoravel foi a compra ao longo do tempo, afeta o
comportamento de uso presente e futuro.

Segundo Brandao (2001), a internet ainda tem muito a oferecer na fase pos-
compra do processo. Para a autora (2001), através do site da empresa, do e-mail,

da possibilidade de contato direto entre consumidor e empresa, nessa fase, as
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empresas passam a ter mais ferramentas para facilitar o controle do comportamento
do consumidor, da aceitagcdo da marca, suas reclamacgdes ou elogios em relagdo ao
produto adquirido.

Desse modo, Branddo (2001) aponta que o consumidor pode fazer uma
reclamacgéo mais rapida de um defeito e assim a empresa tem a chance de resolver
esse problema com mais agilidade. A autora (2001) também pontua que uma
pesquisa de nivel de satisfacdo ou, até mesmo, a busca de informacbes para
aprimorar o produto pode ser feita com mais rapidez e menor custo. Segundo
Brandao (2001), a empresa ainda pode, através de seu banco de dados, monitorar o
consumo do produto e ainda fazer propaganda ou promoc¢des especificas para o seu
publico comprador.

E importante observar que Branddo (2001) fala de pos-compra, mas
Blackwell, Miniard e Engel (2011) falam de pods-consumo. Esta diferenca seré
problematizada na analise, a partir do conceito de consumo digital, para que se

possa, assim, verificar o que se configura nesse sentido realmente.

4.3.7 Descarte

E por dltimo, o descarte. Este passo é, para Blackwell, Miniard e Engel
(2011), quando os consumidores optam entre as opclOes de descarte completo,
reciclagem ou revenda.

Ao fim deste capitulo, é interessante notar que, possivelmente, havera
problematizacdes na aplicacdo desses estagios em sites de redes sociais tematicos,
uma vez que Brandao (2001) o faz apenas em relacdo ao uso do digital nesse
processo, ainda que nao leve em conta 0s usos sociais de sites de redes sociais.

A seguir serdo explorados os procedimentos metodolégicos e o objeto de
estudo.
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5 METODO E OBJETO

Para ser possivel entender os métodos utilizados para pesquisa, a construcao
dos capitulos anteriores, e, também, as técnicas de analise que serdo utilizadas a
seguir, neste capitulo serdo contemplados o0s procedimentos metodologicos
utilizados nesta monografia, e a apresentacao e descricdo do objeto de estudo, o
Skoob.

51 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para comparar a eficacia de anuncios de editoras no Skoob com as
interacOes nas paginas do Skoob sobre os livros, no que diz respeito a decisdo de
ler um livro, esta monografia consistira, quanto a natureza, em uma pesquisa basica,
ja que para Prodanov e Freitas (2009) esse tipo de pesquisa objetiva gerar
conhecimentos novos Uteis para 0 avanco da ciéncia, envolvendo verdades e
interesses universais. Vale pontuar que apesar de ser uma pesquisa basica, podem-
se aplicar os dados desta pesquisa. Também, quanto aos objetivos, essa
monografia constitui-se em uma pesquisa de nivel exploratério, j& que, para Gil
(2008), estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a
descoberta de intuices. Selltiz et al. (1967), citadas por Gil (2008), evidenciam que,
quase sempre, a pesquisa exploratoria envolve: levantamento bibliografico;
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado; e analise de exemplos que estimulem a compreensao.

Quanto a forma de abordagem do problema, sera qualitativa e quantitativa, de
modo que a qualitativa se caracteriza, para Prodanov e Freitas (2009), pelo
ambiente natural ser fonte direta para coleta de dados, interpretacdo de fendbmenos
e atribuicdo de significados. Ja a quantitativa, “requer o uso de recursos e técnicas
de estatistica, procurando traduzir em numeros os conhecimentos gerados pelo
pesquisador’ (PRODANOQV; FREITAS, 2009, p. 141).

Para delinear esta pesquisa, de forma que possa coletar os dados (GIL,
2008), e, assim, possibilitar obter mais informac¢des sobre o conteddo estudado,
essa monografia se dara, em termos de técnica de coleta de dados, por
documentacéo indireta, via pesquisa bibliografica e documental (GIL, 2008), além de
aplicacdo de questionario (documentacao direta) (PRODANOV; FREITAS, 2009, p.
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124). Visto que, para Prodanov e Freitas (2009), a pesquisa bibliografica é
concebida a partir de materiais ja publicados, a pesquisa documental utiliza
materiais que ndo receberam tratamento analitico, e 0 questionario € “uma série
ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo informante
(respondente)” (PRODANOV; FREITAS, 2009, p. 119), além de ser um instrumento
ou programa de coleta de dados.

A pesquisa bibliografica dessa monografia se constituiu através da leitura em
publicacdes impressas e digitais de livros, monografias e artigos de revistas
cientificas, por meio dos conceitos de sites de redes sociais (Recuero, 2009;
Recuero, Bastos e Zago, 2015); sites de redes sociais tematicos (Montardo e Silva,
2015); consumo (Barbosa, 2004; Barbosa e Campbell, 2009); consumo digital
(Montardo, 2013; Pinheiro, 2008); publicidade online (Torres, 2009; Pinho, 2000); e
comportamento do consumidor (Blackwell, Miniard e Engel, 2011; Brandao, 2001,
Araujo, Hoppe e Montardo, 2008; Carvalho, Pereira e Nunes, [s.d.]; Joia e Oliveira,
2008). Ja a descricdo do objeto de estudo, o Skoob, consiste, exatamente, na
pesquisa documental, que contempla, também, a descricdo dos formatos de
anuncios neste site.

Ainda quanto aos procedimentos técnicos, esta pesquisa se caracteriza como
um estudo de caso, ja que, de acordo com Yin (2001), citado por Prodanov e Freitas
(2009), representa a estratégia preferida quando se coloca questdes do tipo “como”
e “por que”, também quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e
quando o foco se encontra em fendbmenos contemporaneos inseridos em algum
contexto da vida real. Para Prodanov e Freitas (2009), o estudo de caso ainda se
refere ao estudo minucioso e profundo de um ou mais objetos. Segundo os autores
(2009), pode permitir novas descobertas de aspectos que ndo foram previstos
inicialmente. “Restringe-se o estudo a um objeto, que pode ser um individuo, uma
familia, um grupo, um produto, uma empresa, um 6rgdo publico, uma comunidade
ou mesmo um pais” (PRODANOV; FREITAS, 2009, p. 74). Desse modo, 0 objeto de
estudo é o préprio Skoob, no que se refere ao papel dos anuncios e das interacdes
na deciséo de ler um livro.

Outra técnica utilizada para a andlise dos dados foi a analise de conteudo.
Segundo Bauer (2002), citado por Juanior (2008), a analise de conteudo oscila entre
0 aspecto quantitativo e o qualitativo, dependendo da ideologia e dos interesses do

pesquisador. Em concepcdo ampla, a analise de conteudo “se refere a um método
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das ciéncias humanas e sociais destinado a investigacdo de fendmenos simbdlicos
por meio de varias técnicas de pesquisa” (JUNIOR, 2008, p. 280). Entre vérias
definicbes de analise de conteudo, a classica, formulada por Berelson em 1952,
citada por Junior (2008, p. 282), diz que é “uma técnica de pesquisa para a
descricAo objetiva, sistematica e quantitativa do contelddo manifesto da
comunicacgao”.

Quanto a inferéncia (deducdo de maneira l6gica), Bardin (1988), citada por
Juanior (2008), pontua que na analise de conteudo € considerada uma operacéo
l6gica destinada a extrair conhecimento sobre os aspectos latentes da mensagem
analisada. Desse modo, Krippendorff (1990 apud Janior, 2008, p. 284), diz que a
analise de conteudo “é uma técnica de investigacao destinada a formular, a partir de
certos dados, inferéncias reproduziveis e validas que podem se aplicar a seu
contexto”.

Para Juanior (2008), contextualizando com os métodos de pesquisa em
comunicacdo de massa, a analise de conteludo ocupa-se basicamente com a analise
de mensagens, sendo sistematica e confiavel. De acordo com Lozano (1994), citado
por Junior (2008),

A analise de contetdo é sistematica porque se baseia num conjunto de
procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo o conteudo
analisavel. E também confiavel — ou objetiva — porque permite que
diferentes pessoas, aplicando em separado as mesmas categorias a

mesma amostra de mensagens, possam chegar as mesmas conclusdes
(LOZANO, 1994 apud JUNIOR, 2008, p. 286).

Quanto a organizacdo da analise de conteudo, Bardin (1988), citada por
Juanior (2008), divide em trés fases cronoldgicas: 1) Pré-andlise; 2) Exploracdo do

material; e 3) O tratamento dos resultados obtidos e interpretacao.

1) Pré-andlise: consiste no planejamento do trabalho a ser elaborado,
procurando sistematizar as ideias inicias com o desenvolvimento de
operagdes sucessivas, contempladas num plano de andlise; 2)
Exploracdo do material: refere-se a analise propriamente dita,
envolvendo operacdes de codificacdo em funcdo de regras previamente
formuladas. Se a pré-analise for bem-sucedida, esta fase ndo é nada
mais do que a administracdo sistematica das decisGes tomadas
anteriormente; 3) Tratamento dos resultados obtidos e interpretacao: os
resultados brutos sdo tratados de maneira a serem significativos e
validos. Operacdes estatisticas (quando for o caso) permitem
estabelecer quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos. A
partir desses resultados, o analista pode entdo propor inferéncias
(JUNIOR, 2008, p. 290).
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As trés fases cronoldgicas da organizacdo da andlise de conteudo, em
relacdo ao objeto de estudo, sdo: 1) Pré-analise: descricdo do objeto e aplicagdo do
questionario; 2) Exploracdo do material: descricdo dos resultados obtidos com o
questionario; e 3) Tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo: analise
propriamente dita.

Assim, com a analise de conteiudo sera possivel examinar, elaborar e
categorizar as informacgfGes reunidas durante esta monografia. As categorias de
analise serdo as mesmas usadas na pesquisa bibliogréafica (sites de redes sociais,
sites de redes sociais tematicos, consumo, consumo digital, publicidade online, e
comportamento do consumidor).

O questionario a ser aplicado, por sua vez, quanto aos tipos de pergunta,
contam com perguntas fechadas, de multipla escolha e eventualmente abertas.
Enquanto perguntas fechadas, Prodanov e Freitas (2009) caracterizam como
perguntas limitadas, que apresentam alternativas fixas, escolhendo entre duas
opcOes apresentadas. Por perguntas de multipla escolha, os autores (2009) definem
perguntas fechadas, mas que apresentam uma série de respostas possiveis, em que
0s respondentes optardo por uma das alternativas, ou por determinado numero
permitido de opc¢des. J& as perguntas abertas, os autores (2009) denominam como
livres, em que permitem que o informante responda livremente. As perguntas
abertas aparecerdo somente quando os respondentes optarem pela alternativa
“Outro”, em que poderdo expor livremente sua opinido, se ndo optarem por essa
alternativa em nenhuma das questdes, terminardo de responder o questionario
somente com perguntas fechadas e de mdltipla escolha.

Sobre 0 universo dessa pesquisa, serdo somente usuarios do Skoob,
podendo ser de qualquer faixa etaria, sexo, regido ou escolaridade. Quanto a
amostra, € nao-probabilistica, ja que é intencional, ou seja, 0os elementos ndo séo
selecionados aleatoriamente, eles precisam ser usuarios do Skoob. Ainda, Prodanov
e Freitas (2009) explicam que o pesquisador escolhera livremente os elementos que
fardo parte da amostra, e o objetivo é selecionar elementos que acompanhem uma
amostra-réplica da populacdo. Dentro da amostra ndo-probabilistica, existe a
amostra por acessibilidade ou por conveniéncia, em que Prodanov e Freitas (2009)
dizem que o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que

esses possam, de alguma forma, representar o universo.
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5.2 OBJETO DE ESTUDO

O Skoob é o maior site de rede social para leitores do Brasil (SKOOB, 2015).
O nome Skoob vem da palavra em inglés “Books”, que significa livros, na traducéo
em portugués, por tanto, escrita ao contrario, tornou-se o nome do site, “Skoob”.

Além de poder realizar o cadastro usando o Facebook, é possivel receber um
convite do site através de um e-mail, solicitando o convite para cadastro. Cadastrado
no site e criado seu perfil, 0 usuario pode adicionar como amigo outros usuarios, que
de acordo com Montardo e Silva (2015, p. 28) é uma “modalidade de interagcéo pela
qual sdo trocadas informacdes mutuas”, e convidar seus amigos do Facebook,
contatos do Gmail, Hotmail ou por outro e-mail, além de ter a op¢ao de seguir e ser
seguido, podendo acompanhar todas as atualizacdes das pessoas que 0O usuario
segue, além de acompanhar as atualizagdes dos amigos.

O site funciona como uma estante virtual, em que os “Skoobers” (usuarios
cadastrados no site) marcam o andamento da leitura, ou seja, os livros que querem
ler, os ja lidos e os que estéo lendo. Os usuarios ainda podem marcar os livros como
favorito, relendo, abandonado, desejado, além dos que ja possuem, se emprestou,
se quer trocar ou se é meta de leitura. Ainda, pode-se escrever resenhas e
compartilha-las com os amigos e seguidores do proprio site, e em outro site de rede
social (Facebook e Twitter). Criando sua conta, € possivel ter acesso a todas as
interacOes, e interagir, com 0s grupos literarios, sinopses, videos, informacgdes de
autores e editoras (inclusive com a opcéo de segui-los), estatisticas (usuérios que
desejam, trocam, numero de avalia¢des sobre o livro, média da nota de avaliagdo e
percentual de homens e mulheres que o fizeram), além de poder descobrir novos
livros atraveés da funcéo “similares”. Outra opcéo é a de avaliar os livros através da
escala de estrelas (de uma a cinco, sendo uma a nota mais baixa, e cinco a mais
alta). Utilizando o histérico de leitura, é possivel escrever comentarios, dar nota ao
livro passo a passo, acompanhando o progresso da leitura enquanto se I€ o livro,
podendo, ou nao, compartilhar esse progresso no Facebook e/ou Twitter. Ha
também a possibilidade de criar widget da estante do Skoob para adicionar no blog
(Blogger'’, Blogspot'® entre outros), ou seja, pode-se escolher o nome do widget, se

€ para mostrar os livros lidos, lendo, quero ler, favoritos, desejados ou troco,

7 Blogger. Disponivel em: <www.blogger.com>. Acesso em: 28 out. 2015.
'® Blogspot. Disponivel em: <www.blogspot.com>. Acesso em: 28 out. 2015.
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escolher a quantidade de livros mostrados por prateleira (1 a 10) e quantidade de
prateleiras (1 a 10), além do estilo (simples, madeira, marmore ou ago).

Sobre os grupos, Montardo e Silva (2015) apontam que séo locais para 0s
usuarios se juntarem e discutirem algo em comum, como foruns. “La, ha criticas
sobre livros, brincadeiras que os atores fazem entre si (como, por exemplo, se
haveria interesse em ler o livro que o ator de cima citou)” (MONTARDO; SILVA,
2015, p. 28), entre outros assuntos.

