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RESUMO 
O presente estudo busca desenvolver a hipótese de como acontece o ritual que 
antecede o momento de compra de um bem de consumo ou serviço a fim de 
demonstrar a importância do papel do prossumidor nesta decisão. Parte-se do 
pressuposto de que os consumidores utilizam-se do embasamento de seus pares para 
esta escolha e consideramos que a popularização da internet e sua maior 
acessibilidade tornou mais complexo o processo da prossumerização e ampliou seu 
alcance em proporção impensada antes da era da informação que vivenciando. 
 
PALAVRAS-CHAVE: consumo; ritual pré-compra; prossumerização. 

 

INTRODUÇÃO 

O advento da internet modificou notoriamente o cotidiano dos cidadãos.  Esta 

ferramenta que facilitou a troca de informações em rede reformulou desde nossa 

forma de comunicar até nossa forma de consumir. Tendo em vista que o consumo não 

diz respeito apenas aos bens e serviços, mas também à informação gerada em massa 

graças às lojas online, sites de resenhas, aos ranqueamentos por ícones sígnicos, 

numerais e textuais, dentre outros que tornaram possível a compra online, mas, 

especialmente, o acesso às informações sobre os produtos e serviços geradas a partir 

do empenho coletivo dos próprios consumidores (aqui chamados prossumidores) e 

também pelas empresas.  

A motivação do presente estudo é delinear, através de uma hipótese, o ritual 

pré-compra a partir das modificações geradas especialmente pelo surgimento e 

popularização da internet. É sabido e amplamente conhecido aos pesquisadores do 

consumo a existência de diversos esforços acerca do estudo do ritual de consumo. 

Como forma de complementar e buscar entender mais a fundo o processo de decisão 
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de compra (processo este que faz parte do ritual de compra), elaborou-se a hipótese 

que será delineada a seguir. 

 

DEFININDO RITUAL PRÉ-COMPRA 

Já construímos a ideia de que o mundo online favoreceu o marketing boca a 

boca por estarem munidos de uma rede infinita de informações graças ao advento da 

internet. Portanto, anunciar que a empresa X é a mais barata já não é o suficiente para 

que as pessoas acreditem. Uma simples busca pela web pode derrubar um argumento 

construído por uma campanha publicitária milionária e denegrir a imagem de uma 

empresa se por ventura algum consumidor insatisfeito já tenha publicado sua opinião 

negativa sobre um produto/serviço. 

 Porém, mesmo os consumidores menos engajados em buscar referências sobre 

um produto ou serviço antes de decidir pela marca X ou pela marca Y acabam se 

deparando com o “boca a boca” inclusive involuntariamente. Hoje, praticamente todas 

as grandes lojas online oferecem a possibilidade de o cliente avaliar o produto 

comprado através de comentários, nota numérica ou ranqueamento por estrelas, por 

exemplo (ver Figuras 1 e 2). 
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Figura 7: Avaliação de um ultrabook no site da loja Americanas 
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Figura 8: Compilação em forma de gráfico da avaliação do ultrabook citado na Figura 1 

 Mas além dos sites das próprias lojas, que demonstram a exposição aos 

comentários espontaneamente conforme citou-se, está cada vez mais comum a busca 

por informações de produtos e serviços em sites especializados nos diferentes setores 

(ver Figuras 3 e 4) . É importante ressaltar, porém, que por sites especializados deve-

se entender: ambientes online que concentram informações sobre determinada 

categoria de serviços onde o conteúdo é desenvolvido não necessariamente por 

profissionais da área, mas também por experts autointitulados como é o caso dos 

blogueiros e “palpiteiros”, por exemplo. 
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Figura 9: exemplo de postagem em blogue no formato de resenha comparativa entre produtos 
semelhantes de marcas diferentes (MAC e Vult) 
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Figura 10: discussão gerada nos comentários de uma postagem sobre o lançamento do 
smartphone Galaxy S5 antes de seu lançamento mundial 

	  

Hoyer e McInnis (2011) falam em sua obra sobre o comportamento do 

consumidor, que “as avaliações online são elementos cada vez mais importantes nos 

primeiros estágios nos processos de tomada de decisões dos consumidores”. 

