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Resumo: Apresentam-se os resultados de uma investigagdo do comportamento informacional de usuarios do
Instagram partindo das postagens de dois perfis e seus respectivos comentarios. Os perfis foram selecionados pelo
critério de quantidade de comentérios, sendo estes inseridos no ambito das atividades domésticas, cujo
compartilhamento nesta rede social tem a finalidade de satisfazer necessidades informacionais. Para analisar os
dados utilizou-se a técnica de analise de conteldo e os resultados encontrados sugerem que as praticas
informacionais possuem uma propensdo maior para o sentido afetivo em detrimento do cognitivo e que as fontes e
canais mostraram-se eficazes na busca pela informacao.

Palavras-chave: Comportamento informacional. Instagram. Compartilhamento da informagéo.

Abstract: Presents the results of an investigation of the information behavior of Instagram users starting from the
posts of two profiles and their respective comments. The profiles were selected by the amount of discretion of
comments, which are within the scope of domestic activities, whose share in this social network is intended to meet
information needs. To analyze the data we used the content analysis technique and the results suggest that the
informational practices have a higher propensity for emotional sense rather than the cognitive and the sources and
channels were effective in the search for information.
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1 INTRODUCAO

A Ciéncia da Informacdo tem ampliado consideravelmente seu foco nos estudos de usuarios da
informacdo e concentrado atencdo em comunidades virtuais, procurando entender como ocorre a busca e
0 uso da informacdo nestes ambientes. As tecnologias também sdo objeto de estudo dessa area
interdisciplinar, pois evoluem, multiplicam-se rapidamente e estdo cada vez mais sofisticadas, auxiliando
no avanco dos estudos sobre comportamento informacional e proporcionando ao individuo um acesso
consideravel a fontes e canais de informacdo (BARUCHSON-ARBIB, 1996).

A tomada de decisdo, seja no ambiente social, educacional ou organizacional, tem a informacao
como fator estratégico e norteador na construcéo do conhecimento. E fundamental que o individuo tenha
consciéncia da decisdo a ser tomada e 0 momento ideal para que isso ocorra, com a finalidade de evitar
consequéncias negativas. As pesquisas na tematica comportamento informacional (WILSON 1981, 1997,
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2000; CHOO 2011, entre outros) apresentam 0 processo que ocorre desde a identificacdo de uma
necessidade informacional até a utilizacdo da informacdo, que contribui para o desenvolvimento
intelectual e suporte informacional destinado a formar um repertorio particular.

O comportamento informacional e a comunicagdo entre os usuérios de informagdo do Instagram,
rede social de relacionamento disponivel na internet e ambiente propicio a disseminacéo de informacdes,
foram escolhidos como objeto deste estudo em decorréncia do grande nimero de informacdes que circula
nesse ambiente diariamente.

Essa pesquisa teve como finalidade investigar o comportamento informacional de mulheres,
especialmente donas de casa, que utilizam com frequéncia o Instagram como canal e fonte de informacao.
Para atingir o objetivo geral proposto foram definidos como objetivos especificos: a) Conhecer as
necessidades informacionais das mulheres, especialmente donas de casa, que utilizam Instagram; b)
Analisar o processo de busca de informagGes por essas usuarias do Instagram; ¢) Verificar o uso da
informacao.

Adotou-se a técnica de analise de conteudo que, segundo Bardin (2009, p. 45), “procura conhecer
aquilo que esta por tras das palavras sobre as quais se debruca. E uma busca de outras realidades através
das mensagens”. Para a coleta de dados, utilizou-se a netnografia, técnica adaptada da etnografia, que
analisa o comportamento de individuos em comunidades virtuais, tendo como recorte temporal 0 més de
julho de 2015.

Como principais resultados desta investigacdo encontraram-se que: a) as participantes sdo as
principais fontes e geram suas prdprias informagdes motivadas por suas atividades laborais. b) Suas
praticas informacionais demonstraram uma propensdo maior para o sentido afetivo ou emocional
abordado por Choo (2011), cujo fluxo e compartilhamento informacional tém a finalidade de satisfazer
necessidades informacionais e facilitar a tomada de decis&o.

2 COMPORTAMENTO INFORMACIONAL

Desde o final da década de 1940 sdo desenvolvidos estudos que objetivam entender como as
pessoas se comportam quando identificam necessidades informacionais e como buscam e usam a
informacdo. Para Nufiez Paula (2004), a partir de suas necessidades subjetivas, de carater cognitivo e
carga emocional que se manifestam de forma consciente, o individuo € convertido em usuario da
informacdo e pode elaborar sua procura e aplicacdo da informacdo. Wilson (2000) afirma que a Ciéncia
da Informacéo e os estudos de usuarios estdo intimamente ligados, sendo uma ciéncia que estuda, dentre
outras questdes, 0 comportamento dos sujeitos para satisfazer suas necessidades de informacéo.

O modelo de comportamento informacional de Wilson (2000) centra-se no individuo e trabalha com
elementos que d&o entendimento de como se processa 0 comportamento humano, que séo: necessidade de
informacdo, momento no qual a informacdo existente torna-se insuficiente para a realizacdo de uma
tarefa; comportamento de busca da informacgéo, ocasido em que o0 sujeito identifica uma necessidade e
precisa de mais informacdo para a conclusdo de uma tarefa; e comportamento de uso da informacéo,
situacdo em que ocorre a incorporacao da nova informacéo pelo individuo.

O modelo de Wilson (2000, p. 50) pode ser definido como “a totalidade dos comportamentos
humanos em relacdo a fontes e canais de informacao, incluindo a informacéo ativa e passiva, busca e uso
da informagao”, Bartalo, Contani e Di Chiara (2011, p. 2) afirmam que:

Denomina-se comportamento informacional o conjunto das atividades desencadeadas por uma
necessidade de informacdo, ou seja, a busca, a comparacdo das vérias informagfes acessadas, a
avaliacdo, a escolha, o processamento cognitivo e a utilizacdo da informacdo para suprir a
necessidade primeira — incluindo a prépria identificagdo desta necessidade.

