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		Capítulo 1




Comportamento e ambientes de comunicação digital


	


As novas tecnologias de informação e comunicação (TICs) estão cada vez mais presentes no nosso cotidiano. Principalmente em grandes cidades, não é difícil ver pessoas olhando o celular a todo o tempo enquanto fazem atividades rotineiras, como andar em transporte público, caminhar pela cidade e até atividades de lazer. Em sua maioria, essas pessoas estão ligadas nas redes sociais digitais. No ano de 2020, as mais conhecidas eram o Facebook, o Instagram, o Twitter e aplicativos de comunicação com troca de mensagem instantânea, como o Whatsapp. Tudo isso transformou a forma de nos comunicarmos, impactando, também, a forma de consumir informação, produtos e serviços. 




Tendo isso em vista, a comunicação se atualizou e abriu mais espaço ao ambiente digital, entendendo suas especificidades de linguagens, interação, produção e consumo. O ato de se comunicar, seja com um amigo, seja com um cliente, seja com uma empresa, também se renovou com o advento da tecnologia, ganhando novas maneiras de acontecer, em tempo real e com maior número de pessoas interligadas, ainda que estas não se conheçam fisicamente.




Como estamos inseridos nessas redes sociais e consumindo essas novas mídias (JENKINS, 2009), a produção de conteúdo para elas também deve ser discutida, pensada e feita de maneira completa (GABRIEL, 2010). Atentar para a comunicação no ambiente digital é o principal foco desta obra. O principal objetivo aqui é capacitar e dar melhores práticas para o planejamento e a gestão de conteúdo para as mídias sociais, considerando os diversos públicos que as consomem e os diversos atores envolvidos nesses processos.




Para tanto, é preciso definir e diferenciar as redes sociais digitais e as mídias sociais, entendendo como chegamos até aqui na atualidade conectada. A internet surge como aliada no processo de democratização da comunicação (ainda que com ressalvas e limites de acesso) no sentido de possibilidade de criação de conteúdo. Hoje, teoricamente, qualquer um pode postar algum texto, iniciar um novo negócio pequeno de vendas on-line e, principalmente, interagir com os interessados nessas comunicações.




Essa facilidade de acesso, que foi amplamente difundida nos últimos anos, alterou, também, o comportamento do consumidor. Agora cada vez mais antenado e tendo mais informações à sua disposição, o cliente pode pesquisar mais sobre determinado produto, serviço ou empresa e interagir com seus pares. Essa nova realidade impactou, principalmente, o modo como o marketing atual é pensado e produzido, com foco no digital e nessas interações que dão maior autonomia ao consumidor. 




Todas essas alterações só são possíveis graças à criação de novos espaços digitais, sejam eles comunidades, fóruns, grupos ou outras formas de se formarem novas redes de conexão no ambiente on-line. Assim, alterou-se o fluxo de comunicação, em que “todos” podem se comunicar com “todos”, respeitando, também, a pessoalidade de todo esse processo, uma vez que a comunicação é feita entre sujeitos cada vez mais ativos. Neste capítulo, vamos caminhar por todo esse percurso, a fim de compreendermos como está o novo comportamento dos consumidores inseridos no ambiente de comunicação digital. 




1	Redes sociais digitais e mídias sociais




Antes de entendermos todo o processo de funcionamento e fluxo de comunicação digital e como se comportam esses novos consumidores cada vez mais conectados, é importante destacar a definição de redes sociais, distingui-las e compreender o que são as mídias sociais. 




Quando falo de redes sociais, não me refiro apenas ao que vemos no ambiente on-line. Redes sociais, sem a inclusão da palavra digital, são formadas por pessoas que se relacionam. Ter essa definição básica em mente ajuda a pensar nos conteúdos que produzimos e na forma como nos relacionamos no ambiente digital.




Como rede social, tomamos como base a definição da pesquisadora Raquel Recuero (2009; 2014), que define o termo como um conjunto de dois elementos principais: atores (pessoas, grupos) e as conexões que se estabelecem entre eles (interação ou laços sociais). Assim, uma rede social pode ser formada em uma sala de aula, em um grupo familiar, entre tantos outros espaços em que seja possível haver essa ligação. Ainda seguindo esse raciocínio, uma rede pode ser caracterizada pelo desejo de compartilhar momentos, desejos e espaços, ainda que simbolicamente (LEMOS; SANTAELLA, 2010).