Consumir é considerado por muitos autores um processo ritualizado, no qual se leva 

em conta especialmente a atribuição de sentido do bem para vida do indivíduo que a 

adquire, como sustenta, por exemplo, McCracken (2003) que sustenta a importância 

do consumo nas nossas vidas pela necessidade de valorização: 

 “(...) os indivíduos compram bens com fim de tomar posse de 
uma pequena parte concreta do estilo de vida ao qual aspiram. 
Essas pontes servem como provas da existência desse estilo de 
vida, e mesmo como provas da capacidade do indivíduo de 
reivindicá-lo, o ato de consumo materializa o caráter 
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simbólico de reivindicação de status e eqüidade social.” 
(McCraken, 2003, p. 142) 

 

 A importância de estudos mais profundos sobre os rituais de consumo em seus 

diversos níveis foi destacada por Perez (2013) durante a abertura do IV Pró-Pesq PP, 

sediado na Escola de Comunicações e Artes da Universidade de São Paulo o que 

motivou a construção da hipótese de ritual no momento pré-compra, ainda inexistente 

nestes termos na bibliográfica brasileira. Já existem estudos sobre o momento em que 

o consumidor despende um valor e então adquire um bem, e sabe-se que consumo 

significa muito mais que isso. Inicia-se período que antecede a decisão de compra e 

termina após seu descarte. Agora, partiremos para o aprofundamento do percurso de 

escolha. Este caminho esta cada vez mais complexo devido a quantidade de pessoas 

envolvidas, pois o que antes dependia apenas dos nossos círculos sociais, hoje se 

encontra em rede. 

 Vanzelotti e Cardoso (2012) construíram um quadro (ver Figura 13), 

compilando o procedimento de consumo descrito por estudiosos da área. Conforme é 

possível observar, em todos autores abordados está presente o momento de análise no 

período pré-compra. 

	  

Figura 11: Comparativo de autores sobre períodos do consumo 
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 Com a internet, este período de busca de informações é cada vez mais amplo, 

porém com acesso facilitado graças às redes que se formam em prol de reunir 

informações sobre determinados produtos e serviços em um local comum, como é o 

caso do site Tudo Celular (www.tudocelular.com) que reúne informações como 

preço, tecnologias, sistemas, gera comparativos entre celulares de diversas marcas e 

modelos e o mais importante: disponibiliza espaço para discussão entre os internautas 

que já consumiram o produto ou estão no processo de escolha. 

 

A HIPÓTESE 

A hipótese apresentada para o V Propesq PP é uma parte da dissertação da 

autora. Trata-se de um trabalho a ser complementado e a apresentação do mesmo 

busca as diferentes opiniões e complementações que o encontro com outros 

pesquisadores do consumo proporcionará.  

Partindo da linha  de raciocínio de TRINDADE e PEREZ (2013) que 

consideram o uso de “rituais de consumo” através da conceituação original advinda 

dos “rituais de passagem”, consideramos neste estudo o processo pré-compra como 

um ritual. Acreditamos, assim como os autores, que processos ritualizados dizem 

respeito às repetições de comportamentos (em ordem variável ou não), contidas de 

dramatização, am vistas à representar aos pares tal comportamento no dia a dia, ou 

através do storytelling ao público online. 

Trindade e Perez (2013, p. 123) dizem que “por meio da repetição e da 

formalidade elaboradas e determinadas pelos grupos sociais, os rituais demonstram a 

ordem e a promessa de perpetuação destes mesmos grupos”.  

 Conforme o Quadro 1, observamos que o processo pré-compra inicia-se na 

detecção do desejo/necessidade de adquirir um bem ou serviço, conforme diversos 

autores endossam, como vimos anteriormente. A partir do segundo passo, inicia-se a 

construção hipotética, montada através da observação pessoal dos pesquisadores aos 

seus pares e também às redes sociais e a sites onde é possível observar o fenômeno da 

prossumerização. 
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Fase do 

Processo 
HIPÓTESE DE RITUAL DE PRÉ-COMPRA 

1º Identificação do desejo/necessidade. 

2º Busca de referências a partir de seu conhecimento prévio. 

3º Busca de referências online: 

 
a) comparação de interesses individuais de valor palpável à 

sua realidade; 

 b) observação das avaliações postadas pelos prossumidores; 

 c) atribuição do valor pessoal ideológico; 

 
d) avaliação pessoal dos ponderamentos disponíveis em 

sites de sua confiança. 

3º Ponderação off-line (individual). 

4º Ponderação com os pares. 

Quadro1:	  Hipótese	  de	  ritual	  pré-‐compra	  

 

Após o reconhecimento do desejo/necessidade de compra, inicia-se então o processo 

de busca online. Este processo está contido de: 

• comparação de interesses individuais de valor palpável à sua realidade (se o 

indivíduo está mais preocupado com a economia do preço baixo, com o status 

do preço alto, com a qualidade por preço justo...); 

• observação das avaliações postadas pelos prossumidores (avaliações por nota, 

ranqueamento por estrelas...); 

• atribuição do valor pessoal ideológico (decisão sobre representação da marca, 

design, efetividade...) 