A partir das defini¢cdes de Wilson (2000) e de Bartalo, Contani e Di Chiara (2011), entende-se que a
busca ativa € a ocasido em que o0 sujeito se empenha para encontrar uma informac&o; a passiva pode ser
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identificada numa situacdo em que o individuo obtém uma informacdo sem que esteja procurando
exatamente por ela. A identificacdo da necessidade de informacdo surge a partir do momento em que séo
descobertas as particularidades do problema, as atividades desenvolvidas pelo usuario, 0s recursos que
podem ser utilizados e as peculiaridades derivadas de fatores sociais e psicolégicos do individuo. Ao
comportamento de busca da informacdo, Wilson (2000) inclui a comunicacdo pessoal, presencial e a
recepcgdo passiva da informacéo, como assistir anancios de TV sem intencdo de agir sobre a informacéo
recebida.

Sobre a necessidade informacional, Wilson (1981) afirma que ela ndo é primaria, como alimentacéo
ou moradia; mas secundaria, pois objetiva satisfazer as necessidades primarias. Tais necessidades
motivam o comportamento de buscas informacionais e o autor a define como uma experiéncia pessoal
que ocorrena mente do individuo e ndo pode ser percebida por outra pessoa. Ela pode ser deduzida por
meio de um comportamento ou relato daquele que precisa de informacgdo. Quando se realiza uma busca
por informacdo o sujeito o faz para suprir uma necessidade informacional. Tal necessidade surge quando
as informac@es que o individuo possui ndo sdo suficientes para a realizacdo de uma tarefa ou a resolucédo
de um problema; portanto, as acdes de busca e uso da informacao tencionam suprir essa necessidade.

A necessidade de informacdo normalmente se configura quando o individuo identifica que precisa
de mais informacéo para dar continuidade a uma determinada tarefa, em nivel pessoal ou profissional.
Martinez-Silveira e Oddone (2007) apontam que as necessidades informacionais geralmente se originam
de situaces relacionadas as atividades profissionais de cada individuo.

De acordo com Taylor (1986, p. 14-15 apud VALENTIM 2010, p.17), “a partir da necessidade
informacional do individuo, inicia-se um processo de mediacao entre a informacéo existente recebida e o
uso/aplicagdo da informacao, para uma determinada finalidade, em um determinado contexto”. Os fluxos
de informacéo sdo produzidos naturalmente pelas pessoas a partir de uma informacdo recebida de forma
intencional ou ndo, que ganha sentido apés avaliacdo, gerando uma nova informacéo.

Wilson (1981, p. 666) alerta que “o individuo ¢ visto ndo apenas como alguém que busca
informac&o impulsionada por objetivos cognitivos, mas alguém que vive e trabalha em ambientes sociais
que criam suas motivagdes para buscar a informacdo e satisfazer necessidades em grande parte afetivas”.
Como observado por Choo (2011), as necessidades cognitivas — que ocorrem quando o individuo se
defronta com conhecimentos contrastantes e tenta soluciona-los através da busca informacional, para
confirmar o conhecimento preexistente ou mudar de opinido — apresentam-se com maior frequéncia nas
situacBes em que o sujeito esta desenvolvendo atividades laborais. As fases de planejamento de acGes e de
tomada de decisdo sdo as que mais geram necessidades cognitivas. “Entretanto, como se busca e usa a
informacdo em situacdes sociais, a informacdo tem de satisfazer ndo apenas necessidades cognitivas, mas
também necessidades afetivas e emocionais” (CHOO, 2011, p. 96).

Atualmente, a sociedade depende das tecnologias para facilitar o acesso a informacdo, com o
proposito de auxiliarem o atendimento as necessidades informacionais com rapidez e habilidade na
recuperacdo das mesmas (PIRES, 2012). Observou-se que nos perfis das participantes no Instagram que o
ambiente social em que elas vivem e o trabalho que realizam geram suas proprias motivagdes para a
busca de informacéo, assim como o canal que utilizam como fonte de informacédo para sanar dividas,
inquietacOes e necessidades informacionais.

Sobre a necessidade de informacdo, Bartalo, Contani e Di Chiara (2011) asseguram que cada sujeito
deve possuir autonomia individual na busca de informacéo, e isso é fundamental para a criagdo de novos
conhecimentos e no aperfeicoamento das capacidades humanas em todos os aspectos. O comportamento
de busca ¢ definido por Wilson (2000, p. 50) como “a busca intencional de informacao para satisfazer
uma necessidade informacional ou cumprir uma meta”. No decurso da busca, o individuo pode interagir
com sistemas de informagdes manuais impressos, como jornais e livros, ou virtuais, como a busca de
informagdo na Internet. Wilson (1981, p. 659) sugere que “a busca informacional decorre do
reconhecimento de alguma necessidade percebida pelo usuério e que este pode buscar tanto em sistemas
formais quanto em outras fontes, como por exemplo, outras pessoas”.
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A busca informacional pode ser identificada em habitos quotidianos, como ligar a televisao, quando
inicialmente sintoniza-se o aparelho quase sempre no mesmo canal; ao ligar o computador ou mesmo ao
acessar um determinado grupo no Facebook, WhatsApp ou Instagram. A principio, o primeiro ato é
verificar nesses grupos o que ha de novo a fim de atualizar as informacGes e somente depois buscar outros
canais, programas e grupos.

A busca da informacdo € uma das etapas basicas do comportamento informacional, por meio da
qual a informacgdo torna-se util para um individuo ou grupo (CHOO, 2011). Nesse sentido, o
comportamento de busca informacional do individuo constitui um processo humano; porém, quando se
trata de grupos, o comportamento € considerado como social. Esse comportamento ficou evidente nos
perfis visitados no Instagram, quando as participantes comentaram as postagens sobre os produtos de
limpeza apresentados pelas proprietarias dos dois perfis e experimentaram ou utilizaram os produtos para
comprovar uma informagédo, numa sucessdo de busca, uso e compartilhamento da informagdo, como
forma de suprir necessidades informacionais especificas.