Estar em rede, portanto, é estar em relação de conexão com o outro, em uma troca de informações e interação entre os participantes daquela ocasião ou momento de comunicação. Já “social” prevê exatamente essa interação de pessoas, no sentido de “relacionamento, conquista, engajamento, ética, respeito e transparência” (GABRIEL, 2010, p. 87). Nesse sentido, é fundamental percebermos o caráter social dessas redes que são formadas, considerando a sociedade em que elas estão inseridas. 




Definido o conceito de rede social, compreendendo que ela vai para além do que comumente se diz acerca dos sites de relacionamento, é preciso especificar a rede social digital, na qual esta última palavra delimita o espaço em que essa rede está amparada: no ambiente digital. Isso pode ocorrer de diversas maneiras, em diferentes sites e plataformas, mas é importante que nos atentemos ao significado primário de rede social, que, portanto, presume interação e relacionamento. 




Recuero (2009) defende a existência desses espaços de conversação em que esses sujeitos privados se expõem de modo público nesse ambiente simbólico de interatividade e sociabilidade. Na prática, essa rede social digital pode ser formada por pessoas que não se conhecem ou não se relacionariam no espaço físico, sendo possível essa interação somente pelo alcance e pela conectividade que o ambiente digital permite. Ou seja, a interação prevista em uma rede social só é possível no meio digital por intermédio da tecnologia, sendo esta a responsável pela mediação dessa interação, promovendo, então, novos espaços e lugares virtuais de conversação, dado seu potencial comunicativo. 




Ainda de acordo com a autora, uma conversação é um tipo de interação virtual proporcionada, predominantemente, pela linguagem escrita informal e digitada. Além disso, essa conversação virtual apresenta elementos que antes eram típicos somente da conversação oral e foram apropriados pelos usuários da internet. Também foram incorporados outros elementos na conversa verbal “oralizada” na internet, como os emoticons e os emojis, as informações gráficas com imagens, as repetições de letras, sonoras e animadas (os gifs), de modo a otimizar o entendimento da mensagem, concedendo à conversação as chamadas dimensões da “oralidade” (RECUERO, 2014, p. 46), na tentativa de aproximar-se, cada vez mais, das situações em ambiente físico. A conversação virtual, assim, é composta de interações que acontecem de forma a simular a conversação oral, podendo ter efeitos semelhantes aos das interações sociais não virtuais.




Inseridas nesse contexto de redes sociais digitais estão as mídias sociais, que, conforme define Gabriel (2010), são conteúdos gerados nessas redes sociais, ou seja, o que esses sujeitos inscritos e participantes dessas redes estão produzindo e compartilhando entre si e para o amplo ambiente virtual. 




Essa capacidade de produção é possível pela crescente capacidade de produção possibilitada pela horizontalidade das redes, em que os participantes dessas redes estão no mesmo nível hierárquico de capacidade de produção (CASTELLS, 1999). Essa reconfiguração altera a ordem da leitura, em seus mais diversos aspectos e produtos. Esses novos sujeitos conectados, portanto, podem produzir o próprio conteúdo, compartilhando-os e interagindo com outros sujeitos e grupos interessados. Assim, a comunicação toma forma como a interação criada entre os participantes.




É nesse contexto interacional e de produção de conteúdo que funcionam as mídias sociais, em espaços públicos que são mediados pela tecnologia (BOYD, 2007). A autora define que esses novos espaços possuem algumas características próprias, a saber:




	
Persistência: aquilo que foi dito no ambiente on-line, postado, permanece nesse ciberespaço, não se perde, fica gravado, o que leva à segunda característica.




	
Capacidade de busca: uma vez presente no ciberespaço, esse conteúdo pode ser buscado a qualquer momento, sendo possível, portanto, rastrear esses atores sociais e seus conteúdos.




	
Replicabilidade: uma vez postado e passível de busca, aquele conteúdo pode ser replicado a qualquer momento, por qualquer usuário que o encontrar, o que dificulta, por exemplo, a definição de autoria dele, que pode circular em um sem-número de redes, conexões e espaços, o que leva à última característica apontada pela autora.