No perfil do usuario, é possivel colocar uma foto de perfil, mostrar a idade e
cidade onde mora, adicionar data de aniversario visivel aos amigos, deixar link direto
para o blog, Twitter, Facebook e Instagram®® do usuério. E possivel também
escrever “Sobre mim”, “Meu tipo de literatura preferida” e uma citacao favorita de
livro, ou recado que queira deixar em destaque. Também ha o acesso a estante,
meta de leitura do ano com dados com porcentagem do avanc¢o da leitura, paginas
lidas e ritmo por dia. Além disso, ha um paginbmetro com todas paginas lidas
(calculadas automaticamente conforme marca-se os livros como lidos) e uma média
de paginas lidas por dia (ao clicar na estante). Ainda, ha acesso e possibilidade de
comentar as atualizacbes dos amigos, de quem segue, as proprias, de grupos e
editoras. As atualiza¢cbes sé@o as atividades recentes, como por exemplo, 0 que um
amigo fez em relagcdo a um livro, como marca-lo como lido. Pode-se também enviar
recados (mensagens), acessar a lista de amigos, quem o usuario estad seguindo,
seguidores, sugestdes, autores, grupos e editoras.

Nas paginas dos livros, além de mostrar as fun¢des da estante (marcar como
lido, lendo, vou ler, entre outros jA mencionados) e ter acesso a estes mesmos
dados, mas em relacdo a quantidade total marcada pelos usuarios, € exposto o
titulo, a foto de capa do livro, sinopse, autor (pequeno resumo e link redirecionando
para a pagina do autor), precos do livro (podendo clicar nas ofertas e ser
redirecionado para o site da loja, para possivel compra), dados do livro (ISBN, ano,
namero de paginas, idioma, editora), edicdes do livro, livros similares, quantidade
total de leitores (além dos dados separados, ja& mencionados), videos, resenhas e
grupos sobre o livro, link para leitura de capitulo online (se disponivel), além de
palavras-chave e dados de quem, e quando, o livro foi cadastrado e atualizado.

Ainda € possivel compartilhar pelo Facebook e recomendar publicamente pelo

19 Instagram. Disponivel em: <www.instagram.com>. Acesso em: 28 out. 2015.
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Google plus®. E importante ressaltar que todos os usudarios cadastrados podem
editar qualquer pagina de livro, quadrinho ou revista, ou ainda cadastrar itens novos,
ou até autores, sendo avaliados pela moderacéo do site.

Sobre as resenhas de cada livro, é possivel, além de ler o que o usuario
escreveu, ainda marcar como “Gostei” e comentar. Ainda, pode-se procura-las em
“Recentes”, “Mais gostaram”, “Mais comentadas”, “Amigos” e “Seguidos”. Em cada
resenha, além de poder ir direto para a pagina do perfil do usuario, através de um
cligue na foto, € possivel ver qual a avaliacdo que o usuario deu para o livro
(estrelinhas), acessar a estante deste usuario e ver a data que a resenha foi escrita.

Nas paginas de editoras € possivel acompanhar os lancamentos, ter
informacGes sobre a editora, autores e livros publicados por ela, avaliar (atribuir
estrelas), sequir, ter dados estatisticos (nUmero de seguidores e avaliagcdes, média
da nota e percentual de idade e sexo), além do contato direto, como site, Facebook,
Twitter, canal do YouTube, entre outros.

Ja as paginas de autores sdo semelhantes as das editoras, ha a biografia,
livros publicados pelo autor, avaliagcdo (atribuir estrelas), seguir, ter dados
estatisticos (numero de seguidores e avaliagbes, média da nota e percentual de
idade e sexo), numero de leitores, videos, além do contato direto, como site,
Facebook, Twitter, canal do YouTube, entre outros.

Na pagina inicial, ha o cabecalho com éarea para pesquisa, link explorar
(livros, autores, editoras, leitores, grupos, plus - trocas, cortesias, lancamentos, top
mais, meta de leitura 2015), link para login ou cadastro, area com frase para juntar-
se ao Skoob e quatro fotos (nimero maximo) de usuarios que podem aparecer neste
espaco por terem entrado recentemente no site (essas fotos do perfil, se clicadas,
redirecionam para a pagina do perfil do usuario no Skoob, e essas vao mudando
com certa frequéncia de tempo), vale observar que as vezes esse widget nao
aparece. Além disso, ha uma area com cinco livros a mostra (mudam com certa
frequéncia) para os usuarios que quiserem participar do sorteio de cortesias, 0s
altimos lancamentos de livros (sete), que mudam com certa frequéncia, as melhores
editoras (apenas o logo, mudando a ordem a cada atualiza¢do). Ainda, 0s que néo
mudam com tanta frequéncia, que séo os livros mais procurados do dia (sete) e dois

livros em destaque (capa, sinopse e link redirecionando a site de compra online).

% Google plus. Disponivel em: <plus.google.com>. Acesso em: 28 out. 2015.
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Também héa o widget social do Facebook (mostra o nimero de curtidas da pagina do
Skoob no Facebook), frase citada por alguém ou alguma empresa falando do Skoob,
além de links como “FAQ”, “Quem somos”, “Blog”, “Cadastro de livros”, “Cadastro de
autores”, “Downloads”, e links redirecionando aos sites de redes sociais aos quais 0
Skoob esté inserido (Facebook, YouTube, Twitter, Instagram e Google plus) e para
baixar gratuitamente o aplicativo para mobile na App Store e Google Play. Sobre os
anuncios, ha trés banners do Google Adsense, portanto, podendo ser diferentes
entre si e que mudam com frequéncia, por atualizacdo da pagina. Além de super
banner home, formato maior, com maior destaque dos demais, todos de
editoras/livros, podendo ter mais de um banner deste formato, que vao mudando
automaticamente, ou manualmente.

Os formatos de anuncios podem ser todos em flash, gif ou jpeg. O super
banner home (680 x 190 pixels), box home (260 x 190 pixels), banner perfil (120 x
600 pixels), banner busca (120 x 600 pixels), banner estante/livro (468 x 60 pixels),
banner livro (250 x 85 pixels), banner grupo home (120 x 600 pixels) e banner grupo
topico (725 x 90 pixels). H4 também trés formatos especiais: perfil para editoras (ja
detalhado anteriormente; além de oferecerem espacos especiais de divulgacdo na
rede, embora ndo tenham sido mencionados no Midia Kit), e-mail marketing (a¢cbes
para publico-alvo segmentado e com interesse especifico por livros) e recados e
notificacbes patrocinados (é possivel “patrocinar’” os recados e avisos enviados
diariamente entre os usuarios, através de banner nas notificacdes de 600 x 85 pixels
e com alta taxa de abertura, comparada aos meios tradicionais de e-mail marketing)
(MIDIA KIT SKOOB, 2015).

Alguns dados disponibilizados pelo préprio Skoob (MIDIA KIT SKOOB, 2015)
constam que h& 52 milhdes de pageviews por més, 142 mil visitantes Unicos por dia,
um tempo médio gasto no site de sete minutos e quinze segundos, uma meédia de
8,58 paginas visitadas, 530 mil mensagens por més, além de uma taxa de retorno de
65%.

Sobre a audiéncia, 61% sao mulheres e 38% homens (sic!). Quanto a faixa
etaria, 16% representam a faixa dos 13 aos 17 anos, 31% dos 18 aos 24 anos, 14%
dos 25 aos 34 anos e 24% dos 35 aos 44 anos (15% néo estao inseridos nas faixas
principais indicadas pelo site). 63% dos usuarios possuem ensino superior completo
ou cursando. Ja quanto aos estados, 52% sao do estado de S&o Paulo, 19% do Rio

de Janeiro, 10% de Minas Gerais, 4% do Rio Grande do Sul e 3% do Parana (os
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outros 12% pertencem aos outros estados, embora divididos com bem menos
porcentagem cada um, ndo sendo constados pelo Skoob) (MIDIA KIT SKOOB,
2015).

O Skoobinho é um espaco dedicado para as criancas, em que elas podem
trocar seus livrinhos, tudo com a ajuda dos pais, € claro. No Skoob ainda ha o “Perfil
Plus”, que foi pensado para quem gosta de trocar livros, em que se inscrevendo
gratuitamente no programa e marcando os livros que deseja trocar, o usuario
comecara a receber pedidos e ofertas de troca de outros usuarios cadastrados no
“Plus”. Em outras palavras, Montardo e Silva (2015, p. 28) apontam que o Skoob
trata-se de uma plataforma em que, “via interagdo com outros atores, € possivel
escrever, compartilhar e ter acesso a criticas sobre leituras e informacdes sobre as

leituras dos demais”.
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6 RESULTADOS OBTIDOS

Nesta sec¢do, o site de rede social tematico Skoob sera explorado a partir dos
principais conceitos tratados em cada capitulo tedrico que constitui este estudo.
Pretende-se, com isso, um movimento duplo e complementar. Primeiramente, esta
secdo visa inserir 0 objeto de estudo de maneira mais enfatica em relacdo as
seguintes categorias: site de rede social/site de rede social tematico,
consumo/consumo digital, publicidade online e comportamento do consumidor.
Como consequéncia direta desse primeiro movimento, obtém-se subsidios para
problematizar algumas dessas categorias, como sera visto a seguir. Em seguida,

tem-se a apresentacao e analise do questionario.

6.1 ANALISE

Embora ja se tenha feito algumas relacdes com o objeto de estudo durante os
quatro capitulos tedricos, sobre sites de redes sociais, consumo, publicidade online
e comportamento do consumidor, a seguir serd proposta, com maior énfase, a

problematizag&o dos contetdos desses capitulos.

6.1.1 Site de rede social

O Skoob é um site de rede social, pois de acordo com a definicdo de Boyd &
Ellison (2007), citadas por Recuero (2009), se encaixa nos sistemas que permitem: a
construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; a interacéo
através de comentarios; e a exposicao publica da rede social de cada ator. Ou seja,
no Skoob € permitida a construgdo de uma persona através do perfil do usuario; ha
a interacdo através de comentarios, mensagens, resenhas, atualizagdes; e ha a
exposicao publica da cada rede social de cada usuario.

Na nova definicdo das autoras, Ellison e Boyd (2013), citadas por Recuero,
Bastos e Zago (2015), um site de rede social € uma plataforma de comunicacdo em
rede na qual os participantes possuem perfis de identificagdo Unica que consistem
em conteudos produzidos pelo usuario, contetudos fornecidos por outros usuarios,
e/ou dados fornecidos pelo sistema; podem articular publicamente conexdes que

podem ser vistas e cruzadas por outros; e podem consumir, produzir e/ou interagir
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com fluxos de contetdo gerado por usuarios fornecidos por suas conexdes no site.
Novamente, a partir desse conceito mais recente, o Skoob se encaixa e define-se
como um site de rede social, ja que, no perfil do usuario ha tanto contetdo produzido
por ele, como as atualizacbes dos amigos e de quem segue (conteudo produzido por
outros usuarios), além das atualizacbes de grupos e editoras. Ainda, as conexdes
sao vistas pelos demais usuarios, ja que aparece nos perfis a lista de amigos, quem
0 usuario segue e quem o segue, além dos autores e editoras. E por ultimo, podem
consumir, produzir e/ou interagir com o conteddo que outros usuarios geraram,
como as atualizagdes que aparecem no perfil, ao escrever uma nova resenha ou
marcar um livro como favorito, por exemplo, outros usuérios podem interagir através
destas atualizacoes.

Quanto aos tipos de sites de redes sociais, Recuero (2009) aponta os sites de
redes sociais apropriados e sites de redes sociais propriamente ditos, em que o
Skoob se enquadra nos propriamente ditos, ja que para a autora (2009) séo sites
cujo foco principal esta na exposi¢cao publica das redes conectadas aos atores, ou
seja, cuja finalidade esta relacionada a publicizacdo dessas redes, sendo assim, o

foco do Skoob as interacfes entre os usudrios, através da rede de atores.

6.1.1.1 Site de rede social tematico

Sobre o Skoob ser considerado um site de rede social temético e ndo apenas
um site de rede social, de acordo com o conceito de Montardo e Silva (2015), isso
ocorre pelo fato de que ele foi projetado para dar suporte e publicizar rela¢des, tendo
um tema que gira em torno dele, os livros. Falar apenas site de rede social poderia
indicar um site generalista, ou seja, que trataria de varios assuntos, o que nao é o

caso do Skoob, ja que tem o tema livros bem delimitado.

6.1.2 Consumo

Sobre o consumo, é relevante retomar alguns aspectos tratados no capitulo
dois, dessa vez, em relacdo ao Skoob. Nesse sentido, cabe dizer que para Barbosa
e Campbell (2009), o consumo é um mecanismo social produtor de sentido e de
identidades, independente da aquisicdo de um bem. Também, Montardo e Silva

(2015) dizem que a construcdo de identidade estd associada a interacdo social, de
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modo que, mostrando aos outros nossas opinides, gostos, preferéncias, entre
outros, € que se da a chance de os demais consumirem essas informacdes e,
consequentemente, reagirem ao que estdo consumindo, sendo que, assim, tém-se
elementos para a construcéao da identidade. Desse modo, ao ser usuario do Skoob,
através da exposi¢ao, das proprias opinides e dos demais usuarios, € possivel reagir
a cada uma das interagOes, e assim, por exemplo, descobrir as preferéncias quanto
aos géneros de livros que mais gosta. Vale retomar aqui, o conceito de capital
social, explorado no capitulo um, que € uma forma de interpretacéo possivel dessa
identidade construida nas redes sociais na internet ou fora delas.

J& a respeito da cultura do consumidor, Slater (2001), citado por Barbosa
(2004), aponta que a identidade social € construida pelos individuos a partir de suas
escolhas individuais, revelando o poder de escolha do individuo na esfera do
consumo. Quanto a descobrir quem somos, Campbell (2004), citado por Barbosa
(2004), diz que o verdadeiro local da nossa identidade deve ser encontrado ndo nos
produtos que consumimos ou naquilo que possuimos, mas na nossa reacao a eles,
reacao que pode ser expressa em forma de interacdo no Skoob, por exemplo, como
escrever uma resenha ou avaliar um livro. Sobre a sociedade de consumo
contemporanea, Barbosa (2004) sinaliza que o critério para a aquisicdo de qualquer
produto e/ou servico passa a ser a escolha do préprio individuo, assim, ele é o
arbitro das suas opc¢des, entédo, por exemplo, ao ler uma sinopse de um livro, é ele
proprio que decidira se lera o livro, ou ndo, ou se devera procurar por mais

informagdes, ou ainda, ao nao ter interesse, decidir em néo ler o livro.

6.1.2.1 Consumo digital

Sobre o conceito de consumo digital, acerca da teoria de pratica, para Warde
(2005), citado por Montardo (2013), diz que 0 consumo ndo € em si uma pratica,
mas viabilizador de praticas, e tratando-se de consumo digital, compreende-se que a
pratica que ele viabiliza € a da socializagdo online. Dessa forma, a socializagédo
online como pratica requer que atores tenham acesso e a capacidade de utilizar os
sites de redes sociais, no caso do Skoob, o site de rede social tematico. Para
Montardo (2013), a justificativa para a socializacdo online em satisfazer uma
condicdo de pratica, esta na centralidade que a questdo da performance conhece

nos dias de hoje, desse modo, € o que Ehrenberg (2010), citado por Montardo
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(2013), diz sobre a superacédo pessoal do individuo, em termos da exigéncia de que
este acesse a sua individualidade por meio da agéo. Para Schechner (2003), citado
por Montardo (2013), entende que o ato de performar é ser exibido e mostrar-se
fazendo algo a alguém.