O uso da informagdo consiste em atividades cognitivas realizadas pelo individuo que a transforma
em conhecimento. Dessa maneira, 0 sujeito se utiliza de habilidades intelectuais complexas, como a
percepcdo, a selecdo, a interpretacdo e a avaliagdo da informacao, para torna-Ila significativa. Choo (2011,
p. 103) sugere que o uso da informacéo faz parte da experiéncia humana e por isso é subjetivo quando
afirma:

[...] consideramos o uso da informagdo de forma pragmatica: o individuo seleciona mensagens
entre um grupo maior de mensagens que recebe ou acompanha. Faz a escolha quando percebe uma
relagdo significativa entre o conteido da mensagem e a tarefa ou problema que tem em maos. [...]
mas é percebida e determinada pelo individuo, com base em seu conhecimento e sua rede de
referéncias, assim como no contetido e na forma da mensagem.

Esta subjetividade também esta presente na definicdo de Wilson (2000, p. 50) para quem ““o sujeito
se utiliza dos atos fisicos e mentais envolvidos na incorporacdo da informagdo encontrada com as ja
existentes em sua base de conhecimentos prévios”. Consequentemente, os atos fisicos envolvem, por
exemplo, a marcacdo de um texto em uma pagina, notar sua importancia, relevancia ou significado. O
resultado previsto quando o individuo utiliza a informacdo encontrada €, segundo Choo (2011, p. 103),
“uma mudanga no estado de conhecimento ou de sua capacidade de agir”, ou seja, a selecdo e o
processamento das informacdes que resultam em novos conhecimentos.

Percebeu-se que o comportamento informacional presente nos perfis visitados das participantes
reflete as nogdes contidas nos conceitos citados: claramente identifica-se a necessidade, a busca, o uso da
informacdo, os canais e as fontes utilizadas em seu quotidiano com a intengdo de satisfazer suas
necessidades informacionais e modificar seu estado de conhecimento inicial.

3 COMPARTILHAMENTO DA INFORMACAO NO INSTAGRAM

No que diz respeito a difusdo de informacdes no meio social, Recuero (2009) afirma que quanto
maior visibilidade houver na interagcdo entre os sujeitos de uma rede virtual, maior é a chance de que as
informacdes sejam disseminadas. Alem disso, a propagacgéo das informagdes nas comunidades virtuais é
influenciada pela qualidade das relagdes sociais entre os individuos: por exemplo, algumas informagoes
podem ser facilmente disseminadas entre amigos, outras entre conhecidos. Esse aspecto ilustra que a
multiplicidade de interesses dos atores e os valores construidos na rede social influenciam o
compartilhamento de uma informagéo.

O processo de construcdo do conhecimento se estabelece individualmente, quando as pessoas
interagem entre si e com as informacdes, processando-as, para se apropriarem do seu contetido a partir de
sua forma pessoal de analise, tendo em vista sua capacidade de aprendizado. Esse processo também
depende da interacdo do individuo com as informacBes, que sdo comunicadas nos ambientes que
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preservam e disseminam os conteddos informacionais, e impulsionam o desenvolvimento de novos
conhecimentos (GOMES, 2008). Pode-se afirmar que o Instagram seja um ambiente propicio para a
disseminacéo de informacdes que beneficiam a aquisi¢ao de outras que, se interiorizadas, transformam-se
em conhecimento.

McGarry (1999) discorre que a informacao estad presente no quotidiano dos individuos e é essencial
a eles. Todos os dias informagbes sdo captadas pelos 6rgdos dos sentidos; as relevantes e Uteis sdo
reconhecidas e 0 sujeito reage a elas; mas muitas dessas informacgdes ndo sdo de utilidade imediata: o
individuo tem consciéncia de que as esta recebendo, mas nada faz. Outras informacgdes sdo captadas sem
que se tenha consciéncia imediata, podem ser guardadas e afetar o comportamento posterior. A eficiéncia
do individuo depende do que ele faz com a multiplicidade de informagfes: o que € aceito, o que é
ignorado, como ¢é armazenado e como esse repertorio € utilizado no futuro.

Tomaél e Marteleto (2006) afirmam que a informacdo transforma habitos, modifica culturas e
visdes de mundo. Nesse sentido, pode-se dizer que o compartilhamento da informacgéo no Instagram cria
uma experiéncia enriquecedora para a constru¢do de conhecimento por meio das inter-relagcbes que se
expandem a cada dia. No meio virtual, o individuo precisa percorrer caminhos informacionais para chegar
a informacdo desejada, como se estivesse em um labirinto (BARRETO, 2000).

Wellman (2001) expBe que as comunidades virtuais sdo conjuntos de pessoas conectadas a uma
rede através da internet, que possivelmente nunca se encontraram pessoalmente e que compartilham
informacOes e relagdes sociais. O autor pondera que o principal aspecto dessas comunidades é ser
informativo.

O Instagram é uma rede social gratuita de compartilhamento de fotos e videos curtos. Os usuarios
fotografam e aplicam vérios tipos de filtros nas imagens antes de publicé-las nesta rede social virtual e
também podem compartilha-las em outros locais comoFacebook, Twitteretc. E disponibilizado no sistema
operacional iOS, desenvolvido pela empresa multinacional norte-americana Apple para dispositivos
moveis criados pela prépria empresa: iPhone, iPod touch, iPad e Apple TV; e Android, sistema
operacional baseado em Linux utilizado em celulares (smartphones), tablets, alguns tipos de cadmeras
fotograficas etc (CANALTECH, 2012).

Foi concebido em 2010 pelo brasileiro Mike Krieger e 0 norte-americano Kevin Systrom a partir de
um aplicativo denominado Burbn. A ideia dos desenvolvedores era criar um aplicativo para que as
pessoas pudessem compartilhar experiéncias e historias, fora do ambiente de trabalho e de casa, longe do
computador (INTERNET GROUP, 2011). Inicialmente o aplicativo foi disponibilizado apenas para
usuarios de aparelhos moveis da Apple, mas acabou convertendo-se em rede social. Em 2012 foi
comprado pelo Facebook (O PORTAL DE NOTICIAS DA GLOBO, 2012).