	
Audiências invisíveis: pela sua capacidade de reprodução, os conteúdos produzidos e disponibilizados nessas mídias sociais atingem diversos públicos, que nem sempre são visualizados, nem sempre participam e interagem com esse conteúdo.















Dessa forma, percebemos como as redes sociais digitais estão imbricadas nas mídias sociais e, principalmente, como agora, em um mundo cada vez mais conectado, esses conceitos se misturam e impactam diretamente nosso cotidiano e nossa sociedade. Prova disso é a atualização na forma de relacionamento e do comportamento do consumidor, que viu nas mídias sociais maior possibilidade de interação com as marcas e a comodidade para as compras, por exemplo. 




Gabriel (2010) já reconhecia a importância das mídias sociais para o marketing, que provocou mudanças profundas no relacionamento com o consumidor. Embora considere que a palavra “social” se refira exclusivamente a ações e interações entre pessoas, sujeitos, e não empresas, as marcas, principalmente na atualidade, estão cada vez mais se personificando para aprimorar o relacionamento com o cliente e, assim, aumentar suas vendas e seu crescimento. Esses usos modificaram (e atualizaram) o comportamento do consumidor e de compra, como os clientes se relacionam com as empresas, marcas e seus respectivos produtos e serviços, como veremos a seguir. 




2	Comportamento do novo consumidor




A internet atualizou e transformou a forma como nos relacionamos e mantemos contato com as pessoas de nossos círculos sociais, como vimos anteriormente. Essas alterações impactaram, também, o consumo. Empresas passaram a ocupar cada vez mais o ambiente digital e apostar nas interações que ele possibilita como uma chave de personificação do consumo e conquista de novos clientes. Estes, por sua vez, tiveram o poder de escolha sobre o marketing dirigido a ele mais potencializado (GABRIEL, 2010).




Aproveitando o poder das redes sociais on-line, as empresas e as marcas devem estar atentas aos seus posicionamentos nessas redes e em como os consumidores se comportam em relação ao consumo de determinado produto. Ou seja, a marca deve compreender como seu novo consumidor, cada vez mais ativo, conectado e consciente, age dentro das redes de modo a conquistá-lo para, então, difundir ainda mais seu produto entre os pares. 




É o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 88) chamam de “advogados fiéis”. Esses autores brincam com o termo ao afirmar que a meta da empresa é transformar seus clientes/consumidores em advogados fiéis da empresa, que defendem e divulgam a marca de maneira orgânica, dada a alta força e poder de confiança entre os consumidores pares. Essa relação pode ser estabelecida por meio de uma maior interação entre a empresa e o cliente, maior qualidade nas entregas e nas relações, a fim de causar boas impressões nesses clientes, incentivando-os a divulgarem, nas redes sociais on-line e off-line, as vantagens de lidar com essa marca.




Esse novo caminho e comportamento de compra pode ser baseado na mudança desse novo consumidor e no modelo que os teóricos chamam de 4 e 5 As (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).




Tradicionalmente, o caminho do consumidor era comumente descrito como o modelo Aida: atenção, interesse, desejo e ação. Ou seja, a publicidade deve chamar atenção do consumidor para gerar interesse nele, fortalecendo seu desejo e promovendo, por fim, a ação de compra. Esse modelo foi se modificando, adaptando-se ao modelo conhecido como 4 As: assimilação, atitude, ação e ação nova. Nesse novo modelo, interesse e desejo estão simplificados em atitude. O último item dele surgiu da necessidade de compreender como funciona a etapa pós-compra do consumidor, a fim de reter e incentivar novos clientes, como ocorre no caso de recompra, primeiro sinal da fidelização. 




Esse modelo se portou como uma excelente ferramenta, que descreve o percurso que os consumidores realizam ao avaliar as marcas com que se relacionam. Primeiramente, conhecem essa marca (assimilação), envolvem-se com ela (atitude), tomam a decisão de compra (ação) e reverberam essa ação em uma nova compra (ação nova). Esse caminho pode ser visualizado como um funil, já que são etapas sequenciais, em que vão filtrando os interesses e as ações no decorrer do trajeto. E é papel do profissional de comunicação compreender quais as variáveis que influenciam o afunilamento e a redução do número de primeiros interessados e clientes que repetem a ação em novas compras.