Sobre o comportamento restaurado, para Schechner (2003), citado por
Montardo (2013), trata-se de se comportar como se fosse outra pessoa, ou se
comportar como mandaram ou se comportar como se aprendeu. Assim, ao ser
usuario do Skoob, um site de rede social tematico, aprende-se que aquele espaco é
destinado as conversacdes em torno do tema livros. Também, por exemplo, ao
escrever uma resenha, compartilhando com os demais usuarios, eles podem clicar
em “Gostei” ou ainda comentar a resenha feita, causando interacbes. Sobre se
comportar como se fosse outra pessoa, ocorre quando o ator escolhe o que
compartilhar em seu perfil, podendo escolher ser quem quiser na rede, assim como
Pinheiro (2008) cita, decide-se como quer ser visto, em que os perfis sdo montados,
principalmente, com a selecdo e listagem de bens culturais consumidos e de
atividades sociais preferidas, as performances, escolhas flutuantes e transitérias.

Ou seja, para Montardo e Silva (2015), é mostrando aos outros nossas
opinides, gostos, preferéncias, entre outros, que se da a chance de os demais
consumirem essas informagfes e, consequentemente, reagirem ao que estao
consumindo, sendo que é dessa forma que serd construida a identidade. Em
resumo, as autoras (2015) dizem que a interacdo entre os atores influencia
diretamente a constru¢cdo da identidade na contemporaneidade. Em suma, as
interacbes no Skoob auxiliam neste processo, especialmente ao que diz respeito ao
universo dos livros, justamente por ser um site de rede social tematico sobre livros.

Sendo assim, Montardo (2013) conceitua consumo digital, que, consiste no
acesso, na producdo, na disponibilizagdo e no compartilhamento de contetdo digital,
envolvendo ou ndo a alocacao de recursos financeiros para tanto.

No caso do Skoob, o acesso, a producdo, a disponibilizacdo e o
compartilhamento de conteddo digital pode envolver alocacdo de recursos
financeiros, no sentido de que ha links de compras de livros redirecionando para
lojas virtuais. Ainda, Montardo (2013) cita as doacdes como alocacao de recursos
financeiros, que podem ser considerados no Skoob as cortesias dadas em formato
de sorteios, em que ndo ha custo para o usuario. Lembrando que os usuarios néo

pagam nada para terem acesso ao site, producdo, disponibilizacdo e
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compartilhamento de conteudo digital, nesse sentido, ndo h& custos para interagirem
ou terem acesso a essas interacOes, desse modo, sem alocacdo de recursos
financeiros.

Quanto aos conteudos digitais identificados no Skoob, eles aparecem em
formato de textos, fotos, imagens e videos. Esses conteludos digitais estéo
disponiveis de diversas formas, com predominédncia do texto, em sinopses,
resenhas, grupos, entre outros; as fotos, nos perfis de usuarios, autores, capas de
livros, entre outros; as imagens, nos banners, o logo das editoras, algumas imagens
de personagens usadas como foto de perfil do usuario, entre outros; e por ultimo os
videos, disponiveis nas paginas dos livros e autores, entre outros.

Sobre a identificacdo do usuario ou grupo de usuarios, Montardo (2013) cita
que as acdes anteriormente referidas so6 terdo validade em termos de performance
caso identificadas. Com isso, as acOes de atores que nao se identificam nao sao
contempladas por esse conceito, uma vez que, embora atuem no sentido do
consumo de conteudo digital, ndo o utilizam como fator de performance. Portanto, a
possibilidade de se buscar e recuperar conteudo digital nesses sites é fundamental
para que o consumo importe em termos de performance. Essa identificacdo ocorre
no Skoob, ja que a interacdo sO € possibilitada com o cadastro no site, ou seja,
somente por usuarios. Os que nao sao cadastrados somente podem |é-las, mas néo

interagir.

6.1.3 Publicidade online

Sobre a publicidade online, Pinho (2000) sinaliza que a grande vantagem na
Web é a interatividade, assim, ao clicar em um anuncio de editora no Skoob, por
exemplo, o usuario podera ser redirecionado ao site da editora com uma amostra do
primeiro capitulo do livro, e assim, se gostar, em poucos cliqgues podera adquirir um
exemplar em uma loja virtual, sendo o beneficio da experimentacéo, proporcionado
ao consumidor.

Outro beneficio da publicidade online para os consumidores €, para Pinho
(2000), o acesso a grande quantidade de informacgles, oferecida de maneira
altamente dinamica pela natureza interativa do meio. Ou seja, além dos usuarios
pesquisarem através das interacdes no Skoob, ao clicar em um andncio de editora e

ser redirecionado ao site da mesma, podera conter informac¢des do livro (como
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sinopses, sites para compra, entre outras), ter o primeiro capitulo de amostra, além
de poder ser redirecionado a um site de venda online, como apontado nas
alternativas da pergunta quinze, no questionario, que sera visto a seguir.

Ainda a respeito da publicidade online, os anuncios de editora no Skoob séo
nomeados de banners, mais especificamente o formato banner de imagem, pois, de
acordo com a definicdo de Torres (2009), consiste em um banner em formato de
imagem “jpg” ou “gif”. No Skoob, estd especialmente presente o formato super
banner home, formato maior (680 x 190 pixels), com maior destague dos demais,
como pode ser visto na imagem a seguir (indicado pela borda vermelha), todos de
editoras/livros, podendo ter mais de um banner deste formato, que vao mudando

automaticamente, ou manualmente.

Figura 7 — Anancio de editora no formato Super Banner Home
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Seja um dos primeiros a ler os principais lancamentos editoriais

Fonte: (Skoob, 2015)

Cabe ressaltar que todos os banners sao clicaveis, ja que de acordo com
Torres (2009), significa que se pode clicar com o mouse sobre ele, indo para outra
pagina, normalmente para o site da editora ou loja virtual.

Contudo, mesmo que os banners de editoras inseridos no Skoob ndo sejam
banners interativos, que segundo Torres (2009), sdo animag¢des que convidam 0s
internautas a uma agao com 0 mouse, como arrastar ou tentar clicar em um objeto,
ainda sim sdo banners associados ao conteudo do Skoob, ou seja, todos eles
envolvem livros. Talvez por esse motivo, ndo haja a necessidade desse tipo de

banner, j& que a funcdo dele é chamar a atencéo do publico-alvo, e mesmo que esta
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também seja a funcdo de qualquer peca de publicidade online, vale lembrar que
estar inserido em um site de rede social tematico sobre o produto anunciado tem
chances bem maiores de seu publico-alvo se interessar, quando comparado a um
banner interativo em um portal de noticias, por exemplo.

Apesar disso, quando olhado o Midia Kit Skoob (2015), percebe-se ha a
possibilidade de enviar andncios com a tecnologia Flash, em que Torres (2009)
aponta, junto com Java, a criacdo de banners interativos. Desse modo, constata-se
que qualquer anunciante poderia enviar um banner interativo, mas optam por envia-
lo de modo estatico, talvez por ser menos invasivo e j4 estar inserido diretamente
em um site com seu publico-alvo, como ja citado.

Sobre 0 método de pagamento ser por impressao, clique ou tempo, ndo ha
indicacdo no Midia Kit Skoob (2015), e até o fechamento desta monografia, ndo
obteve-se retorno do Skoob solucionando esta duvida.

Também, observou-se que, em relagdo ao padrdo de tamanhos dos banners,
pelo IAB, o Skoob apresenta tamanhos diferentes em alguns formatos.

O banner cabecalho, testeira ou leaderboard de formato 728 x 90 pixels, € o
gue mais se aproxima ao banner que no Skoob é chamado de Super Banner Home,
com 680 x 190 pixels.

Figura 8 — Super Banner Home

Super Banner Home
(680 x 190)

Fonte: (Midia Kit Skoob, 2015)
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O banner retangulo grande ou Large Rectangle de formato 336 x 280 pixels,
também é o que mais se aproxima ao banner chamado de Box Home no Skoob,
com 260 x 190 pixels.

Figura 9 — Box Home

Fonte: (Midia Kit Skoob, 2015)

O banner arranha-céu ou skyscraper de formato 120 x 600 pixels, € nomeado
no Skoob de Banner Perfil, Banner Busca e Banner Grupo Home, com o mesmo

tamanho.

Figura 10 — Banner Perfil
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Fonte: (Midia Kit Skoob, 2015)

Figura 11 — Banner Busca
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Fonte: (Midia Kit Skoob, 2015)

Figura 12 — Banner Grupo Home
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Fonte: (Midia Kit Skoob, 2015)

O banner grande ou full banner de formato 468 x 60 pixels, € chamado no

Skoob de Banner Estante/Livro, com o0 mesmo tamanho.

Figura 13 — Banner Estante/Livro

Fonte: (Midia Kit Skoob, 2015)

O banner médio ou half banner de formato 234 x 60 pixels, é o que mais se
aproxima ao Banner Livro no Skoob, com 250 x 85 pixels.
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Figura 14 — Banner Livro

Bamnar Livra
-

Fonte: (Midia Kit Skoob, 2015)

E por dltimo, novamente, o banner cabecgalho, testeira ou leaderboard de
formato 728 x 90 pixels, que se aproxima muito do tamanho do Banner Grupo
Topico no Skoob, com 725 x 90 pixels, embora no Skoob ele se situe no rodapé, e
nao no cabecgalho, como indica o IAB.

Figura 15 — Banner Grupo Tépico

B G

Fonte: (Midia Kit Skoob, 2015)
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Além dos tradicionais banners, outros formatos de publicidade online no
Skoob foram percebidos, através do Midia Kit Skoob (2015), que séo: os perfis de
editoras, e-mail marketing, e recados e notificacBes patrocinados, ja explicados no

objeto de estudo.

Figura 16 — Perfil para Editoras
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Fonte: (Midia Kit Skoob, 2015)

O exemplo de E-mail Marketing a seguir foi recebido pela autora desta
monografia em seu e-mail no dia 30 de outubro de 2015, do e-mail do Skoob:

comunicado@skoob.com.br. O anunciante é a Amazon?!

Figura 17 — E-mail Marketing — 1

L Amazon. Disponivel em:<http://www.amazon.com.br>. Acesso em: 04 nov. 2015.
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Fonte: E-mail recebido do Skoob
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Figura 18 — E-mail Marketing — 2

Us

A o Gt it ar mminds cuss, Tics
Wi de wm painel cirtedise fe Oriteder
da andil & cima MNoass Tecglo primite
ger ru Bges St debs po srpurds a0
do imdu, 8 cade by mesen, ne dis e que
rmenha e corts meu cabelo

Seria-me e wm banco @ minhs mis

tesgeurs, wpaaEndo. v flos chrm pa chilas,
Tirtmasds wih dael Wira & 8870 rage

Aa derminan, ols afesta o abeelod S
i Bl & e BFRETTE P WP B R
afn Dheed padeoe calma v e ddens eelb

g s s et 8

PAPERWHITE

Compre qualguer Livre ou eBook e ganhe

RS 50,00 de desconto para comprar seu
Kindle ou Kindle Paperwhite.

APROVEITE O DESCONTO

DESCONTOS DE ATE

70%

CONARA 05 LVROS EM OFERTA >

CAPADURA DERS 6490
POR R$ 35,90

CONFIRAAS OFERTAS NO SK00E 2

Fonte: E-mail recebido do Skoob
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Figura 19 — E-mail Marketing — 3
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Fonte: E-mail recebido do Skoob

Figura 20 — E-mail Marketing — 4
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Especial de livros 56 até amanha! T4 %

Os 3 livros por apenas R$75,00

NAO PERCA ESTA OPORTUNIDADE

Links institucionais Skoob nas redes sociais

QrsEy 8-

Baixe nosso app

Livics | Autores | Editorss | Leitores | Grupas

=5 | Langamentos | Top Mais | Meta de Leiturs 2015

Descadasire-se 6250 0 quelra recaber mals e-malls

Boletins informatives em excessa? Vocé pode cancelsr assinatura.

Fonte: E-mail recebido do Skoob

O formato recados e notificagcbes patrocinados, como sera visto a seguir,
aparece no Midia Kit Skoob (2015), embora o site tenha sido atualizado e as
mensagens ndo aparecam mais da forma ilustrada, ou seja, o Midia Kit esta
desatualizado. Foi solicitado, em contato por e-mail e por mensagem no Skoob, um
arquivo, ou outro link, com o Midia Kit atualizado, se houvesse, mas néo obteve-se
resposta ao contato até a entrega desta monografia.

Figura 21 — Recados e notificac@es patrocinados

Banner Motificagdes
(600x8B5)

Fonte: (Midia Kit Skoob, 2015)

Ja as cortesias (sorteios), os ultimos lancamentos, as melhores editoras, e 0s

dois livros em destaque, ndo possuem uma denominacdo especifica para seu
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formato, embora ndo deixem de ser considerados como publicidade online.

Identifica-se, ai, uma apropriacao dos formatos de publicidade online pelo Skoob a

partir de sua especificidade tematica. As bordas em vermelho indicarao em que

local o formato esta localizado.

Figura 22 — Cortesias (sorteios)

autores, editoras e amigos
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{ossscm
RAFAEL MANTESSO

UM CAQ CHAMADO Jane Porter
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Fonte: (Skoob, 2015)
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Figura 23 — Ultimos langamentos
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SkOOb Busque por titulo, autor, editora, ISBN Q Explorar « Entrar
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Seja um dos primeiros a ler os principais lancamentos editoriais
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Fonte: (Skoob, 2015)

Figura 24 — As melhores editoras
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Fonte: (Skoob, 2015)
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Figura 25 — Livros em destaque
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Busque por titulo, autor, editora, ISBN

Livros em destaque

SEXTANTE

O Diario de Anne
Frank

Anne Frank, Otto H. Frank,
Mirjam Pressler

Anne Frank escreveu em seu
diario toda a tensdo que a
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™ comprar

Somos a maior rede social do Brasil 100%
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estante virtual onde vocé pode colocar os
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deseja ler. Compartilne suas opinides com
Seus amigos... Leia mais.

Fonte: (Skoob, 2015)
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Entrar

Explorar +

A Garota no Trem
Paula Hawkins
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editoriais dos Gftimos tempos, o
thriler psicolbgico The Girl on
the train, de Paula Hawkins,
surpreendeu até mesmo seus
editores & a propria autora,
nascida e criada no Zimbabue,
que vive em Londres desde os
17 an...

™ comprar

FAQ

Quem Somos

Blog

Cadastro de livros
Cadastro de autores
Downloads

3 Curtir Pagina A Compartilhar

Seja 0 primeiro de seus amigos a curtir
is50.

[ deel* & LY

You 0
GOOSE

Baixe nosso app

Ainda, aparecem o0s banners rotativos do Google, ou seja, segundo a

definicdo de Torres (2009), por rotativos entende-se que, cada vez que a pagina €

carregada no navegador, aparece um banner diferente. Cabe ressaltar que

aparecem banners diferentes para cada usuario, ja que, entre alguns fatores, os

banners do Google se baseiam pelo histérico de navegacdo de cada pessoa®’. A

seguir serdo mostradas as imagens dos anuncios, com bordas em vermelho

indicando onde estao localizados os anuncios.