3.1 Praticas Informacionais no Instagram

O termo “dona de casa” ¢ utilizado para designar mulheres que cuidam exclusivamente do trabalho
doméstico, dos filhos, que ficam a disposi¢cdo da familia e sem remuneracdo. Ele surgiu nos anos 1970
durante o periodo da industrializacdo (SANTOS; DINIZ, 2011). Bruschini (2006) sintetiza que sua
origem esta ligada ao modelo econémico capitalista da época, que trouxe uma ideologia dividindo a
sociedade ocidental em duas esferas distintas: um espaco particular, restrito, privado, que foi
“disponibilizado” as mulheres; e o outro coletivo, irrestrito, publico, destinado aos homens.

Santos e Diniz (2011, p. 138) observam que “as condi¢des biologicas das mulheres foram usadas
como argumento para lhes atribuir o lugar no mundo doméstico”. Segundo Mello (2011, p. 60), “ainda
hoje prevalece a ideia de que cabe as mulheres a responsabilidade por toda a esfera privada, embasando-
se na maternidade como principal aspecto para justificar a conveniéncia dessa relagao”.

Presume-se que houve pouca mobilidade social em relacdo a condi¢do das mulheres que assumem
as tarefas domésticas e sdo responsaveis por exercer varias fungdes. Embora o contexto historico, politico
e econébmico atual, aparentemente, ndo seja tdo refratdrio a mulher que assume responsabilidades
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profissionais e estudantis, o trabalho domestico continua pouco valorizado, e sé se nota sua importancia
quando é deixado de ser feito.

O papel social da mulher, antes do século XXI, sofreu poucas mudancas. Ainda é de sua
responsabilidade o cuidado e a educagéo dos filhos, a limpeza, organizagdo e administracdo da casa, bem
como a saude e alimentacdo da familia. Contudo, as condi¢cdes de acesso aos estudos, a formacéo
profissional, as tecnologias de comunicacdo e a conquista do mercado de trabalho, que hoje € realidade
para milhares de mulheres, deve-se muito aos movimentos feministas dos anos 1960 e a outros
movimentos sociais, como as associa¢fes. Tais movimentos impulsionaram ac¢6es para que as donas de
casas fossem reconhecidas como capazes de desempenhar papéis sociais e profissionais, alavancando
mudangas sociais significativas para a sociedade.

Com a chegada da Internet e principalmente o advento das redes sociais, como o LinkedIn, o
Facebook, o Instagram, entre outras, a comunicagdo e a informacdo em meios digitais passou a requerer
novas competéncias e habilidades especificas para lidar e manusear equipamentos eletrdnicos, como
computadores, notebooks, smartphones etc., como afirmam Borges et al. (2012), cada vez mais estes
processos sociais de participacdo utilizam ferramentas digitais.

Para Santos e Diniz (2011), ao assumir esse papel, a mulher ndo s6 modifica o espaco publico como
abre a possibilidade de construir novos papéis sociais femininos. Para acompanhar o desenvolvimento
social, informacional e digital, a mulher se forca a buscar novas qualificacGes, evitando a excluséo ou se
incluindo nos meios sociais. Adquirindo novas competéncias e habilidades, passam a frequentar os
espacos das universidades e do mercado de trabalho em condi¢des de competir e ascender a cargos, até
entdo, de exclusividade do universo masculino.

5 METODOLOGIA

Adotou-se 0 método de andlise de contetdo, que além de possuir carater qualitativo, emprega
métodos discursivos e interpretativos dos dados coletados. Segundo Bardin (2009, p. 18) “a analise €
realizada por meio do que esta escrito, falado e mapeado, e permite identificar o que esta implicito em
cada conteudo”. A autora conceitua o0 método como

[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por procedimentos,
sisteméticos e objetivos de descri¢cdo do conteldo das mensagens, indicadores (quantitativos ou
ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢fes de producao/recepcao
(variaveis inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2009, p. 18).

Esta pesquisa é empirica, pois, de acordo com Meksenas (2002), “a pesquisa empirica implica em
refletir acerca da relagdo que se estabelece entre o sujeito e o objeto da pesquisa”. Os dados foram
coletados utilizando-se 0 método netnografico, assim conceituado:

Netnografia ou etnografia na Internet € um método de pesquisa qualitativo que adapta técnicas de
pesquisa etnografica para o estudo das culturas e comunidades emergentes através de comunicagao
mediada por computador. Como técnica de pesquisa, a netnografia utiliza as informagGes
publicamente disponiveis em fdéruns online para identificar, e compreender as necessidades e
influéncias na decisdo de relevantes grupos de consumidores de informacdo ou outros produtos
online (KOZINETS, 2002, p. 2, traducéo nossa).

No Instagram encontram-se diversos perfis com caracteristicas variadas, formando comunidades
virtuais socialmente integradas, como exemplo: concurseiros, decoracdo, maes, viagens, gastronomia,
fotografia, entre outros. Escolheu-se a comunidade das mulheres, donas de casa, pela grande quantidade
de perfis que compdem esse grupo e a frequéncia na utilizacdo da rede social como canal de informacéo.
Optou-se por utilizar a palavra perfil para referir-se as contas abertas no Instagram, pois representa a
“descricdo ou informagdo acerca das caracteristicas de alguém” (AULETE, 2004, p. 610). Atribuiu-se 0
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termo “participante” aos usuarios do Instagram que comentaram as postagens relativas aos perfis
selecionados.

Delimitou-se a coleta de dados a dois perfis de mulheres, donas de casa, com mais de 20 mil
seguidores, que tratam de assuntos relacionados a organizacao e higiene da casa e apresentam produtos
que sdo utilizados para a limpeza do chao. Devido a grande quantidade e diversidade de postagens foram
selecionados alguns produtos que apresentaram um determinado padrdo de repeticdo e cujas
caracteristicas eram alvo de comentarios nos dois perfis selecionados.

O estudo foi composto por 45 comentarios gerados a partir de 11 postagens no Instagrama respeito
de produtos utilizados para a limpeza do chéo, coletados em dois perfis. Os dados para analise foram
coletados no més de julho de 2015, delimitados aos 10 primeiros registros gerados para cada postagem.