Figura 1 – Funil do comportamento de consumo baseado nos 4 As


[image: ]




A figura 1 ilustra bem o caminho dos 4 As na era pré-conectividade, a partir da exibição de uma campanha televisiva, por exemplo, que gera o primeiro passo, e assim por diante. No entanto, atualmente, em uma sociedade cada vez mais conectada, somente essas quatro etapas não conseguem resumir o comportamento desse novo consumidor. O que antes variava de acordo com a percepção pessoal de cada consumidor e cliente potencial, agora é impactado pelo fator social, que exerce grande impacto na tomada de decisão desses novos consumidores. Além disso, a chamada “ação nova” não se restringe à recompra, mas, também, à publicidade orgânica por meio da recomendação desses produtos e marcas para seus círculos sociais. Essas conexões foram potencializadas com a internet e as redes sociais digitais a partir de perfis, páginas, grupos e fóruns de discussão. 




Assim, o caminho do consumidor foi adaptado a essa nova realidade, chegando aos chamados 5 As. 




Figura 2 – Cinco As
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Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).







Na primeira etapa, ainda ocorre o processo de exposição publicitária pelo qual o consumidor passa ao estar imerso nas mídias, de modo a lembrá-los daquela marca ou como primeiro contato, a fim de assimilar qual a empresa e as características do produto/serviço; a partir desse processo, surge a atração, uma vez que a exposição desses produtos é intensa. Algo em determinada marca deve chamar a atenção do consumidor para que ele a escolha, se destacando entre as outras. A etapa seguinte, arguição, foi, também, potencializada pelas redes sociais. Isso porque ela se trata da pesquisa ativa pelas marcas que chamaram atenção, seja “boca a boca”, seja em sites, fóruns e outros canais de interação on-line. Essa etapa é muito complexa em razão da integração entre os ambientes físico e digital, além de demandar mais tempo, em que se avalia a necessidade do desejo de consumir determinado produto/serviço. É nessa etapa, também, que se manifesta o caráter social da compra, como apontamos anteriormente enquanto fator característico do ambiente digital, como se fosse uma aprovação de seu meio para a efetivação da compra.




Depois dessas etapas, convencido de que a compra desse produto pode ser benéfica a ele, o consumidor parte para a ação, que não se resume, necessariamente, à compra (embora este seja o caminho considerado ideal); a inovação da “apologia” é decorrente do comportamento pós-compra, a partir da interação mais aprofundada e os serviços de pós-venda da empresa, o que pode culminar em recompra e defesa da marca, por exemplo, gerando o que chamamos de “advogados” da marca. Para essa etapa, é necessário atenção, cuidado e investimento em relacionamento por parte da marca, a fim de impulsionar o comportamento ativo do consumidor e a melhor experiência pós-venda, gerando retornos positivos acerca do que foi comercializado. 





Quadro 1 – Mapeamento do caminho do consumidor ao longo dos cinco As

	

		

		

		

		

		

		

	

	

		

				

				



				A1




				Assimilação


			

				



				A2




				Atração


			

				



				A3




				Arguição


			

				



				A4




				Ação


			

				



				A5




				Apologia


			

		


	

	

		

				Comportamento do consumidor

				Os consumidores são passivamente expostos a uma longa lista de marcas em função de experiêcias passadas, comunicações de marketing e/ou defesa de marca por clientes.

				Os consumidores processam as mensagens a que são expostos – criando memória de curto prazo ou ampliando a memória de longo prazo – e são atraídos para uma lista curta de marcas.

				Levados pela curiosidade, consumidores pesquisam ativamente informações adicionais de amigos e familiares, da mídia e/ou direto das marcas.

				Reforçados pelas informações, consumidores decidem comprar uma marca específica e interagem de maneira mais profunda por meio de processos de compra, consumo e/ou serviço.

				Com o tempo, consumidores podem desenvolver uma sensação de forte fidelidade à marca, refletida em retenção, recompra e defesa da marca perante seus pares.

		


		

				Possíveis pontos de contato com o consumidor

				





		 Aprender sobre a marca com seus pares. 


		Ser exposto inadvertidamente à propaganda da marca.


		Lembrar-se de experiência passada.