Figura 26 — Banners do Google — 1
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Google. Disponivel

em:<https://support.google.com/ads/answer/1634057?hl=pt-BR>. Acesso em: 04 nov. 2015.
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or titulo, autor, editora, ISBN Q Explorar - Entrar
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Fonte: (Skoob, 2015)

Figura 27 — Banners do Google — 2
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Sobre o formato mobile, ndo é indicado no Midia Kit Skoob (2015), talvez pelo
fato de que o site ndo seja responsivo, ou seja, ndo foi adequadamente adaptado

aos celulares e tablets, ele aparece como na versdo Web. Vale também lembrar que
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o Skoob possui aplicativo para mobile, embora tenha recursos limitados, néo

aparecendo nesta versao nenhum anuncio.

6.1.4 Comportamento do consumidor

Sobre a importancia de estudar o processo de decisdo de compra do
comportamento do consumidor para o Skoob, Solomon (1999), citado por Araujo,
Hoppe e Montardo (2008), pontua que ao estudar o comportamento do consumidor,
deve-se considerar que o resultado desse estudo se traduz em informacao para a
tomada de decisdo. A partir dessa afirmacéo, o processo de decisdo € fundamental,
uma vez que o comportamento do consumidor pode ser influenciado no processo de
decisédo de compra, em que as etapas que o compde podem interferir numa tomada
de decisao.

Cabe retomar que mesmo que o0 objetivo desta monografia ndo seja
necessariamente relacionado a compra de um livro, e sim na decisao de |é-lo, torna-
se pertinente trazer este processo a medida que néo foi identificado nenhum outro
para o comportamento do consumidor gue néo esteja relacionado a compra.

Sobre os fatores de influéncia de compra, apesar de que, de uma forma ou de
outra, todos estejam relacionados (culturais, sociais, pessoais e psicolégicos), os
sociais mereceram maior énfase pelo objetivo desta monografia de comparar os
anuncios de editoras e as interacbes, com relacao direta com as interacdes. Esse
fator sera relacionado ao objeto de estudo nos resultados obtidos do questionario.

J& a respeito dos termos acesso e compra, nem sempre a leitura (consumo)
se dara através do ato da compra, mas sim o acesso, embora também possa
englobar o ato da compra. Como Barbosa e Campbell (2009, p. 25) apontam sobre
consumo, pode-se usar uma coisa sem compra-la e, mesmo assim, ter direitos sobre
ela, de forma que também néo se fala mais em “venda de produtos”, mas em “venda
de acesso” a produtos. O acesso é um termo mais amplo e que melhor tem relacéo
com o consumo digital, pois, mesmo que se leve em consideracdo que no proprio
site ha links para a compra online dos livros, através dos comparadores de precos,
ou anuncios de editoras redirecionando a esses sites, também ha a possibilidade de
obter o livro para a leitura de forma gratuita, seu acesso, por empréstimo

(bibliotecas, amigos), trocas, cortesias, e bens digitais (e-books, audiobooks



113

gratuitos). Por bens digitais, entende-se como todo e qualquer contetdo disponivel
em ambiente online (texto, foto, imagem, video, animacao, entre outros).

Também, percebeu-se que os autores Blackwell, Miniard e Engel (2011) e
Branddo (2001), usam termos diferentes, como pos-consumo e pos-compra,
respectivamente. Blackwell, Miniard e Engel (2011) referenciam o sexto estagio, de
pds-consumo, ao estagio anterior (quinto), chamado de consumo. Ja Brandao
(2001), usa o termo poés-compra, referenciando ao quarto estagio, o da compra.
Como ja mencionado, por ser mais abrangente o termo acesso do que o de compra,
consequentemente o pdés-compra € 0 pos-consumo serdo substituidos nesta
monografia por pds-acesso, que € mais amplo e adequado ao consumo digital,
porque mesmo o pds-consumo, de Blackwell, Miniard e Engel (2011), ndo engloba o
consumo digital. Ainda, pressupde-se que 0 pds-acesso engloba o consumo, seja

ele digital, ou ndo.
6.1.4.1 Novo estagio sugerido para o processo de decisdo de compra do consumidor

Sabendo sobre o pendltimo passo (avaliagdo pos-consumo/avaliagdo pos-
compra), em que Blackwell, Miniard e Engel (2011) e Branddo (2001), sao
consultados, percebe-se que nao foi abordado pelos autores um contexto importante
em relacdo a esses estagios: o de usos sociais da tecnologia. Branddo ainda
associa esse processo com a internet, mas apenas com relacionamento direto entre
empresa e consumidor, ndo considerando os sites de redes sociais em que 0sS
consumidores estdo inseridos, e por, em geral, serem de uso pessoal, tém a
liberdade de escrever o que quiserem. Assim, “com 0 aumento de sua participacao
na criacdo e na distribuicdo de contetidos pela Web 2.0 o consumidor néo sé
recomenda ou ndo diferentes marcas, como também passa a opinar na propria
concepcao de produtos e servicos” (ARAUJO; HOPPE; MONTARDO, 2008, p. 149).
Dessa forma, é possivel notar que este passo (antes do passo “descarte”), precisa

de uma revisao.

2 AWeb20éa segunda geracado de servicos online e caracteriza-se por potencializar as formas de
publicacdo, compartilhamento e organizacdo de informacdes, além de ampliar os espacos para a
interacdo entre os participantes do processo. A Web 2.0 refere-se ndo apenas a uma combinacédo de
técnicas informaticas (servicos Web, linguagem Ajax, Web syndication, etc.), mas também a um
determinado periodo tecnoldgico, a um conjunto de novas estratégias mercadoldgicas e a processos
de comunicacédo mediados pelo computador (PRIMO, 2007, p. 1).



114

Com isso, apds “avaliacdo pds-consumo” e antes de “descarte”, um novo
estagio € sugerido pela autora dessa monografia: compartilhamento da opinido nos
sites de redes sociais. Ou seja, esse estagio é caracterizado por recomendar,
criticar, elogiar, comparar e/ou avaliar o produto ou servico.

Vale ressaltar que este estagio ndo é obrigatério, embora seja muito usado
(mesmo sem esta denominagdo), ou seja, ndo € via de regra que em todos 0s
produtos ou servicos consumidos devera ser compartilhada uma opinido em sites de
redes sociais. Porém, € importante lembrar, que ha sites que se mantém,
principalmente, pelo compartilhamento de opinides, como o TripAdvisor?, site
especializado em viagens.

Atualmente, percebe-se que 0 processo pos-compra, Ou pOS-acesso,
especialmente o da avaliacdo, vai muito aléem de decidir se o produto atendeu, ou
ndo, as expectativas do consumidor. Os usuarios de diversas redes sociais
manifestam suas opinibes em diversos sites, principalmente quando a
marca/produto ndo o agradou. E gerada uma exposicdo para a marca, e
dependendo do conteudo do comentério, pode ter um resultado bom ou ruim.

As midias sociais ttm um enorme poder formador de opinido e podem
ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha
publicitaria. O consumidor ndo absorve mais a propaganda de seu produto
como antes. Hoje ele verifica na internet informac8es sobre seu produto e
servico antes de comprar. E busca essas informacdes nas experiéncias de

outros consumidores com quem mantém uma relagdo a partir das midias
sociais (TORRES, 2009, p. 111).

Essas interacdes, a respeito de um produto, foram discutidas nessa
monografia, especialmente as interacdes sobre livros, produtos tema do site Skoob.

De acordo com Torres (2009, p. 357), “as pessoas confiam mais nos amigos e
vizinhos na hora de comprar ou recomendar um produto ou servi¢co. O boca-a-boca
anda na velocidade da luz”.

Ainda, Anderson (2006) citado por Araujo, Hoppe e Montardo (2008), percebe
gue os novos formadores de preferéncias sdo simplesmente pessoas cujas opinides
sdo respeitadas. Ronald Mincheff (presidente da filial brasileira da Empresa de
Relacdes Publicas Edelman), apontado por Anderson (2006), frisa que a
popularizacdo das ferramentas e o facil acesso a elas indicam que as instituicbes

perderam o privilégio da informacao, e com isso, “as opinides das pessoas comuns

** TripAdvisor. Disponivel em: <http://www.tripadvisor.com.br>. Acesso em: 04 nov. 2015.
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ganham cada vez mais credibilidade do que as veiculadas por um meio de
comunicagdo” (ARAUJO; HOPPE; MONTARDO; 2008, p.148).

Desse modo, de acordo com uma pesquisa da E. Life (2011), citada por
Carvalho, Pereira e Nunes [s.d.], confirma-se que o0s sites de redes sociais sao
bastante utilizados para que o usuario acesse 0 maior numero possivel de dados
sobre o produto ou servico que pretende adquirir. Assim, constatou-se que oS
participantes da pesquisa (2011), na hora das compras, 88,3% utilizam a internet
para pesquisar precos de produtos e servigos; 85,1% para pesquisar opcoes de
produtos e servicos; 74,3% para comprar produtos e servigos online; 36,0% para
recomendar a outros internautas produtos e servigos adquiridos; e 32,8% para fazer
criticas sobre produtos e servicos.

Também, esse novo passo no processo de decisdo de compra, ou acesso, do
consumidor, se torna relevante em um contexto em que Blackwell, Miniard e Engel
(2011) dizem que a razdo para as empresas se preocuparem com a satisfacdo do
consumidor é porque ela determina se o consumidor vai ou ndo comprar produtos da
mesma empresa novamente. Quando esse conceito leva em conta o contexto dos
sites de redes sociais, e essas opinides inseridas nesses ambientes, elas podem
determinar ndo apenas se o préprio consumidor comprard novamente, mas sim se
outras pessoas comprardo mais o produto, ou ndo, ao lerem essas opinides
publicadas. Assim, estima-se que essas opinides tenham um grande poder de

influéncia.

6.1.4.2 Processo de decisao de acesso no Skoob

Processo de decisdo de compra, renomeado como processo de decisao de
acesso, adaptado ao Skoob, de forma que se configurou como: reconhecimento da
necessidade, busca de informacgdes, avaliagdo de alternativas pré-acesso, acesso,
consumo, avaliacdo poés-acesso, compartilhamento da opinido em sites de redes
sociais, e descarte.

Desse modo, o reconhecimento da necessidade se configura no Skoob
guando os usuarios reconhecem a necessidade social, de acordo com o modelo das
necessidades de Maslow, citado por Seth (1999), que por sua vez € citado pelas
autoras Araujo, Hoppe e Montardo (2008), em que querem buscar a satisfacéo

social por meio do acesso a algum livro, por exemplo, ja que ele é o tema do Skoob,
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e por meio dele é possivel interagir, seja com resenhas, seja com debate com
amigos na atualizacdo da leitura. Outra necessidade reconhecida no Skoob é a
hedbnica, que como diz Seth (1999), citado por Araudjo, Hoppe e Montardo (2008),
esta relacionada ao desejo de prazer e auto expressao, e tende a ser extremamente
emocional. Ou seja, ao reconhecer a necessidade, ou melhor, o desejo de acessar
algum livro, busca-se o prazer na leitura, e ndo uma utilidade basica, beneficio
material ou racional, como € o caso da necessidade utilitaria. De acordo com
Brandao (2001), uma das fungfes da publicidade, neste caso a publicidade online, é
a de ativar o processo de compra, que no Skoob € o processo de acesso. Assim, a
autora (2001) aponta que a ativacdo do acesso passa a ser feita cada vez mais pelo
reconhecimento da necessidade por parte do consumidor, pela sua demanda
espontanea. Assim, os anuncios de editora no Skoob tém papel fundamental de
ativar esse acesso. E importante lembrar que a necessidade esta relacionada ao
desejo de consumir, motor para seguir para 0s proximos passos do processo.

Na busca de informacdes, como Blackwell, Miniard e Engel (2011) apontam,
apo0s o reconhecimento da necessidade, os consumidores comecam a buscar
informacgdes e solugdes para satisfazer suas necessidades nao atendidas. Desse
modo, a busca pode ser interna, recuperando o conhecimento na memaria, como se
lembrar de outro livro que tenha gostado do mesmo autor, ou uma sinopse de livro
de uma editora em que o usuario ja esteja acostumado a acessar os livros, ou ainda
lembrar-se de algum livro que tenha marcado na sua estante como "Quero ler". Ou,
segundo os autores (2011), ela pode ser externa, coletando-se informagdes no
Skoob entre o0s usuarios, nas interacdbes dos mesmos, como em resenhas,
avaliagOes, ou ainda prestar atencdo nos anuncios e as informacfes dadas pelo site
da editora, ou pagina em que o link foi redirecionado. As fontes internas ja foram
citadas (conhecimento recuperado da memoria), junto com as de grupos
(interacdes), as de marketing (publicidade online), as publicas (artigos em veiculos
de comunicacdo especializados, ou classificacfes feitas por organizacbes, como
blogs influentes da area de literatura), e por ultimo as fontes de experimentacao
(como sites disponibilizando gratuitamente a amostra de um capitulo de livro).
Assim, h4 uma vasta gama de fontes de informagBes para auxiliar o usuario no
processo de decisdo de acesso, sendo os sites de redes sociais, como o0 Skoob,

ponto de referéncia para a busca de informacdes.
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A partir das informacdes coletadas no estagio busca de informacdes, o
usuario passa a avaliar as alternativas, sendo o proximo estagio nomeado de
avaliacdo das alternativas pré-acesso. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011),
os consumidores buscam identificar quais sdo suas opcdes e qual € a melhor dentre
elas, procurando comparar, contrastar e selecionar a partir de varios produtos ou
servigos. A partir disso, consideram a mais importante e comegam a afunilar as
alternativas antes de finalmente decidir acessar uma delas. Avaliando as alternativas
e considerando outros fatores de influéncia (culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos), pode ser levado a decisdo de acesso. A internet, e especialmente as
interacOes nos sites de redes sociais, tém papel fundamental, ja que, de acordo com
Brandao (2001), com a internet fica mais facil comparar tudo com objetividade, ja
que o consumidor tem mais informacdes nas maos para fazer uma escolha
adequada as suas necessidades. Assim, ao acessar informacdes sobre os livros e
diversas opinides de usuarios no Skoob, o usuario pode comparar dois livros
similares, por exemplo, e decidir qual dos dois lera.

O quarto estagio € o do acesso. Brandao (2001) aponta que a publicidade
online pode ter sua eficacia sobre as vendas ampliada extremamente nessa fase, ja
gue, um banner chama para uma oferta e simultaneamente funciona como link para
levar o consumidor instantaneamente a uma loja virtual. Como os banners de
editoras inseridos no Skoob, em que, ao clicar, os usuarios podem ser
redirecionados a uma loja virtual, ou os comparadores de precos, inseridos nas
paginas dos livros no Skoob, em que também sao levados as lojas virtuais. Assim,
sobre os livros, 0 acesso se configura tanto em ter o livro em maos, em copia fisica,
ou quanto em formato digital. Para tanto, podera ter o acesso tanto pelo ato da
compra, quanto por bens digitais (e-book ou audiobook), trocas (entre usuarios do
Perfil Plus), cortesias (sorteios) ou empréstimo (exemplar de biblioteca ou com
amigos). Blackwell, Miniard e Engel (2011), ainda lembram que, as vezes, 0
consumidor compra (ou acessa) algo totalmente diferente daquilo que pretendia, ou
opta por ndo comprar (ou acessar) nada, em razdo de algo que aconteca durante o
estagio de compra (acesso) ou escolha.