• avaliação pessoal dos ponderamentos disponíveis em sites de sua confiança. 

 

 Feita esta busca de referencial na web a fim de endossar suas condições 

pessoais conscientes e cognitivas a partir da opinião do desconhecido, passa-se então 

para o processo de considerações off-line do indivíduo com ele mesmo, onde a partir 
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das informações cedidas online, o indivíduo passa por um processo interno de 

pesagem sobre quais são as características – qualidades, valores e necessidades – que 

são indispensáveis para ele no objeto ou serviço em questão. 

 Com seus argumentos pessoais construídos, ele passa então a buscar 

referências de opiniões nos seus pares que, até então, ele não tinha argumentos 

suficientes para construir suas ideias a favor ou contra e, como Sernovitz (2012) 

afirma, as pessoas não se sentem confortáveis em passar uma impressão de 

desentendimento ou falta de conteúdos para justificarem suas opiniões. Por isto, 

acredita-se que o processo com os pares seja sucessor do processo individual. 

 Por fim, feitas as ponderações possíveis, chega-se a hora da tomada de 

decisão: consumir de fato ou não. 

 A observação não-participante que gerou a hipótese feita para este artigo 

necessitará ser confirmada ou repudiada até a conclusão da dissertação da autora, 

como já dito, que virá a aplicar um questionário de caráter quantitativo e uma 

entrevista aberta de caráter qualitativo a fim de observar tanto quanto na quantidade 

de padrões presentes nas respostas quando em observação de processos não citados 

que poderão ser identificados em entrevista. 

 Ao percebermos a proporção que este hábito – que caminha para chamar-se 

ritual – do período pré-compra adquire, deve ser ainda mais salientado que a 

facilidade ao acesso as opiniões pessoais vivenciadas pelo consumidor que 

compartilha sua experiência online e que está sendo buscado e acreditado, pode 

agregar valor ou destruir a reputação de uma marca rapidamente. 

 

 

  

CONSIDERAÇÕES FINAIS 
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Devemos lembrar que prossumerização não é uma prática nova, nem mesmo 

ocasionada graças ao advento da internet. Antes mesmo do surgimento da World Wide 

Web, já existiam prosumers engajados em influir as pessoas de seus círculos sociais a 

comprar ou não determinado produto/serviço. É inegável o alcance que a rede 

proporcionou a estes críticos amadores (ou não), especialmente pelas ferramentas já 

citadas de avaliação nos sites das lojas virtuais, mas também, em fóruns e sites 

especializados em instruir consumidores acerca dos benefícios e desvantagens de 

produtos e serviços. Prova disso pode ser visualizada pela ferramenta do Google 

chamada Consumer Barometer397 que através de números comprova que a busca por 

referências online antes da decisão de compra atinge uma percentagem relevante 

conforme indicam as figuras 6 e 7. 

 Utilizou-se os celulares e hotéis como base de busca para o comparativo 

visualizado nas imagens por tratar-se de um produto de um serviço de valor financeiro 

considerável sendo um de uso prático e outro emocional: um celular serve como 

ferramenta de trabalho, estudo e um meio de comunicação; já um hotel serve de 

descanso, refúgio e pode significar o fracasso ou sucesso de uma viagem de férias ou 

momentos com família ou amigos.  

 Já os Estados Unidos foram selecionados para comparativo com o Brasil por 

ser um país altamente industrializado e o símbolo de capitalismo e consumo no 

mundo. 

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
397	  www.consumerbarometer.com	  



	   1022	  

	  

Figura 12: comparativo entre Brasil e Estados Unidos na compra e na busca online por 
informações antes da compra de celulares 

	  

Figura 13: comparativo entre Brasil e Estados Unidos na compra e na busca online por 
informações antes da reserva de hotéis 
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Esta ferramenta do Google ajuda a mostrar a importância do fenômeno da 

prossumerização e dos encaminhamentos que o período pré-compra vem tomando. Já 

não trata-se da melhor publicidade: não vence mais o melhor discurso publicitário ou 

a melhor produção gráfica. A opinião dos pares e dos demais consumidores – 

majoritariamente desconhecidos -, ganha peso e espaço, já que os blogues e sites 

alimentados por “gente como a gente” multiplicam-se na rede e são descobertos com 

apenas algumas palavras-chave digitadas nos buscadores. 

A proposta deste trabalho acadêmico é ampliar os esforços de entendimento 

deste processo para que seja possível entender melhor como deve ser o futuro da 

publicidade e do papel do cidadão como filtro e alerta na decisão de compra. 
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