			

				





		 Ser atraído pelas marcas.


		 Criar um conjunto de marcas que serão levadas em consideração.





			

				





		 Pedir conselhos a amigos.


		 Pesquisar avaliações on-line do produto. 


		 Contatar central de atendimento.


		 Comparar preços.


		 Testar o produto nas lojas.





			

				





		 Comprar nas lojas física ou on-line. 


		 Usar produto pela primeira vez. 


		 Reclamar de um problema. 


		 Obter atendimento.





			

				





		 Continuar usando a marca.


		 Recomprar a marca.


		 Recomendar a marca a outros. 





			

		


		

				Impressão-chave do consumidor

				Eu sei.

				Eu gosto.

				Estou convencido.

				Estou comprando.

				Eu recomendo.

		


	

			

	Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 97).











Como exemplificado no quadro 1 e considerando a realidade conectada em que estamos inseridos, o caminho pode ser linear ou de forma “espiral”, iniciando o processo a partir da recomendação de outra pessoa, por exemplo. Essa mudança no comportamento de compra foi potencializada pela mudança de fluxos de comunicação, observada com a internet e esses novos meios de comunicação. Esses novos espaços permitiram maior integração entre usuários, facilitada pela tecnologia, gerando novos comportamentos e incentivando novos consumidores, a fim de torná-los mais ativos e parte do processo de compra e venda, como abordaremos na próxima seção. 




3	Novos espaços e fluxos de comunicação




A partir dos novos modelos de interação, incentivados pelas tecnologias de informação e comunicação, as práticas dos sujeitos, que estão inscritos em sociedades, também podem tomar novos formatos e maneiras de atuação. Levy (1998) considera o desenvolvimento dos meios de comunicação um impulso para a democratização da comunicação no que tange ao acesso a esses canais midiáticos. Ainda assim, é realista ao apontar que, principalmente no início de seu desenvolvimento, as redes digitais ainda estariam inscritas na centralidade político-econômica, ou seja, sendo instrumentos de poder de grupos hegemônicos. 




No entanto, é importante destacar, ainda que sob esse cenário centralizador, a possibilidade de conexão por parte da população como um todo, resultando em maior acesso a esses meios, inscritos no fenômeno de interconexão. Essa assertiva é corroborada pela ideia da sociedade em rede, proposta por Castells (1999), que prevê a possibilidade de igualdade de acesso e produção de conteúdo em todas as camadas sociais, permitida pelo avanço da internet. Levy (1998) acredita que a coletividade é uma forte característica desses novos meios de comunicação.




Dessa forma, o ciberespaço alterou a dinâmica da comunicação, principalmente no que se refere à condição e à possibilidade de produção e divulgação de conteúdo, como temos visto ao longo deste capítulo. Assim, o fluxo de comunicação também se atualizou, considerando o avanço das tecnologias. Nesse sentido, o ciberespaço é capaz de unir as condições de produção do “esquema em estrela” de “um para todos”, em que o emissor envia a mesma mensagem a diversos receptores passivos, e do “esquema em rede” de “um para um”, em que a mensagem é direcionada, implicando reciprocidade e uma comunicação mais direta e assertiva. Dessa maneira, o ciberespaço permite, ao mesmo tempo, a reciprocidade na comunicação e a partilha de um contexto. Trata-se da comunicação conforme um dispositivo “todos para todos”. 




É esse fator democrático de comunicação e produção de conteúdo que podemos observar, principalmente, nas redes sociais digitais, como apresentado anteriormente. A partir do crescimento delas e do surgimento recorrente de novas, a produção de conteúdo pôde ser expandida de forma mais horizontal, já que, com a internet, há mais fluidez no fluxo de comunicação a partir do ciberespaço, considerado um novo espaço e forma de se comunicar.  




Isso ocorre pois o surgimento do ciberespaço cria uma situação de “desintermediação” (LEVY, 1998). Ou seja, o próprio produtor de conteú­do produz e divulga sua mensagem, sem passar pelo crivo editorial de produtos jornalísticos tradicionais, por exemplo. Isso permitiu maior pluralidade de vozes e de conteúdo, criando condição para que outros grupos sociais, distantes de blocos hegemônicos detentores do poder da comunicação, pudessem se expressar. 