O consumo é o quinto estagio, em que apds o consumidor acessar 0 produto
desejado, como um livro, Blackwell, Miniard e Engel (2011) dizem que o consumo
pode ocorrer, dessa forma, € quando o consumidor, de fato, utiliza o produto, ou

seja, quando o livro sera lido. Os autores (2011) ainda ressaltam que esse consumo
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pode ocorrer imediatamente ou em um momento posterior. Ndo esquecendo que no
consumo, o consumo digital também pode estar incluido.

No estagio de avaliagdo poOs-acesso, € quando os consumidores buscam
descobrir se ficaram satisfeitos ou insatisfeitos com o acesso, ou compra. Segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2011), os resultados das avaliacées sdo guardados na
memoéria dos consumidores que se referem a elas como decisfes futuras, presente
no segundo estagio (busca de informacbes), como fonte interna. A partir da
satisfacdo, ou insatisfacdo, além de guardar na memoria, como apontaram 0S
autores (2011), os consumidores podem compartilhar o resultado da avaliagcédo em
sites de redes sociais, como sera visto no proximo estagio.

O compartilhamento da opinido em sites de redes sociais é o sétimo estagio
no processo de decisdo de acesso. Desse modo, sendo esse estagio caracterizado
por recomendar, criticar, elogiar, comparar e/ou avaliar o produto ou servigo, é
guando, de fato, o usuario ira expor sua opinido sobre o que consumiu. No caso dos
livros no Skoob, é quando os usuarios avaliardo o livro ou escreverdao uma resenha
sobre o mesmo. Vale lembrar que este estagio ndao é obrigatério, ou seja, nao € via
de regra que sobre todos os produtos ou servicos consumidos devera ser
compartilhada uma opinido em sites de redes sociais.

E, por ultimo, o descarte. Esse estagio é, para Blackwell, Miniard e Engel
(2011), quando os consumidores optam entre as opc¢lOes de descarte completo,
reciclagem ou revenda. Em caso de empréstimo, o meio de descarte € a devolucao.
Ainda, em se tratando de consumo digital, quando ndo acessam mais o link com o
livro digital, ou deletam o arquivo baixado no computador.

Desse modo, percebe-se com 0 processo de decisdo de acesso que O
comportamento do consumidor é influenciado pelas interacdes dos usuarios e 0s

anuncios de editoras no Skoob.

6.2 QUESTIONARIO

Com o objetivo de investigar o uso do Skoob, em concordéancia com o objetivo
geral desta monografia, de comparar a eficacia de anuncios de editoras no Skoob
com as interacbes nas paginas do Skoob sobre os livros, no que diz respeito a
decisdo de ler um livro, foi fundamental a realizacdo deste questionario para

entender a experiéncia dos usuarios no site. Do periodo entre 07/10/2015 e
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30/10/2015, obteve-se 270 respostas, sendo duas delas, uma do fundador do Skoob
e a outra de sua sdcia, em que ao enviar o link para responderem o questionario, os
dois também manifestaram interesse pelos resultados. O questionario foi enviado
apenas no préprio site, por mensagem para os usuarios do Skoob. O guestionario
com perguntas de multipla escolha, fechadas e eventualmente abertas (através da
opcédo “Outro”), foi disponibilizado em um link do Google Forms. O questionario foi
dividido em duas partes, sendo uma delas o “Perfil do usuario”, e a outra “Sobre o

uso do Skoob”. A seguir sera apresentado o questionario e a analise do mesmao.

6.2.1 Apresentacdo do questionario

A respeito do perfil do usuério, a primeira parte do questionario, 68.9% (186
pessoas) sdo do sexo feminino e 31.1% (84 pessoas) do sexo masculino, conforme
gréafico abaixo.

Grafico 1 — Sexo

PARTE 1: Perfil do usuario

1) Sexo:

Feminino 186 £5.9%

Masculino 84 311%

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Quanto a idade, 46.3% (125) dos usuarios tém entre 18 e 25 anos; 29.6%
(80), entre 26 e 35 anos; 10.7% (29), entre 36 e 45 anos; 10% (27) tém menos de 18
anos; e 3.3% (9) possuem mais de 45 anos, como mostra o grafico a seguir:

Gréafico 2 — Idade
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2) Idade:
Menos de 18 anos 27 10
18-25 125 463%
26-35 80 296
3645 29 10.7%
+ de 45 anos 9 3.3%

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Sobre o0 maior grau de escolaridade dos respondentes, 33.3% (90), com a
graduacédo em andamento; 24.1% (65), com a graduacdo completa; 15.6% (42), com
a pos-graduacdo completa; 11.5% (31), com o ensino médio completo; 7.4% (20),
com o ensino médio em andamento; 4.8% (13), com a pos-graduacdo em
andamento; 3.3% (9), com o ensino fundamental em andamento; e 0% (0) com o
ensino fundamental completo. O grafico a seguir organiza visualmente essas

informacdes:
Grafico 3 — Maior grau de escolaridade

3) Maior grau de escolaridade:
Ensino fundamental em andamento 9 3.3%
Ensino fundamental completo 0 0%
Ensino médio em andamenta 20 7.4%
S | Ensino médio complete 31 11.5%

Graduagdo em andamento 90 33.3%

Graduacdo completa 65  24.1%

Pds-Graduacdo em andamento 13 4.8%

Pds-Graduacdo completa 42 15.6%

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Quanto a regido brasileira onde moram, 52.6% (142) moram no sudeste;
25.2% (68), no sul; 15.9% (43), no nordeste; 4.1% (11), no centro-oeste; e 2.2% (6),

no norte, de acordo com o grafico a seguir:

Gréfico 4 — Regiado brasileira onde mora
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4) Regiio brasileira onde vocé mora:

Sul 68 252%

Sudeste 142 526%
Centro-Oeste 1 41%
Maorte 2.2%
Mordeste 43 159%

=3

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Na segunda parte do questionario, sobre o uso do Skoob, a pergunta cinco
foi: “Vocé é usuario do Skoob desde que ano?”, 17.8% (48) responderam desde
2015; 13.3% (36), desde 2012; 13.3% (36) ndo tém certeza; 12.6% (34), desde
2009; 12.2% (33), desde 2013; 11.1% (30), desde 2014; 10.7% (29), desde 2010;
8.9% (24), desde 2011; e 0% (0) marcou a opg¢ao “Outro”.

Gréfico 5 — Usuario do Skoob desde que ano

PARTE 2: Sobre o uso do Skoob

5) Vocé é usuario do Skoob desde que ano?

2009 12.6%

34
v 2010 29 10.7%
‘ 2011 24 89%

2 2012 36 13.3%
" 2013 33 12.2%
2014 30 111%

2015 48 17.8%

Mo tenho ceteza 36 13.3%

Other 0 0%

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Na pergunta seis, buscou-se saber “Quantas vezes, em média, vocé costuma
acessar o Skoob?”, em que 63.7% (172) responderam mais de uma vez por
semana; 15.2% (41), uma vez por semana; 10.4% (28), uma vez a cada 15 dias;
5.6% (15), uma vez por més; e 5.2% (14), uma vez a cada trés meses, conforme

grafico a sequir:
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Gréfico 6 — Frequéncia que costuma acessar o Skoob

6) Quantas vezes, em média, vocé costuma acessar o Skoob?

+ de umavez por semana 172 63.7%

Uma vez por semana 41 152%
). Uma vez a cada 15 dias 28 104%
' Uma vez por més 15 5.6%

Uma vez a cada 3 meses 14 52%

Fonte: Gerado pelo Google Forms

A respeito da pergunta sete, “Assinale a sua (ou as suas) motivagdes para o
uso do Skoob. E possivel marcar mais de uma opg&o.”, 87.4% (236) marcaram a
alternativa “Organizar a sua leitura (estante)”; 85.9% (232), “Ter acesso a
informacgdes sobre livros”; 73.7% (199), “Ter acesso a opinido de outros leitores
sobre livros”; 68.5% (185), “Descobrir leituras que sejam do seu gosto”; 42.2% (114),
“Ter acesso a informacdes sobre editoras e autores”; 41.1% (111), “Opinar sobre
livros”; 35.6% (96), “Interagir com outros usuarios”; 32.6% (88), “Fazer trocas de
livros”; 9.6% (26), “Criar/participar de grupos”; 8.5% (23), “Divulgar seu blog”; e 4.1%
(11) marcaram a opcgao “Outro”: “Participar de sorteios de livros”, “Registrar: o
histdrico de leitura, os livros que desejo ler e comprar, os meus livros preferidos, 0s
que desejo ganhar de presente”, “Cortesias” (resposta escrita duas vezes), “Calculo
da meta de leitura e quantidade de paginas ano”, “Meta de livros”, “Espaco de lazer”,
“Ganhar livros”, “Fazer amizade pra ser feliz”, “Livros, autores, editoras”, e “Divulgar

sorteios do meu blog”.

Grafico 7 — Motivag@es para o uso do Skoob



7)Assinale a sua (ou as suas) motivagées para o uso do Skoob. E possivel marcar mais de uma opgéo.

Ter acesso a...
Ter acesso a...
Ter acesso a...
Opinar sobre...
Descobrir leit. ..
Organizar a...

Divulgar seu...
Fazertrocas...
Interagir com...
Criar/particip...
Other

0 50 100 150

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Ter acesso a informacdes sobre livros

Ter acesso a informacdes sobre editoras e autores
Ter acesso & opinido de outros leitores sobre livros
Opinar sobre livros

Descobrir leituras que sejam do seu gosto
Organizar a sua leitura (estante)

Divulgar seu blog

Fazer trocas de livros

Interagir com outros usudrios

Criar/participar de grupos

Other

232
114
199
m
185
236
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85.9%
42.2%
73.7%
41.1%
68.5%
87.4%

8.5%
32.6%
35.6%

9.6%

4.1%

Na quest&o oito, “Que recursos do Skoob vocé usa? E possivel marcar mais

de uma opcgao.”, 92.6% (250) responderam “Marcar o andamento da leitura (vou ler,

lendo, lido, abandonado, relendo)”; 89.3% (241), “Marcar livro como favorito, meta,

troca, desejado, etc.”; 87.4% (236), “Avaliar um livro (atribuicdo de estrelinhas)”;

62.6% (169), “Marcar livro em meta de leitura pro ano”; 60.7% (164), “Participar de

sorteios e/ou cortesias”; 48.9% (132), “Escrever/opinar uma resenha”; 36.7% (99),
“Enviar e receber recados”; 34.4% (93), “Cadastro de livro/autor”; 30.4% (82),
“Trocar livros”; 24.1% (65), “Participar de grupos de leitores”; 1.5% (4), “Criacdo de

grupos de leitores”; e 0.4% (1) marcou a alternativa “Outro”: “Marcar encontros

reais”.

Grafico 8 — Recursos do Skoob que usa

8) Que recursos do Skoob vocé usa? E possivel marcar mais de uma opgio.

Criacio de
Participar d...
Avaliarum ...
Escreverio...
Marcar o an
Marcar livro.
Cadastrod...
Trocar livros
Participard...
Marcar livro....

Enviar e rec...

Other

0 50 100 150 200

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Criacdo de grupos de leitores
Participar de grupos de leitores
Avaliar um livro (atribuicdo de estrelinhas)

Escrever/opinar uma resenha

Marcar o andamento da leitura {vou ler, lendo, lido, abandonado, relendao)

Marcar livio como favorito, meta, troca, desejado, etc.
Cadastro de livro/autor

Trocar livros

Participar de sorteios efou cortesias

Marcar livio em meta de leitura pro ano

Enviar & receber recados

Other

65
236
132
250
p2y|

93

a2
164
169

1

15%
241%
87.4%
48.9%
92.6%
89.3%
344%
30.4%
60.7%
62.6%
36.7%

0.4%
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Sobre a questdo nove, “Vocé ja leu um livro influenciado pelo Skoob? E
possivel marcar mais de uma opg¢éo.”, 57.4% (155) responderam que “Sim, devido a
boa avaliacdo (estrelinhas) do livro”; 55.9% (151), “Sim, devido a resenhas e
debates com criticas boas sobre o livro”; 48.9% (132), “Sim, devido a sinopse do
livro”; 30.4% (82), “Sim, devido aos meus amigos estarem lendo”; 24.1% (65), “Sim,
devido a algum anuncio de editora no Skoob”; 14.1% (38), “Nao”; e 3% (8) marcaram
a alternativa “Outro”: “Sim, devido a indicacdo do proprio autor que contatou meu
usuario”, “Indicacdo de usuario com gosto similar ao meu”, “Quando aparece
disponivel para trocas pelo Plus um livro que acho interessante”, “Entrei muito
recentemente por indicagdo de uma usuéria” (op¢do escrita duas vezes), “Eu leio
apenas o que me faz ter prazer pela leitura, pois faz pouco tempo que comecei a ler
diariamente”, “Ainda ndo”, e “Porque comecei recentemente a usar Skoob” (este

usuario também marcou a alternativa “Nao”).

Grafico 9 — Leu um livro influenciado pelo Skoob

9) Vocé ja leu um livro influenciado pelo Skoob? E possivel marcar mais de uma opgio.

Sim, devido a boa avaliacdo (estrelinhas) do livro 155 57.4%
S AL Sim. devido a resenhas e debates com criticas boas sobre o livro 151 55.9%
Sim, devido aos meus amigos estarem lendo 82 304%

Sim, devido a...
Sim, devido a sinopse do livio 132 48.9%

Sim, devido a... . y o y
Sim, devido a algum antncio de editora no Skoob 65 241%
Nao 38 14.1%

Sim, devido a... Other 8 3%

Néo

Sim, devido a...

Other

0 35 70 105 140

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Ja4 na questdo dez, buscou-se saber se “Vocé ja deixou de ler um livro
influenciado pelo Skoob? E possivel marcar mais de uma opc&o.”, em que 58.5%
(158) marcaram a opcéao “Nao”; 29.3% (79), “Sim, devido a resenhas e debates com
criticas negativas sobre o livro”; 24.8% (67), “Sim, devido a baixa avaliacdo
(estrelinhas) do livro”; 15.9% (43), “Sim, devido a sinopse do livro”; 7.4% (20), “Sim,
devido aos meus amigos abandonarem a leitura ou criticarem o livro”; 1.5% (4),
“Sim, devido a algum anuncio de editora no Skoob que nado gostei”; e 1.1% (3)
marcaram “Outro”. “Entrei muito recentemente por indicacdo de uma usuaria”

(resposta escrita duas vezes), e “Sim, devido ndo ser do meu gosto”.

Grafico 10 — Deixou de ler um livro influenciado pelo Skoob
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10) Vocé ja deixou de ler um livro influenciado pelo Skoob? E possivel marcar mais de uma opgio.