Os comentarios foram organizados em um quadro na sequéncia que aparecem nas postagens e
posteriormente reagrupados em categorias. Ap0s a reorganizacdo das mensagens seguiu-se as quatro
etapas previstas na analise de contetdo: pré-andlise, descricdo analitica, interpretacdo e inferéncia. As
categorias foram criadas a partir da literatura, levando em consideragdo os modelos de comportamento
informacional idealizados por Wilson (2000) e por Choo (2011) que nortearam este estudo, quais sejam:
1) necessidade de informacéo; 2) busca de informacéo; 3) uso da informacéo; 4) compartilhamento da
informacdo; e 5) tomada de decisdo. Face aos contelidos das postagens estarem direcionando para marcas,
tanto os perfis quanto os produtos ndo foram identificados.

6 ANALISE DOS RESULTADOS

A interacdo social que acontece nos perfis selecionados no Instagramocorre pela troca de
informacdo e conhecimento entre as participantes a respeito dos filhos e organizagédo do lar. Percebe-se
que a troca de experiéncias nem sempre é satisfatoria, pois existe um grande nimero de pedidos de
informac&o sobre diversos produtos com vérias utilidades.

6.1 Necessidade de informacéo

Para Martinez-Silveira e Odonne (2007, p. 120) as necessidades informacionais geralmente
originam-se de situacGes relacionadas as atividades profissionais de cada individuo. Confirmou-se neste
estudo que os assuntos filhos, casas e seus cuidados, geram muitas trocas de experiéncias, porém nem
todas as discussbes trazem a tona possiveis solu¢cbes com probabilidade de responder a maioria das
questdes levantadas.

Nesse sentido, a interpretagdo pode ser orientada pelo fato de que a fonte de informacéo ndo atende
todas as necessidades informacionais dessas mulheres; no entanto, o canal utilizado € interativo e
direciona a outras fontes, como pode-se verificar no comentario da participante 13: “da uma olhada neste
perfil. E uma dona de casa prendadissima que posta sua rotina”. Foi possivel perceber nos perfis
analisados, que as participantes séo maes jovens e com filhos pequenos, em sua maioria abaixo dos cinco
anos de idade, donde pode-se concluir, que as mulheres jovens, com pouca experiéncia, com filhos ou
recém-casadas, buscam informagcdes com outras mulheres nas mesmas condi¢Bes visando superar
dificuldades advindas de situagdes semelhantes.

Notou-se que estdo presentes os trés tipos de necessidades identificados por Wilson (1981, p. 663):
necessidades cognitivas, tais como a necessidade de planejar, aprender uma habilidade; necessidades
afetivas, que podem ser entendidas como necessidades psicologicas e emocionais; e necessidades
fisiolégicas, como a necessidade de alimento, agua, abrigo etc. Dentre estas necessidades, identifica-se
claramente a cognitiva, com menor incidéncia e as necessidades afetivas e fisiologicas com maior
intensidade. A necessidade de informacdo, de ordem cognitiva, nasce do préprio contexto no qual o
individuo esta inserido e ocorre pela constatacdo de conhecimento inadequado ou insuficiente.

Verificou-se tal afirmacdo através da andlise das falas das participantes 2, 4, 29, 34 e 35,
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respectivamente: “mofo/limo no azulejo, heeeeeelp?!!!! Ja tentei o produto tal®, 4gua sanitaria, bicarbonato...
Alguma outra ideia?”’; “me da um help , como lavar as paredes ? Porque meu banheiro e branco e suja mt :( sou
mae e esposa de primeira viagem tow aprendendo agora kkkk”; “Gente qual o melhor produto pra
porcelanato???”; “N&o fica manchado? Vocé passa com pano molhado ou seco?”; “Té precisando de algo q de
brilho pg meu piso de ceramica ta ficando manchado”.

A solicitacdo por informagéo decorre de uma constatada inabilidade ou inexperiéncia e estabelece o
reconhecimento de necessidade de ordem cognitiva. As postagens de comentarios na rede demonstram
que as participantes estdo empreendendo busca por informac6es a fim de modificarem seu estado inicial
de déficit de conhecimento ou de inadequacdo. A informacéo encontrada pode ter como consequéncia a
superacgédo desse estado inicial.

6.2 Busca da informacao

A busca por informagdo é um processo complexo, visto que requer do usuario habilidades de
reflexdo, planejamento, estratégias, conhecimento e selecdo de fontes e canais, além da motivacéo para a
busca. Ela acontece a partir da tomada de consciéncia por parte do individuo sobre a necessidade de
informacao, a decisdo de buscar a informacdo desejada e a reflexdo sobre a informacéo encontrada séo os
elementos necessarios para a transformacéo do estado de conhecimento.

As préticas informacionais sdo observadas nas redes sociais virtuais quando os individuos as
utilizam como canal para buscar as informacges que precisam. Essas redes também podem reunir em
comunidades outras pessoas que possuem necessidades informacionais semelhantes. A busca por
informacdo € um constante processo de construgdo do conhecimento. Miranda (2006, p. 103) alerta que
“as estruturas mentais preexistentes nas quais uma informacéo toma forma estdo ligadas ao mundo social
e organizacional no qual estd inserido o usuario e que Ihe fornecem condices para a construcdo de
significados”, tendo por decorréncia a constru¢cdo de um novo conhecimento.

O comentério da participante 10 - “Vai entrar pra minha listinha com certeza” - apresentou
elementos cognitivos como a avaliacdo, pertinéncia da informacéo e a habilidade com a tecnologia. Isto
pode significar que ela passou pelo processo intelectual antes da tomada de decisdo e que a informacéo
encontrada € relevante para a satisfacdo de suas necessidades.