Nesse espaço considerado democrático de criação e circulação de conteúdo, é importante ressaltar a abordagem de ecologia dos meios, trabalhada por Scolari (2015). Resumidamente, o autor considera a internet parte do processo comunicativo que o ser humano apropria com as formas de veiculação e reprodução de discursos, além de representações por meio da informação e de diversas linguagens que o ciberespaço permite. Nesse sentido, Scolari (2015) relaciona duas definições sobre os meios:






		enquanto ambientes, tendo a mídia como tecnologia que gera situações e contextualizações dos sujeitos inscritos nelas;


		enquanto espécies, que, assim como em estudos biológicos, precisam se adaptar para garantir suas sobrevivências. 







Essas duas definições do autor são importantes para entendermos o papel dessas novas mídias no nosso cotidiano e no funcionamento do fluxo de comunicação que o ciberespaço compreende e no qual estamos inseridos. Considerando a mídia enquanto ambiente, temos o exemplo do ambiente digital, que abarca as redes sociais, os sites e outras plataformas e produtos midiáticos que seguem uma condição própria de produção, consumo e recepção. Ainda no exemplo do consumo, visto anteriormente, a propaganda on-line deve se diferenciar da propaganda off-line, considerando os mecanismos de busca, interação e indicação, dando especial atenção, nessa realidade, à interação em tempo real que a internet permite. 




A mídia, enquanto espécie, pode ser abordada considerando-se seu aspecto de evolução, representada pela convergência de mídias, em que elas coexistem e se complementam. Trazendo para a realidade do consumo e do comportamento de compra e das redes sociais digitais, como viemos trabalhando neste capítulo, podemos observar a evolução da relação entre marca e consumidor e como este interage com a empresa, alterando a forma de relacionamento entre os envolvidos, cada vez mais próximos e com contato direto facilitado pelas tecnologias de informação. 




Em relação a essa adaptação das mídias na atualidade, acrescentamos a ideia de convergência midiática, trabalhada por Jenkins (2009), nesse processo. O autor já alertava que “estamos entrando numa era de longa transição e de transformação no modo como os meios de comunicação operam” (JENKINS, 2009, p. 148). Dessa forma, altera-se o fluxo de conteúdo pelas plataformas presentes e propostas pela convergência de mídias, que passa a contar com a participação ativa dos sujeitos envolvidos na cadeia produtiva. 




    

      [image: Ícone] Importante


Importante destacar que a característica de convergência não é nova. Ela ocorre naturalmente no processo de interligação e relação feitas pelo ser humano. A principal contribuição dos aparatos midiáticos, nesse cenário, é a aceleração desse processo de conexão entre conteúdos, interações e experiências. Dessa forma, o homem passa a utilizar as mídias como um catalisador dessa convergência interna, a partir de informações que são transformadas em recursos de consumo midiático. A materialização de todo esse processo é perceptível (e mais atual­mente palpável) nas novas mídias que convergem esses conteúdos, incentivando a interação do consumidor, mas sem ignorar as mídias tradicionais. De acordo com Jenkins (2009), a convergência midiática é o encontro, e não a exclusão, das velhas e novas mídias, sendo, portanto, fluxo de conteúdos por meio de múltiplas plataformas de mídia. 



















Essa maior circulação de conteúdo é decorrente da maior participação ativa dos receptores, que passam a procurar mais informações em diferentes meios, indicando uma “transformação cultural” a partir dessa nova relação que se estabelece com as novas mídias enquanto potenciais produtores de conteúdo. Com essa alteração no consumo midiático, a comunicação passa a ser mais voltada, então, a esse novo público. Para Jenkins (2009), esse novo público apresenta, entre outras, as características expostas na figura 3. 




Figura 3 – Novas características de receptores midiáticos


[image: ]


Dessa forma, observamos que a horizontalidade e o grande alcance das redes permitem uma comunicação “multidirigida”, sem a necessidade do contato físico e voltada (em tese) para um sem-número de pessoas, sem especificidades e restrições. Essa característica favoreceu a criação de novos meios de comunicação entre pares, empresas e clientes, fomentando a interação entre todos esses envolvidos no novo fluxo de comunicação, impactando diretamente no comportamento de consumo nesses novos espaços de relacionamento.
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