Sim, devido  baixa avaliacdo (estrelinhas) do livro 67 24.8%
Sim, devido &... Sim, devido a resenhas e debates com criticas negativas sobre o livro 79 293%
: Sim, devido aos meus amigos abandonarem a leitura ou criticarem o livro 20 T4%

Sim, devido a...
Sim, devido a sinopse do livro 43 159%
Sim, devido a ) ) .. . " : i
Sim, devido a algum antincio de editora no Skoob que ndo gostei 4 1.6%
Nio 158 58.5%

Other 3 11%

Sim, devido a

Sim, devido a

0 35 70 105 140

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Na questdo onze, os usuarios foram questionados: “Na sua opinido, qual é o
papel dos anuncios de editoras no Skoob?”, em relacdo aos seguintes itens: “Causar
interacdes na pagina do livro no Skoob”, “Conhecer o livro”, “Influenciar a comprar”,
e “Conhecer outras obras da editora/autor”. Com possibilidade, para cada um dos
quatro itens, de marcar uma das seguintes alternativas: “Muito importante”,
“Importante”, “Indiferente”, “Pouco importante” ou “Nada importante”.

Sobre o item “Causar interacdes na pagina do livro no Skoob”, 40% (108)
consideram “Importante”; 28.5% (77), “Muito importante”; 20.7% (56), “Indiferente”;
5.6% (15), “Nada importante”; e 5.2% (14), “Pouco importante”.

Grafico 11 — Papel dos anuncios de editoras em causar interagcdes na pagina do livro no Skoob

Causar interagdes na pagina do livro no Skoob [11) Na sua opinido, qual é o papel dos andncios de editoras no Skoob? ]
Muito importante 71 285%
Muito importa... Importante 108 40%
Importante Indiferente 56 20.7%

Pouco importante 14 52%
Indiferente

MNada importante 15 56%
Pouco import...

Nada importa...

] 25 50 75 100

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Sobre o item “Conhecer o livro”, 59.6% (161) consideram “Muito importante”;
30.4% (82), “Importante”; 7% (19), “Indiferente”; 1.9% (5), “Nada importante”; e 1.1%
(3), “Pouco importante”.

Gréfico 12 — Papel dos anuncios de editoras em conhecer o livro
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Conhecer o livro [11) Na sua opinido, qual € o papel dos anuncios de editoras no Skoob? ]
Muito importante 161 59.6%
Importante 82 304%

y g
Importante Indiferente 19 7%

Muite imperta. ..

: Pouco importante 3 1:4%
Indiferente

Mada importante 5 1.9%
Pouco import...

Nada importa. ..
0 40 20 120

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Sobre o item “Influenciar a comprar”, 38.1% (103) consideram “Importante”;
31.9% (86), “Muito importante”; 24.8% (67), “Indiferente”; 3.3% (9), “Pouco

importante”; e 1.9% (5), “Nada importante”.
Gréfico 13 — Papel dos anuncios de editoras em influenciar a comprar

Influenciar a comprar [11) Na sua opinido, qual é o papel dos anuncios de editoras no Skoob? ]

Muito importante 86 31.9%

Wuito importa... Importante 103 38.1%
Importante Indiferente 6 24.8%
Pouco importante 9 3.3%
Indiferente ) _
Mada importante 5 1.9%
Pouco import...
Mada importa...
0 25 50 75 100

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Sobre o item *“Conhecer outras obras da editora/autor’, 44.1% (119)
consideram “Muito importante”; 41.1% (111), “Importante”; 9.3% (25), “Indiferente”;

3.3% (9), “Pouco importante”; e 2.2% (6), “Nada importante”.
Grafico 14 — Papel dos anuncios de editoras em conhecer outras obras da editora/autor

Conhecer outras obras da editora/autor [11) Na sua opinido, qual é o papel dos andncios de editoras no Skoob? ]

Muito importante 119 44.1%

Muito importa... Importante 111 41.1%
importante Indiferente 25 9.3%
Pouco importante 9 33%
Indiferente ) )
Mada importante 6 22%
Pouco import...
Nada importa...

0 25 S0 [ 100

Fonte: Gerado pelo Google Forms
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A respeito da pergunta doze, “Vocé ja leu um livro e ap6s ver seu anuncio no
Skoob voltar e fazer uma resenha ou avaliar esse mesmo livro?”, 50.7% (137)
marcaram que “Nao”; 35.9% (97), “Sim, ja fiz isso”; 11.9% (32), “Sim, faco isso
frequentemente”; e 1.5% (4), marcaram a opcao “Outro”. “Sempre faco resenhas,
mesmo antes do seu anuncio no Skoob”, “Ainda ndo”, “Faco resenha de todos o0s
livros que leio”, e “N&o lembro”.

Gréfico 15— Leu um livro e apés ver seu anuncio no Skoob voltar e fazer umaresenha ou
avaliar esse mesmo livro

12) Voceé ja leu um livro e apos ver seu antncio no Skoob voltar e fazer uma resenha ou avaliar esse mesmeo livro?

Sim, fago isso frequentemente 32 1M.3%
Sim, jafizisso 97 35.9%
Ndo 137 50.7%

“ Other 4 1.6%

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Na pergunta treze, quando questionados se “Vocé ja descobriu algum livro
por ver o anuncio no Skoob?”, 45.9% (124) responderam “Sim, algumas vezes”;
34.8% (94), “Sim, varias vezes”; 18.5% (50), “Nao”; e 0.7% (2) marcaram a opcao
“Outro™: “Nao, em geral os livros que o Skoob divulga ndo sdo do meu interesse. A
linha editorial de fantasia, sci fi, chic lit, justamente esse tipo de livros de mercado,
nao me interessam muito. Literatura boa quase nao vende na verdade”, e “Uma

unica vez".
Grafico 16 — Descobriu algum livro por ser seu antncio no Skoob

13) Vocé ja descobriu algum livro por ver o anuncio no Skoob?

Sim, varias vezes 94  34.8%
Sim, algumas vezes 124 459%
WED] 50 18.5%

Other 2 07%

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Sobre a questdo quatorze, “Qual o fator mais importante para vocé, em

termos de decidir ler um livro: as interacdes (avaliacdes, resenhas) ou 0s anuncios



128

de editora no Skoob?”, 66% (177) pensam serem as “Interacdes”; 25.4% (68),
“Ambos”; 4.1% (11), “Anancios de editora no Skoob”; e 4.5% (12) responderam a
alternativa “Outro”: “Sinopse” (resposta escrita duas vezes), “Gostar da capa e da
sinopse”, “Sinopses”, “Raramente, dos livros que eu gosto existem resenhas , entédo
pesquiso fora”, “Ter uma boa sinopse”, “Meu interesse pelo livro”, “Géneros que
gosto”, “Nenhum”, “Se o tema desperta 0 meu interesse”, “Pesquisas em outros
sites”, “Vejo as opinides sobre o livro em canais do YouTube”, e duas respostas
foram deixadas em branco.

Grafico 17 — Fator mais importante em termos de decidir ler um livro: as interagdes ou 0s
anuncios de editora no Skoob

14) Qual o fator mais importante para vocé, em termos de decidir ler um livro: as interagdes (avaliagdes, resenhas) ou os anuncios de editora no Skoob?

Interagdes 177 66%

\ Anlncios de editora no Skoob 1 41%
Ambos 68 254%
= |

Other 12 45%

66%

Fonte: Gerado pelo Google Forms

Na pergunta quinze, “Sobre a interacdo com o anuncio de editora no Skoob.
Vocé ja clicou em algum deles? Se sim, para onde foi direcionado? E possivel
marcar mais de uma opcéo.”, 46.7% (126) marcaram a alternativa “Site da editora
(ou livro) com informagbes do livro (como sinopses, sites para compra, entre
outras)”; 40% (108), “Nunca cliquei”; 22.2% (60), “Site de venda online”; 16.3% (44),
“Site da editora (ou livro) com primeiro capitulo de amostra”; e 1.9% (5) marcaram a
opcédo “Outro”: “Nao lembro”, “Pégina do livro no Skoob com informagdes do livro”,
“AdBlock” (este usuario também marcou a alternativa “Nunca cliquei”, justificando a
resposta), “Nao me lembro”, e “Pagina do livro no proprio Skoob”.

Gréfico 18 — Sobre a interacdo com o anuncio de editora no Skoob: se ja clicou e para onde foi
direcionado

15) Sobre a interagdo com o antncio de editora no Skoob. Vocé ja clicou em algum deles? Se sim, para onde foi direcionado? E possivel marcar mais de uma opgio.
Site da editora (ou livro) com informagdes do livro (como sinopses, sites para compra, entre outras) 126 46.7%
Site da editor. Site da editora (ou livro) com primeiro capitulo de amostra a4 163%
Site da sditor. Site de venda online 60 222%
Nunca cliquei 108 40%
Other 5 1.9%

Site de vend
Hunca cliquei

Other|
0 20 60 90 120

Fonte: Gerado pelo Google Forms
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Quanto a dezesseis, e Ultima pergunta, “Essa experiéncia te levou a decidir
ler o livro?”, 44.4% (120) responderam que “Sim”; 31.9% (86) marcaram “N&o tive
essa experiéncia”; 21.9% (59) responderam que “Nao”; e 1.9% (5) marcaram a
opcao “Outro”: “Nao lembro”, “Se o livro parecesse interessante, eu teria tido
interesse”, “Sim e ndo. Algumas vezes comprei outras desisti ao ler a sinopse”, “As
vezes sim, as vezes ndo”, e “O Goodreads é bem melhor do que o Skoob, by the

way”.
Grafico 19 — Essa experiéncia levou a decidir ler o livro

16) Essa experiéncia te levou a decidir ler o livro?
Sim 120 44.4%
Ndo 59 21.9%
Mao tive essa experiéncia 86 319%
Other 5 1.9%

Fonte: Gerado pelo Google Forms

6.2.2 Andlise do questionario

Sobre o perfil do usuario, que neste caso também pode ser considerado o
perfil do consumidor no Skoob, a maioria sdo mulheres, 68.9% (186), e 31.1% (84
pessoas) do sexo masculino. Sobre a idade, grande parte tem entre 18 e 35 anos
(75.9%). Quanto ao grau de escolaridade, a maioria tem ensino superior, cursando
ou completo, com total de 77.8%. A respeito da regido brasileira onde moram, mais
da metade (52.6%) mora no Sudeste, seguida das regides Sul (25.2%) e Nordeste
(15.9%).

A respeito do maior grau de escolaridade, ao invés de usar o maior grau de
escolaridade como “em andamento”, teria sido melhor ter usado o termo
“incompleto”, pois algumas pessoas podem ter interrompido os estudos, e assim,
como foi usado, tem-se a ideia de estarem completando-o.

Relacionando o perfil do usuario identificado no questionario, ao perfil do
usuario, chamado de audiéncia, do Midia Kit Skoob (2015), percebe-se que houve
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algumas divergéncias nos resultados comparados, mas em geral, os resultados
foram parecidos.

No questionario foram identificadas 68.9% (186) pessoas do sexo feminino e
31.1% (84) do sexo masculino. JA no Midia Kit Skoob (2015), conta-se 61%
mulheres e 38% homens (sic!). Quanto a faixa etaria, os resultados ndo foram téao
semelhantes, j& que no questionario, 46.3% (125) dos usuarios tém entre 18 e 25
anos; 29.6% (80) entre 26 e 35 anos; 10.7% (29) entre 36 e 45 anos; 10% (27) tém
menos de 18 anos; e 3.3% (9) possuem mais de 45 anos. Por sua vez, no Midia Kit
Skoob (2015), 31% representam a faixa dos 18 aos 24 anos; 24% dos 35 aos 44
anos; 16% dos 13 aos 17 anos; e 14% dos 25 aos 34 anos (15% nao estado inseridos
nas faixas principais indicadas pelo site). Quanto ao grau de escolaridade, no
questionario 77.8% tém o ensino superior completo ou cursando, enquanto no Midia
Kit Skoob (2015) esse numero aparece com 63% dos usuarios, para 0 mesmo grau
de escolaridade (ensino superior completo ou cursando). Sobre o ultimo ponto, a
regido brasileira onde moram, no questionario 52.6% (142) moram no Sudeste;
25.2% (68) no Sul; 15.9% (43) no Nordeste; 4.1% (11) no Centro-Oeste; e 2.2% (6)
no Norte. Ja no Midia Kit Skoob (2015), esses dados aparecerem por estado, € nao
regido, com 52% do estado de Sao Paulo; 19% do Rio de Janeiro; 10% de Minas
Gerais; 4% do Rio Grande do Sul; e 3% do Parana (os outros 12% pertencem aos
outros estados, embora divididos com bem menos porcentagem cada um, néo
sendo constados pelo Skoob). Se juntarmos os estados, mostrados no Midia Kit, por
regido, sera percebido uma grande diferenca em relagdo aos dados encontrados no
guestionario, jA que no questionario 52.6% foram da regido sudeste, enquanto no
Midia Kit Skoob (2015), apenas o estado de Séao Paulo tem 52% dos usuarios.

Apesar da divergéncia dos dados em algumas questbes comparadas, é
importante salientar que néo é indicado o método da pesquisa no Midia Kit Skoob
(2015), nem quando a mesma foi realizada. Portanto, ndo existem dados certos ou
errados, pois depende de que forma foi feita, sua amostra, para quantos usuarios foi
enviada, entre outros fatores n&o indicados.

Sobre a questdo cinco, a maior porcentagem do ano em que 0S usuarios
comecaram a usar o Skoob foi do ano de 2015 (17.8%), ou seja, € um site que,
somando todos os anos (desde 2009), mantém uma média em relacdo ao ano em
que comecaram a usar o site, sendo os usuarios fieis, embora ainda tenha sempre

novos usuarios conhecendo-o, 0 que o torna, sobretudo, atual.
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Na questdo seis, foi indicado que mais da metade dos usuarios (63.7%)
acessam o site mais de uma vez por semana, seguido em ordem decrescente das
demais alternativas, até a ultima (5.2%), por acessarem uma vez a cada trés meses.
Ou seja, em sua maioria, sdo usuarios frequentes, o que € um bom indicativo, em
termos de interagbes (quanto mais frequéncia de acesso, maiores as chances de
interacdo), quanto pelos anunciantes, jA& que o0s usuéarios, na medida em que
acessam com maior frequéncia, maiores as chances de perceberem algum anuncio,
do que aquele que o viu apenas uma vez, especialmente os que acessam de trés
em trés meses, que ndo veem 0S NOVOS anuncios neste periodo.

Na questdo sete, “Assinale a sua (ou as suas) motivacbes para o uso do
Skoob. E possivel marcar mais de uma opg¢&o.”, as motivacées séo variadas, mas as
que tiveram maior percentual sdo: com 87.4% (236) os usuarios que marcaram a
alternativa “Organizar a sua leitura (estante)”; 85.9% (232), “Ter acesso a
informacdes sobre livros”; 73.7% (199), “Ter acesso a opinido de outros leitores
sobre livros”; e 68.5% (185), “Descobrir leituras que sejam do seu gosto”.
Relacionando também as demais respostas dessa questdo, percebe-se tanto
motivagcdes para 0 acesso a informagdes de outros usudrios, quanto em produzi-las
para 0 mesmo fim.

Ainda sobre a pergunta sete, percebeu-se a caréncia de ter uma alternativa
sobre as cortesias, disponibilizadas para sorteios, e outra sobre a meta de leitura,
que poderiam ter estado entre as alterativas a serem marcadas. Esta observacéo se
justifica a medida que na proxima pergunta (oito), ha um nimero expressivo dos
usuarios que marcaram “Marcar livro em meta de leitura pro ano” com 62.6% (169
pessoas), e “Participar de sorteios e/ou cortesias” com 60.7% (164 pessoas).