Partindo-se do pressuposto que nem toda informacdo tem a mesma finalidade para individuos
diferentes, verifica-se no comentario da participante 36 — “Nunca usei esse, sou chata com cheiros, vou
dar uma olhada ou melhor cheirada” — que a informacéo recém-assimilada ainda sera avaliada para, apés
testes e uso, decorrentes de uma postura tanto experimental quanto sensitiva do produto, sera tomada uma
deciséo definitiva. Nesta decisdo pessoal estdo envolvidos elementos de ordem afetiva e emocional que
consideram o nucleo familiar; e preferéncias personalissimas deverdo ser consideradas como fatores que
interferem na deciséo final, a exemplo do individual, social e ambiental. As rea¢cbes emocionais, segundo
Pereira (2010. p. 182) “acabam por influenciar o processo de busca, canalizando a ateng¢do para
determinados tipos de informacdo, destacando opinides, gostos ou aversdes”. Assim, € necessario
considerar-se estes componentes na analise do comportamento informacional.

6.3 Uso da informagéo

O ato de usar a informacgdo traz consigo fatores cognitivos relevantes, visto que as pessoas
envolvem atividades mentais complexas para processar a informagdo com a finalidade de apreender e
transforma-la em conhecimento. De acordo com Varela e Barbosa (2012, p. 157) os usos da informacéo
“Compreendem habilidades intelectuais como decodificagdo, interpretagdo, controle e organizagcdo do
conhecimento”. Além do fator cognitivo, que envolve a leitura das informagdes contidas nos rétulos, a
compreensdo da informacdo, a avaliacdo do produto e, ainda segundo Varela e Barbosa (2012, p. 157), ha

4 “Produto tal” refere-se a uma marca comercial que preferiu-se deixar no anonimato.
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“o estabelecimento de relagdes entre o conhecimento prévio com a nova informagdo e a avaliacdo do
produto”, o que também apresenta sentido afetivo e situacional.

Quanto ao sentido afetivo, no uso da informacédo fica implicito, uma vez que a utilizacdo do
produto traz como um dos resultados esperados, 0 ganho familiar como cheiro agradavel e brilho no
ambiente. J& o sentido situacional envolve expectativas em relacdo ao desempenho do produto e
atribuicdo de valor. Ndo somente valor financeiro, mas um julgamento no sentido de gostar ou ndo do
resultado, se € Util para determinados tipos de piso, se satisfaz uma necessidade, enfim, se melhorou de
um modo geral o ambiente.

Para Choo (2011, p. p.90) “a utilidade ou o valor da informacao ¢ medido ndo s6 pela importancia
do assunto ou pelo fato de seu contetdo satisfazer plenamente determinado tdpico ou pesquisa, mas
também pelos requisitos, normas e expectativa que dependem do trabalho do usuario e dos contextos
organizacionais”. Pode-se notar que no comentério da participante 38 — “Uso 0 azul e aaamoo! N&o troco
por nenhum” — o valor da informacdo esta implicito na repeticdo do “aaamoo!” e refor¢ado pela frase
seguinte “N&o troco por nenhum”. Pode-se interpretar que nesse comentario o uso da informacéo pelas
donas de casa ganha valor imensuravel a partir do momento que utilizam um produto que facilite suas
atividades diarias, que ndo tenham que empregar forca além do necessario.

O valor da informacéo sera julgado satisfatdrio ou ndo apos usos e testes. Pode-se notar tal valor no
comentério da participante 16 — “Eu sinto que detergente escorrega no piso! Acabo usando produto tal +
sabdo em pd!!” — ratificado por outra opinido (da participante 17) que enfatiza os cuidados pds-parto e a
seguranca do ambiente de trabalho — “Também acho k escorrega tenho medo porgque como faz sé 3 meses
que tive bebé minha cesaria ainda doi tenho medo de cair”. Como em todo ambiente de trabalho, a troca
de informacéo é necessaria, uma vez que ela é parte integrante do fluxo informacional daquele grupo. De
acordo com Valentim (2010, p. 17), a mesma informacdo pode ser usada e aplicada para outras
finalidades e agregam-se valores que inicialmente a informacdo ndo possuia, ou seja, o valor da
informacao é mutavel.

No comentario da participante 14 — “Eu s6 uso esse detergente agora, o0 outro deixa minha mao
super ressecada” — subentende-se que o fato de utilizar um produto e esse ressecar a mdo ndo quer dizer
que outra participante tenha a mesma reacdo a quimica utilizada. Uma das interpretacfes possiveis é a
necessidade de leitura das informac@es contidas nos rétulos, pois existe uma variedade de ingredientes
para a producdo de uma mesma linha o, que ja prevé também as diversas reacdes quimicas que ocorrem
com tipos diferentes de peles. A informacdo é fator que ndo se deve desprezar no momento da tomada de
decisdo. Portanto, como a participante ja possuia conhecimento prévio, ela tenha menosprezado as
informac@es técnicas que, nesse caso, deixou a pele aspera, com aspecto seco, em consequéncia de uso
inapropriado.

6.4 Compartilhamento da informacéo

As redes sociais mais populares, como Instagram, Facebook, entre outras, comumente tendem a
reunir pessoas e comunidades que possuem interesses e objetivos semelhantes e sdo responsaveis pelo
compartilhamento de ideias, informacbes, experiéncias e conhecimentos. Essa interacdo ultrapassa
barreiras geograficas, politicas, econdmicas, tecnoldgicas, religiosas etc. De acordo com o dicionario
Houaiss (2009, p. 509), comunidade ¢ “qualquer grupo de individuos unidos pela mesma profissdo ou que
exerca uma mesma atividade”. Compartilhar é, segundo Houaiss (2009, p. 503), o ato de “participar, de
ter ou tomar parte em”.

Desde os tempos remotos 0 homem aprendeu a viver em comunidades e a trocar informagdes como
forma de somar esforcos para a sua sobrevivéncia. Com o surgimento da internet e posteriormente das
redes sociais foi possivel aumentar globalmente a possibilidade de uma nova e aprimorada forma de
comunicacdo humana. Com as tecnologias de comunicacdo moveis aliadas as redes sociais, as interagdes
popularizaram as formas de comunicagéo e potencializaram as comunica¢des humanas. Nesse sentido, as
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midias sociais sao responsaveis pelo compartilhamento de ideias entre pessoas que possuem objetivos e
interesses comuns.