A respeito da quest&o oito, “Que recursos do Skoob vocé usa? E possivel
marcar mais de uma opg¢ao.”, as alternativas com maior nimero de resposta sdo:
com 92.6% (250) dos usuarios que responderam “Marcar 0 andamento da leitura
(vou ler, lendo, lido, abandonado, relendo)”; 89.3% (241), “Marcar livro como
favorito, meta, troca, desejado, etc.”; 87.4% (236), “Avaliar um livro (atribuicdo de
estrelinhas)”; 62.6% (169), “Marcar livro em meta de leitura pro ano”; e 60.7% (164),
“Participar de sorteios e/ou cortesias”. Novamente, percebe-se, relacionando as
demais respostas dessa questdo, que as motivacbes de uso estdo ligadas aos
recursos que 0S usuarios usam, mas que as alternativas que tiveram maior

percentual estédo ligadas aos recursos que demandam menos envolvimento, tempo e
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empenho do usuéario, como marcar o livro como lido, do que recursos que
demandariam mais tempo, como escrever uma resenha.

Ainda na questdo de numero oito, as cortesias sao disponibilizadas em
formato de sorteio, entdo a alternativa “Participar de sorteios e/ou cortesias” nao
deveria ter sido disponibilizada o “e/ou”, pois como sdao 0 mesmo, neste caso, é
considerado redundancia.

No questionario, privilegiaram-se aspectos do comportamento do consumidor,
de forma que, o fator de influéncia social, na forma de interacdes, esta
predominantemente presente, como bem colocam Carvalho, Pereira e Nunes (s.d.,
p. 2): “Os grupos ou comunidades virtuais, e também as redes sociais digitais,
também séo considerados importantes influenciadores nas decisbes de compra e
consumo”.

Assim, percebe-se, especialmente na questao nove, “Vocé ja leu um livro
influenciado pelo Skoob? E possivel marcar mais de uma opc&o.”, 57.4% (155)
responderam que “Sim, devido a boa avaliagdo (estrelinhas) do livro”; 55.9% (151),
“Sim, devido a resenhas e debates com criticas boas sobre o livro”; e 30.4% (82),
“Sim, devido aos meus amigos estarem lendo”, ou seja, todas alternativas
relacionadas as interacfes dos usudrios, um percentual bem expressivo de
influéncia, contra 24.1% (65) que responderam que “Sim, devido a algum anuncio de
editora no Skoob”. Por esta 6tica, as interacdes tém papel maior de influéncia do que
0s anuncios. Também, nota-se esse fator nas respostas (alternativa “Outro”) ligadas
as interacdes: “Sim, devido indicagcdo do proprio autor que contatou meu usuario”,
“Indicacdo de usuéario com gosto similar ao meu”, “Entrei muito recentemente por
indicacdo de uma usuaria”, todas apontando para interacées no site. E como Torres
(2009) pontuou bem, ndo ha nada mais eficiente, em termos de comunicacéo, do
que a mensagem transmitida pelas maos de alguém que o consumidor conheca.

Ja4 na questdo dez, se “Vocé ja deixou de ler um livro influenciado pelo
Skoob? E possivel marcar mais de uma opc&o.”, 58.5% (158) marcaram a Opg&o
“Nao”, portanto, a maioria, seguido de 29.3% (79), “Sim, devido a resenhas e
debates com criticas negativas sobre o livro”; 24.8% (67), “Sim, devido a baixa
avaliacado (estrelinhas) do livro”;, e 7.4% (20), “Sim, devido aos meus amigos
abandonarem a leitura ou criticarem o livro”. Pode-se, assim, concluir que as

interacOes influenciam muito mais positivamente do que negativamente, embora,
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segundo as respostas dadas, a maioria ndo deixe de ler algum livro por influéncia,
seja de interacdes, seja de anuncios.

Portanto, na questdo nove, sobre ja ter sido influenciado a ler um livro, 24.1%
(65) marcaram a alternativa “Sim, devido a algum anuncio de editora no Skoob”,
contudo, quando perguntados na questdo dez, se ja deixaram de ler um livro
influenciado pelo Skoob, apenas 1.5% (4) responderam que “Sim, devido a algum
anuncio de editora no Skoob que n&o gostei”, um numero muito baixo. Ou seja,
pode-se concluir, em relacdo a essas perguntas e respostas, que 0s anuncios tém
papel de influenciar os usuarios a lerem algum livro anunciado, em que os fazem
justamente por verem esses anuncios, mas dificilmente influenciam o contréario, ou
seja, a nao ler o livro, por ndo terem gostado do anuncio.

Da mesma forma, a maioria ja foi influenciada a ler um livro pelo Skoob (cerca
de 80%), seja por qual motivo for, mas esta maioria ndo deixou de ler um livro por
influéncia do mesmo (58.5%).

A questdo onze € muito interessante a medida que sdo questionados
diretamente sobre qual o papel dos anuncios de editoras no Skoob, pela visdo do
préprio usuario. Em geral, os resultados foram positivos, ja que dos quatro itens
(“Causar interagfes na péagina do livro no Skoob”, “Conhecer o livro”, “Influenciar a
comprar”, e “Conhecer outras obras da editora/autor”), todos tiveram as mesmas
duas alternativas com maior porcentagem, que foram “Muito importante” e
“Importante”.

O curioso é que mesmo que a maioria dos usudarios tenha marcado nos
guatro itens que o papel dos anuncios de editoras no Skoob é muito importante, ou
importante, esse fato ndo influenciou a lerem um livro, j& que a alternativa “Sim,
devido a algum anuncio de editora no Skoob” da questédo nove, s6 obteve 24.1% das
respostas, referente a ja terem lido um livro influenciado pelo Skoob.

Na pergunta doze, ao serem questionados sobre ja terem lido um livro e ap6s
verem seu anuncio no Skoob voltar e fazer uma resenha ou avaliar esse mesmo
livro, um pouco mais da metade (50.7%) respondeu que ndo o fizeram. Assim,
através da porcentagem e de como uma resposta sinaliza “Sempre faco resenhas,
mesmo antes do seu anuncio no Skoob”, pode-se levar a concluir que os andncios
nao tém o propodsito principal de gerar interacdes apds 0s usuarios ja conhecerem o
livro, no sentido de resenhas e avaliacGes, mas sim, de conhecerem um novo livro

pelo anuncio e, por consequéncia, causar interagdes depois, como o item “Causar
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interacdes na pagina do livro no Skoob” da questdo onze aponta, em que a maioria
dos usuarios (40%) marcou como importante o papel desses anuncios.

Na questdo treze, quando perguntados se ja descobriram algum livro por ver
0 anuncio no Skoob, 45.9% (124) responderam “Sim, algumas vezes” e 34.8% (94)
“Sim, varias vezes”, portanto, 80.7% responderam que sim, independente da
frequéncia que isso ocorra, sendo, assim, um namero bem expressivo.

Um fato interessante € que muitos dos usuarios que marcaram que hao
descobriram algum livro pelo andncio, quando questionados sobre o papel deles no
Skoob, os acharam, em geral, importantes, em relagdo aos quatro itens da pergunta
onze.

Sobre a pergunta quatorze, “Qual o fator mais importante para vocé, em
termos de decidir ler um livro: as interacdes (avaliacdes, resenhas) ou 0s anuncios
de editora no Skoob?”, percebe-se claramente que a maioria, 66% (177), pensa ser
as “Interagbes”, seguido de 25.4% (68) “Ambos”, e por ultimo, 4.1% (11) “Anuncios
de editora no Skoob”. Comparando com as respostas da pergunta nove, sobre ja
terem lido um livro por influéncia do Skoob, 57.4% (155) responderam que “Sim,
devido a boa avaliacdo (estrelinhas) do livro”; 55.9% (151), “Sim, devido a resenhas
e debates com criticas boas sobre o livro”; e 30.4% (82), “Sim, devido aos meus
amigos estarem lendo”, ou seja, todas alternativas relacionadas as interacdes dos
usuarios, contra 24.1% (65) dos que responderam que “Sim, devido a algum anuncio
de editora no Skoob”. Desse modo, a hipétese inicial desta monografia confirma-se,
sobre as interagbes serem mais eficazes, em termos de decidir ler um livro, do que
0s anuncios de editoras no Skoob.

Na questdo quinze, “Sobre a interacdo com o0 anuncio de editora no Skoob.
Vocé ja clicou em algum deles? Se sim, para onde foi direcionado? E possivel
marcar mais de uma opcéo.”, 46.7% (126) marcaram a alternativa “Site da editora
(ou livro) com informacbes do livro (como sinopses, sites para compra, entre
outras)”; 22.2% (60), “Site de venda online”; e 16.3% (44), “Site da editora (ou livro)
com primeiro capitulo de amostra”, ou seja, de algum modo, a maioria dos
respondentes tiveram a experiéncia de clicar em algum anuncio de editora, contra
40% (108), que nunca clicaram.

Com este dado, pode-se dizer que, estes 40%, talvez tenham relacdo com a
pergunta anterior, sobre o fator mais importante na decisao de ler um livro, em que a

maioria pensa ser as interacdes. Talvez, se estes usuarios, dos 40% que nunca
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clicaram em um anuncio de editora no Skoob, tivessem clicado nos andncios e
tivessem tido esta experiéncia, possivelmente viessem a mudar de opinido, em
relacdo a pergunta anterior, sobre o fator mais importante em termos de decidir ler
um livro, as interacdes ou 0s anuncios de editoras.

Também, dos 4.1% (11 usuérios), que marcaram na pergunta anterior (sobre
qual o fator mais importante em termos de decidir ler um livro, se as intera¢cdes ou 0s
anuncios de editora no Skoob), a alternativa “Anuncios de editora no Skoob”, desses
onze usuarios, nove também marcaram que tiveram a experiéncia de clicar nos
anuncios na pergunta quinze. Assim, abre-se para a hipotese de que ter a
experiéncia de clicar nos anuncios talvez tenha relacdo ao que pensa ser mais
importante, em termos de decidir ler um livro, pois dificilmente alguém que néo tenha
experiéncia de clicar nos anuncios, dira que eles sdo mais importantes para decidir a
ler o livro. Desse modo, se a porcentagem dos 40% fosse mais baixa (experiéncia
de clicar nos anuncios), possivelmente a porcentagem dos que consideram o0s
anuncios mais importantes, em termos de decidir ler um livro, fosse maior.

Relacionando a pergunta quinze com a treze, alguns usuarios marcaram na
guestao treze que nao descobriram o livro por anincio no Skoob, mas na questdo
quinze marcaram que tiverem a experiéncia de clicar nos anuncios, 0 que é no
minimo controverso, a menos que ja tivessem conhecimento do livro anunciado.

Outra relacdo que pode ser feita, € sobre a pergunta onze, em relacdo aos
quatro itens, em que alguns usuarios que ndo dao importancia, ou pouca
importancia, para o papel dos anuncios, nunca clicaram neles. Embora desses que
nunca clicaram nos anuncios, a maioria deles da muita importancia, ou pensa ser
importantes, o que leva a divagar que, mesmo considerando muito importante, ou
importante, esse fato ndo os levou a terem a experiéncia de alguma vez sentirem a
vontade, ou curiosidade, de clicar nos anuncios.

Na questédo dezesseis, sobre a experiéncia de clicar nos anuncios ter levado
0s usuarios a decidir ler o livro, 0 maior nimero de respostas a questao foi “Sim”, o
que pode levar a conclusdo de que os anuncios, se clicados, sdo eficazes para
ajudar na decisao de ler um livro, embora o percentual ndo tenha ultrapassado a
metade do total, 44.4%.

Relacionando a pergunta dezesseis com a quinze, a maioria que clica nos

anuncios marca que “Sim”, quanto a experiéncia de leva-los a decidir ler o livro.
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Ainda a respeito da questdo quinze, sobre a experiéncia de clicar em algum
anuncio de editora, 16.3% (44) marcaram que foram levados ao “Site da editora (ou
livro) com primeiro capitulo de amostra”, tem relacdo ao que Reedy, Schullo e
Zimmerman (2001), citados por Joia e Oliveira (2008), dizem ser um dos fatores de
influéncia na decisdo de compra do consumidor. Os autores chegam a citar a oferta
de amostras do produto, como a prépria disponibilizagdo do primeiro capitulo de um
livro, amostra que foi disponibilizada através do clique do usuario no andncio da
editora, sendo redirecionado a um site fornecendo essa amostra. Esta experiéncia
tem influéncia na decisao de ler um livro, e possivelmente de compra, a medida que
na pergunta dezesseis, 44.4% dos usudrios marcaram que a experiéncia de clicar
nos anuncios os levou a decidir ler o livro.

Ainda sobre a pergunta dezesseis: “Essa experiéncia te levou a decidir ler o
livro?”, a pergunta deveria ter sido reformulada, a medida que as respostas “Sim”,
podem ser interpretadas tanto quanto decidir ler, quanto decidir em n&o ler o livro.
Por exemplo, com a experiéncia o usuario decidiu se leria o livro, portanto marcou
“Sim” na alternativa, mas esta decisao o levou a decidir em néo ler o livro, mas ele
tomou uma deciséo, portanto, ele marcaria “Sim” igual, pois a decisao foi tomada
baseada nessa experiéncia. E a alternativa “N&o”, pode ser interpretada como que,
mesmo com a experiéncia, o usuério ficou em davida se leria, ou nao, o livro, por
isso ele pode ter marcado “N&o”, ja que a experiéncia nao o levou a uma concluséao,
e ndo que com a experiéncia ele decidiu em nao ler o livro, em que esta ultima
deveria ter sido a interpretagdo correta ao marcar as alternativas, e ndo deixar
ambigua, como ficou.

A impresséo de que se tem é de que, em geral, 0s usuarios usam o Skoob
para organizar sua estante, acessar as interacdoes e participar de sorteios, mas,
também, que por anuncios no Skoob ja descobriram livros que ndo conheciam, e
talvez tenham gostado, e por consequéncia, depois té-los levado ao acesso e a
interacao.

Desse modo, quando Solomon (1999), citado por Araudjo, Hoppe e Montardo
(2008), diz que o processo de escolha de produtos € altamente influenciado pela
opinido de outras pessoas ou outras fontes de informagédo, pode-se perceber
claramente que esta afirmacéo tem fundamento neste estudo, ainda mais depois de

investigar todas as respostas do questionario.
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CONSIDERACOES FINAIS

Buscando-se atingir o objetivo geral dessa monografia, de comparar a eficacia
de anuncios de editoras no Skoob com as interacdes nas paginas do Skoob sobre
os livros, no que diz respeito a decisdo de ler um livro, foram analisados os
conteudos dos capitulos de sites de redes sociais, consumo, publicidade online e
comportamento do consumidor, juntamente com o questionario aplicado.

Dessa forma, apds andlise do Skoob a partir dos capitulos tedricos, e do
guestionario, a hipoétese inicial desta monografia confirma-se, sobre o fato de as
interacdes serem mais eficazes, em termos de decidir ler um livro, do que os
anuncios de editoras no Skoob.

Sobre os fatores de influéncia na decisdo de ler um livro, ressaltam-se as
proprias interacdes e 0s anuncios de editoras, apontados na analise do questionario.
Embora as interagcdes aparecam de forma mais expressiva, ndo se exclui 0s
anuncios como fator de influéncia.