Percebeu-se, nos perfis analisados, que as praticas informacionais possuem uma propensao maior
para o sentido afetivo em detrimento do cognitivo. Como ocorreu com 0s comentarios das participantes
18, 19, 20 e 21, respectivamente: “Que brilho lindo, adorei!”’; “Que brilho incrivel!!!”; “BARATO ne...
E o melhor foi o resultado”; “Puxa!!! Barato mesmo!!!”. Esses comentarios se originaram de uma Unica
postagem e evidenciam o sentido afetivo atraves da representacdo de constatacGes consideradas positivas
nas falas dos participantes, pois a acdo do produto em discussao, além do preco, traz um bom resultado
para todos que testaram, avaliaram e comprovaram a sua eficacia. Segundo Lin (2007) o
compartilhamento do conhecimento pode ser definido como uma cultura de interagdo social em que
ocorre a troca de conhecimentos, experiéncias e habilidades.

O autor identifica duas formas de interacdo social. A primeira refere-se a vontade ou ao desejo do
individuo de comunicar-se com os colegas (doar conhecimento) e a segunda forma diz respeito a consulta
aos colegas (colecionar conhecimento), como pode-se observar nos comentarios das participantes 37, 8, 3,
23, 44, 24: “Amo esses desinfetantes [...] e o pre¢o mais ainda”’; “Eu uso também!!! Eles sdo
maravilhosos!”; “[esse produto] foi otimo, meus azulejos ficaram limpinhos e matém por bastante
tempo”; “Pra mim esses produtos sdo cheiro e so!”; “So uso esse produto no meu banheiro. Fica
marall!”; “uso esse e o cheirinho é muito bom!”. A interacdo social pode ser identificada nestes
dialogos, assim como a correspondéncia com as duas formas identificadas por Lin (2007). Os
participantes sentem prazer em compartilhar suas ideias e ajudar outros individuos e em contrapartida
colecionam conhecimento a partir das trocas de ideias e experiéncias vivenciadas.

Para Varela e Barbosa (2012, p. 145) “Os espagos de trocas coletivas de sentidos e afetos, por meio
de dialogo, sdo fontes de novas construgdes psicoldgicas, pois criam 0s processos de internalizacao,
advindos da reflexdo, por meio do intercambio de experiéncias que sdo comunicadas e se convertem em
um ponto de encontro entre os individuos”. Infere-se que as trocas de informacao, de experiéncias e do
conhecimento, nas palavras de Bauman (2013, p. 32) refletem no, “modo como nos relacionamos com
outras pessoas [que] depende profundamente do que sabemos sobre elas” ou a comunidade da qual se faz
parte. Uma forma de interacdo social € aquela em que ha dialogo reciproco entre os participantes de um
grupo ou uma comunidade.

6.5 Tomada de decisao

A informacdo é o elemento basico para a tomada de decisdo, seja ela de facil ou dificil solucdo. Os
aspectos cognitivos envolvidos no processo decisério incluem o conhecimento do problema, as varias
possibilidades de resolucdo, a avaliacdo, a intuicdo, o conhecimento prévio, entre outros. Para Piaget
(1983) “a cogni¢do humana ¢ uma forma de adaptagdo bioldgica na qual o conhecimento ¢ construido aos
poucos a partir do desenvolvimento das estruturas cognitivas que se organizam de acordo com 0s estagios
de desenvolvimento da inteligéncia”. O conhecimento prévio ¢ uma combinagdo de atitudes e
experiéncias do decisor. A esse respeito Lousada e Valentim (2010, p. 203) asseguram que tomada de
decisdo assertiva ¢ uma “atividade constante em ambientes e grupos sociais € organizacionais, 0S
individuos que compde esses espacos tomam decisoes a todo instante e com objetivos distintos”.

Em ambientes sociais, como a familia, a responsabilidade é maior, pois essa atividade cabe a mae
que dedica a maior parte do seu tempo aos cuidados da familia e da casa. O processo decisorio tem inicio
quando as pessoas se deparam com problemas que apresentam mais de uma possivel solugdo. Choo
(2011, p. 298) prevé que “a extensdo do conteudo da informacao necessaria depende de como a situagado €
percebida: como um problema, oportunidade ou ameaga”. Especificamente nesse caso a situagdo ¢
percebida como oportunidade, uma vez que a aquisicdo de um produto de limpeza tem como objetivo
facilitar o dia a dia e diminuir esforgos. Essa situagcdo pode parecer simples, no entanto, para a pessoa que
estd lidando com uma situagdo-problema como a escolha e aquisicdo de um determinado produto, com
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uma determinada acdo esperada, essa decisao torna-se dificil e complexa. Nesse ambiente, a tomada de
decisdo ndo é definitiva, pois depende de avaliacbes e testes para aprovagdo ou rejeicdo. Pode-se
comprovar a veracidade dessa afirmativa através dos comentarios das participantes 33 e 45: “esse ainda
ndo usei... Vou testar”; € “Vou comprar para experimentar”. Seguramente a decisdo € incerta, uma vez
que ainda havera testes e experimentos para a decisdo final. As participantes necessitam de mais
informacdes que apoiem sua decisdo e assim novas buscas por informagédo serdo empreendidas a partir
dos testes e experimentos. Comprovou-se a presenca de fatores cognitivos pela reavaliacdo do produto e
de fatores afetivos representados pelos gostos da familia.

Ainda que uma decisdo parega definitiva podem ocorrer mudangas apos testes € usos. Porém, para a
deciséo final, nem sempre se tem clareza suficiente dos fatos ou consideracdo da maioria dos fatores que
poderiam gerar erros futuros. Ha chance significativa de o decisor se apoiar mais em suas proprias
experiéncias e em suas fontes locais ou mais préximas. No entendimento de Choo (2011, p.303) a busca
parece respeitar uma hierarquia de fontes de informacéo, que é ordenada pela proximidade em relacéo a
um problema ou a seus sintomas, e pelas caracteristicas das fontes, como sua acessibilidade ou
credibilidade.