Ainda que os resultados encontrados no questionario e nos capitulos teéricos
apontem as interagdes como fator de influéncia majoritario na deciséo de ler um livro
entre os usuarios do Skoob, cabe lembrar que esta pesquisa ndo busca diminuir o
papel dos banners, mas sim ressaltar a importancia das interagbes como meio eficaz
no processo de decisao de acesso.

Seria pertinente, até mesmo, sugerir que 0s banners, a0 menos em sites de
redes sociais tematicos, fossem elaborados prevendo-se a questdo da interagdo em
torno dos produtos/servicos anunciados, ja que, em geral, € iSSO que 0S usuarios
procuram nesses espacos. Isso, no sentido de que seu contelddo estimule a
interacdo entre os usuarios, mesmo no formato estatico, como ocorre no Skoob. Ja
gue, como foi constatado no questionario, mais de 80% dos usuarios ja descobriram
algum livro pelos anuncios de editoras, em que, como consequéncia, pode-se levar
ao interesse do acesso e, por fim, a interacao.

Como apontado pelo questionario, com 0s banners os usuarios descobrem
novos livros, desse modo, o papel dos anuncios das editoras no Skoob, quanto a
decisao de ler um livro por parte dos skoobers, acaba sendo o de um meio eficaz de
divulgacdo nesse espaco. Mas em termos de decidir ler um livro, o mais eficaz
continua sendo as interacdes. Nesse sentido, cabe destacar que os banners, no

caso de sites de redes sociais tematicos, se tornam fundamentais, ainda que
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mereg¢am uma certa reconfiguracdo em seu conteudo, de forma a instigar os leitores
a clicarem nesses anuncios, ja que 40% dos usuarios nunca o fizeram, como foi
apontado pelo questionario.

O questionario € um instrumento de pesquisa, mas ndo unica fonte de
informacdes. Para que o mesmo fosse valido em termos de instrumento de
pesquisa, buscou-se analisa-lo através dos capitulos tedricos e do Midia Kit Skoob
(2015).

Com o questionario foi possivel identificar questdes do comportamento do
consumidor, as quais foram privilegiadas em sua analise. Isso provavelmente
aconteceu devido ao fato de que o capitulo que aborda o conteudo referente a esta
questao ter sido o ultimo capitulo tedrico a ser redigido nesta monografia, de forma
que faz referéncia, de uma maneira ou de outra, a todos os capitulos anteriores.
Além disso, percebe-se que este conteddo era 0 que mais necessitava ser
atualizado em fungéo de ele ter sido formulado no ano de 2001, a0 menos por
Brandao, sabendo-se que, nesse periodo, os sites de redes sociais complexificaram
as relacoes na Web, o que inclui o consumo e o comportamento do consumidor.
Essa atualizagdo foi feita através da sugestdo de um novo estagio
(compartilhamento da opinido nos sites de redes sociais) no processo de deciséao de
compra do consumidor, e pela proposi¢cao do processo de decisédo de acesso.

Vale ressaltar que o “processo de decisdo de compra do consumidor”, é
nomeado por Blackwell, Miniard e Engel (2011) como “processo de decisdo do
consumidor”, ainda que esses autores se refiram a compra como objetivo final do
consumo. Por sua vez, ao mencionar esse processo, Branddo (2001) até faz
referéncia a algumas dinadmicas de internet nesses estagios, porém, essas
dindmicas ndo compreendem as possibilidades de socializagdo online atuais. Por
essas razoes, justifica-se a proposicdo da expressédo “processo de decisdo de
acesso” como uma alternativa ao termo “processo de decisdo do consumidor”,
quando se trata também de consumo digital.

Levando-se em consideracdo o estagio de compartilhamento da opinido nos
sites de redes sociais, que a autora dessa monografia sugeriu em complemento aos
estagios do processo de decisdo de compra do consumidor, acredita-se que esse
esteja de acordo ndo s6 com os objetivos dessa monografia, mas que possa ser
estendido a outros estudos referentes a consumo digital, ou ndo. Isso porque

entende-se que o compartiihamento da opinido consiste na matéria-prima das
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interacOes entre 0s usuarios, em sites de redes sociais tematicos ou ndo, de forma
gue o processo de decisdo de acesso de um ou outro produto, servi¢o, informacgéo
ou opinido a respeito destes, seja perfeitamente pertinente a outros espacos.

Dessa forma, percebe-se que o0s objetivos inicialmente propostos desta
monografia foram atingidos, e que também se foi muito além do que o previsto.

Percebeu-se também uma apropriacdo dos formatos de publicidade online
pelo Skoob, a partir de sua especificidade tematica, através das cortesias (sorteios),
os ultimos lancamentos, as melhores editoras, e os dois livros em destaque, ja que
essas iniciativas ndo sdo denominadas especificamente em termos de seu formato,
embora ndo deixem de ser considerados como publicidade online.

Em relacdo aos outros tamanhos de formatos nao-padrdo encontrados nos
portais de noticias e no Skoob, aponta-se para possivel desatualizacdo do IAB, ou
para que, talvez, o objetivo da entidade seja apenas nortear, e ndo mais padronizar
os formatos. Uma vez que a internet oferece muitas possibilidades de atuacéo, é
natural cada site adaptar-se ao que melhor se enquadra aos seus propositos.

Mesmo apontando para o fato de que as interacdes sdo mais eficazes em
termos de decidir ler um livro, cabe salientar que elas ndo foram analisadas
diretamente nessa monografia, pois as mesmas ja foram analisadas, em termos de
consumo como performance, em uma pesquisa publicada em 2013 (MONTARDO,;
SILVA, 2013) e outra em 2015 (MONTARDO; SILVA, 2015), fruto do projeto da
iniciacao cientifica, do qual a autora desta monografia faz parte.

Desse modo, conclui-se para este estudo que a publicidade online € um
estimulo a insaciabilidade do consumo, digital ou ndo. E as interagcdes acabam
promovendo um produto ou servico, no caso estudado, os livros, também
influenciando numa tomada de deciséo.

Sobre uma limitacdo importante encontrada na pesquisa, é valido mencionar
o0 envio das duvidas surgidas, por e-mail e por mensagem direta no Skoob, aos
responsaveis pelo site, sendo que, em nenhuma das duas circunstancias, obteve-se
retorno, de forma que algumas duvidas a respeito do site ndo foram sanadas.

Sobre as limita¢cdes encontradas na realizacdo do questionario, embora nédo
seja maioria, alguns dos respondentes sdo 0s usuarios que ndo entram no site
frequentemente, algumas vezes, de trés em trés meses. Outra limitacdo foi em
relacdo ao sistema do Skoob, que, ao clicar para enviar a mensagem com o link do

guestionario, ndo se pode ver facilmente se ja foi enviada a mesma mensagem, e a
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menos gue o usuario responda, ndo € possivel visualizar se as mensagens foram
realmente enviadas no menu de mensagens. Outra limitacdo, também, que ocorreu
em relacdo ao sistema, foi em relacdo a nao se ter certeza sobre quem visualizou as
mensagens.

Por fim, fica a sugestao para as préximas pesquisas de dar continuidade ao
estudo dos formatos de publicidade online ndo denominados no Skoob, tais como
cortesias (sorteios), ultimos lancamentos, melhores editoras, e os dois livros em
destaque. Também, fica em aberto, para estudos futuros, comparar a eficacia
desses formatos em relacdo aos anuncios e as interagbes, ou seja, uma
comparacao desses formatos em relagdo ao que foi alvo de investigagcao desta
pesquisa. Por ultimo, fica a questdo, e a provocagdo para 0S proXimos estudos,
quanto a verificacdo de que os mesmos resultados encontrados nesta monografia se

confirmariam na analise de outros sites de redes sociais tematicos.
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APENDICE

QUESTIONARIO ENVIADO AOS USUARIOS DO SKOOB

Questionario sobre Interagdes X Anuncios
no site Skoob

Ola! Muito obrigada por responder esse questionario. Meu nome & Thais Della
Torres, sou graduanda do Curso de Publicidade e Propaganda da Universidade
Feevale, em Novo Hamburgo, RS. Este questionario & importante para a monografia,
orientada pela Profa. Dra. Sandra Portella Montardo, em que pesquiso o consumo
em site de rede social tematico sobre livros: interagdes x andncios no Skoob. Sua
contribuigdo é importante para que possamos verificar a eficacia das interagtes dos
usudrios e dos anuncios presentes no ambiente quanto 4 decisdo de se ler um livro.

*Dbrigatario

PARTE 1: Perfil do usuario

1) Sexo: ™
i Feminino

i Masculino

2) ldade: *

71 Menos de 18 anos
i 1825

i) 26-39

i 3645

i +dedbanos
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3) Maior grau de escolaridade: *

i Ensino fundamental em andamento
i@ Ensino fundamental completo

™ Ensinc médio em andamento

i Ensino médio completo

i Graduagio em andamento

i™ Graduagdo completa

i@ Pos-Graduagdo em andamento

i Pos-Graduagio completa

4) Regido brasileira onde vocé& mora: *
i Sul

{# Sudeste

i# Centro-Oeste

™ Norte

i Nordeste

PARTE 2: Sobre o uso do Skoob

5) Vocé € usudrio do Skoob desde que ano? *
i 2009

® 2010

i 20Mm

i 202

& 2013

i 2014

& 2015

i@ Nao tenho certeza

i Outro:




6) Quantas vezes, em média, vocé costuma acessar o Skoob? *
i + de uma vez por semana

i Urma vez por semana

i Umavez a cada 15 dias

& Uma vez por més

i Umavez a cada 3 meses

7)Assinale a sua (ou as suas) motivagies para o uso do Skoob. E possivel marcar mais de uma opeéio. *
Ter acesso a informagdes sobre livros

Ter acesso a informagbes sobre editoras e autores
Ter acesso a opinido de outros leitores sobre livros
Opinar sobre livros

Descobrir leituras que sejam do seu gosto
Organizar a sua leitura (estante)

Divulgar seu blog

Fazer trocas de livros

Interagir com outros usuarios

Criar/participar de grupos

QOurtro:

8) Que recursos do Skoob vocé usa? E possivel marcar mais de uma opgao. *
Criagdo de grupos de leitores

Participar de grupos de leitores

Avaliar um livro (atribuigéo de estrelinhas)

Escrever/opinar uma resenha

Marcar o andamento da leitura [vou ler, lendo, lide, abandonado, relendo)
Marcar livro come favorito, meta, troca, desejado, etc.

Cadastro de livro/autor

Trocar livros

Participar de sorteios e/ou cortesias

Marcar livro em meta de leitura pro ano

Enviar e receber recados

Outro:

9) Vocé ja leu um livro influenciade pelo Skoob? E possivel marcar mais de uma opgéo. *
Sim, devido & boa avaliag&o (estrelinhas) do livro

Sim, devido a resenhas e debates com criticas boas sobre o livro

Sim, devido aos meus amigos estarem lendo

Sim, devido & sinopse do livro

Sim, devido a algum anincic de editora no Skoob

Néo

QOutro:

147



10) Vocé ja deixou de ler um livro influenciado pelo Skoob? E possivel marcar mais de uma opgéo. *
Sirn, devido & baixa avaliagio (estrelinhas) do livro

Simn, devido a resenhas e debates com criticas negativas sobre o livro

Simn, devido aos meus amigos abandonarem a leitura ou criticarem o livro

Sim, devido a sinopse do livro

Sim, devido a algum antncio de editora no Skoob que ndo gostei

ED

Outro:

11) Na sua opiniée, qual & o papel dos anincios de editoras no Skoob? *

Muito i Pouco Nada
i e Importante Indiferente imporiante Eiportante

Causar interagtes
na pagina do livro
o Skoob
Conhecer o livro

Influenciar a
comprar
Conhecer outras
cbras da i) &
editora/autor

(€]
(€]
@ 0 0| 9
G e e
e @& 6|6

@I

12) Vocé ja leu um livro e apas ver seu anincio no Skoob voltar e fazer uma resenha ou avaliar esse
mesmo livro? *

& Sim, fago isso frequentemente
i Sim, jafizisso

@ Néo

) Qutro:

12) Vocé jé descobriu algum livro por ver o anincio no Skoob? *
) Sim, varias vezes

) Sim, algumas vezes

i Nao

& Outro:

14) Qual o fator mais importante para vocg, em termos de decidir ler um livre: as interagoes (avaliagtes,
resenhas) ou os anincios de editora no Skoob? *

i@ Interages

™) Andncios de editora no Skoob

i@ Ambos

™) Outro:
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15) Sobre a interagio com o anuncio de editora no Skoob. Vocé ja clicou em algum deles? Se sim, para
onde foi direcionado? E possivel marcar mais de uma opgao. *

Site da editora (ou livro) com informagées do livro (como sinopses, sites para compra, entre outras)
Site da editora (ou livro) com primeiro capitulo de amostra

Site de venda online

Munca cliquei

Ourtro:

16) Essa experiéncia te levou a decidir ler o livra? *
) Sim
@ Néo

i# Méo tive essa experiéncia

© Outro:

MNunca envie senhas pelo Formuldrios Google.

Powered by Este contelido néo foi aiado nem aprovado pelo Google.
. Gﬂod& Forms Denunciar sbuso - Termos de Servigo - Termos Adicionais



150

ANEXO

MIDIA KIT SKOOB

€ ) @ | www.skoob.com.br/midiakit/ 7 | @ || R Pesquisar | %@ 3+ A & =

skoob Busque por titulo, autor, editora, ISBN Q Explorar + Entrar ‘

ANUNCIE YT
g MIDIA KIT

O SKOOB é a maior rede social brasileira criada especialmente para pessoas
apaixonadas por livras, possui um publico qualificado e interessado em produtos AN U N CI E
relacionados a literatura em geral. Para ter mais informacdes sobre como e quais

as vantagens de anunciar conosco, clique no botéo ao lado.
= 64706

NOSSOS NUMEROS

52.000.000 142.000

pageviews por més | visitantes unicos/ dia

7min 15 seg 8,58 530.000 65%
Tempo médionosite | Paginas/visitas | Mensagenspormés | Taxa de retorno

A-‘L wrww.skoob.com.br/midiakit/ e | Q pesquisar s 9 ¥ A @ =
skoob Busque por titulo, autor, editora, 1SBN q Explorar Entrar

AUDIENCIA

FAIXA ETARIA
61% 38% 16% 31% 14% 24%

mulheres homens 13-17 18-24 25-34 35-44

m

Ensino Sup. Comp./Cursando 63% SP 52% | RJI19% |MG10% | RS4% | PR 3%
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FORMATOS ESPECIAIS

Perfil para Editoras

Pagina especial para a editora com (ltimos lar
livros mais vendidos, fas, estatisticas... Alem
divulgagdo na red

mentos, autores,
le espagos especiais de
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Email Marketing

Acdes de email para
interesse especifico por livros.
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Recados e Notificagdes Patrocinados

& possivel "patrocinar” os recados e avisos que sao envi

diariamente entre os usuarios do SKOOB, a grande vantagam deste
formato & a alta taxa de abertura quando comparado aos meios
tradicionais de email marketing.
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Somos a maior rede social do Brasil 100% FAQ a3

focada em leitores. Funcionamos como *
S Quem Somos

uma estante virtual onde vocé pode colocar

os livios que j leu, como aqueles que Blog

ainda deseja ler. Compartilhe suas Cadastro de livros Baixe nosso app

opinifies com seus amigos... Leia mais. Cadssies: de mittres
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