No comentario da participante 31 “Vou comprar!!” a decisdo definitiva fica comprovada na adi¢ao
do dois pontos de exclamacéo; aparentemente ha um sentimento de alegria, descoberta ou um nivel maior
de certeza. A partir do comentério, pode-se sugerir que essa decisdo seja assertiva para a participante,
uma vez que traz em seu contexto reacdes emocionais de satisfacdo. Nesse sentido, a decisdo tomada
pode estar descartando uma futura reavaliacéo, pois ela esta apoiando sua decisdo, quase que inteiramente
na fonte e no canal de informacédo e sua propria experiéncia.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A reflexdo advinda dos resultados encontrados neste estudo sobre comportamento informacional
dos usuarios de uma rede social trouxe a tona alguns questionamentos a respeito do compartilhamento da
informacdo, especialmente de sujeitos que mantém perfis ativos no Instagram. Uma das questdes
levantadas foi o grande nimero de pessoas que compartilham informacdes sobre assuntos aparentemente
comuns, a exemplo das donas de casas que trocam informacdes sobre quase todos o0s aspectos que
envolvem a organizacdo, limpeza da casa e o cuidado com a familia. Foi possivel constatar que o canal
utilizado é eficiente para comunicacdo, uma vez que, apesar de a informacdo veiculada ndo possuir cunho
cientifico oferece um de nivel de satisfacdo adequado aos participantes.

Depois de analisar as configuracfes das praticas informacionais no Instagram, constatou-se que
tanto o objetivo geral quanto os objetivos especificos que nortearam esse estudo foram alcancados. Sobre
o comportamento informacional praticado na rede, destaca-se que as participantes outorgam importancia
as informacdes obtidas sobre o fazer doméstico, e em sua maioria parecem estar satisfeitas com sua
qualidade.

Conclui-se que as proprias usuarias do Instagram sdo as principais fontes de informacéo sobre o
assunto, por meio do compartilhamento de seus conhecimentos e experiéncias cotidianas, uma vez que
nos perfis analisados ndo se encontrou mencdo a outras fontes de informagcdo como livros, jornais,
periddicos especializados ou a médicos especialistas, quando o assunto era a satde da familia. Ficou claro
que as fontes especializadas, aparentemente, ndo sdo consultadas para uma tomada de decisdo. Por outro
lado, depreende-se que h& confianca nas fontes utilizadas e nos intercambios de informagGes, mesmo sua
representacdo ficando no senso comum.

Outro resultado encontrado foi de que, em sua maioria, a comunidade é composta por mulheres
jovens, com pouca experiéncia, uma vez que 0s questionamentos sdo de necessidades informacionais
aparentemente basicas, além do fato das imagens destes perfis mostrarem mulheres e seus filhos,
geralmente criancas abaixo de cinco anos. Nesse sentido, as necessidades informacionais das mées jovens
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sdo grandes e foi possivel perceber um comportamento de solidariedade entre as participantes mais
experientes. E evidente que elas sentem prazer em compartilhar seus conhecimentos e experiéncias, além
de que essas comunidades representam para elas um canal de entretenimento, suporte, apoio, reflexdo e
trocas de informacdes em suas relagdes trabalhistas.

Por ser a midia social uma rede colaborativa e permitir a interacdo social e o compartilhamento de
informacdes e ideias acabam por influenciar as empresas na criagdo de produtos novos e exclusivos e
aperfeicoar outros ja existentes no mercado. Um dos perfis analisados apresentava na época mais de
oitenta mil seguidores. Esse numero de participantes € significativo e atrai uma legido de empresas que
veem nessas comunidades uma forma de consolidar uma marca, ampliar seu leque de produtos e
alavancar suas vendas, portanto um mercado consumidor real e em constante crescimento.

A interacdo social existente nessas comunidades e nas midias sociais como um todo permite que
consumidores manifestem suas opinides sobre produtos e servicos, criando indicadores capazes de
transformar costumes e tendéncias modificando a forma como ele é visto pelas empresas. A organizacao
que conseguir nivelar e manter esse olhar do ponto de vista de seu cliente pode estar conquistando um
publico cativo e fiel. O veiculo comercial existente nas redes sociais oportuniza as empresas, industrias e
grandes marcas utilizarem o sistema de prémios, ndo somente para vender seus produtos, mas com 0
intuito de atrair novas parcerias. As acles de recompensas trazem consigo um poder de convencimento,
requisito fundamental para consolidarem relacionamentos que contribuem para a marca criar vinculos
emocionais e empatia com seu publico-alvo.

E perceptivel que as empresas se utilizam desse importante canal de informagao para dialogar, se
aproximar do consumidor e promover acdes previstas no marketing de relacionamento, buscando
converter as necessidades em oportunidades lucrativas e duradouras. Para se aproximarem dessas
comunidades as empresas se utilizam dos proprios participantes, que ja estdo engajados e conhecem
melhor as necessidades daquele grupo. Vérias modalidades de abordagem sdo utilizadas para se
aproximar dos clientes, porém duas delas sdo basicas e decisivas: 0 marketing invisivel e o0 boca a boca.
No caso do Marketing invisivel, os ambientes permitem que o cliente visualize ou que se fale da
informacdo de uma forma mais discreta ou dissimulada. O marketing boca a boca, de relacionamento ou
comunicagdo interpessoal, atua de forma mais direta, faz intervengbes no sentido de ampliar seus
negocios além de ambiente propicio ao recrutamento de individuos com objetivos claramente comerciais.

No percurso desse estudo foi identificada uma caracteristica nos perfis que chama a atencdo. Trata-
se de um pequeno retrocesso nas lutas das mulheres para ter seus direitos reconhecidos ou equiparados ao
dos homens. Paralelamente a essas lutas sociais que a mulher do século XX travou buscando sua ascensdo
social, observa-se que na sociedade do século XXI, um numero expressivo de mulheres, de classe social
média alta e a maioria com formacédo universitaria, estdo deixando o mercado de trabalho para se dedicar
exclusivamente aos cuidados da familia e da casa. Esse comportamento social ficou evidente durante a
andlise dos perfis das donas de casa no Instagram, e como elas enaltecem o cuidado e organizacdo da casa
e 0 tempo ao qual se dedicam a essas atividades.

Espera-se que este estudo venha a contribuir com a Ciéncia da Informacdo e abre-se espaco para
outras pesquisas, por exemplo, as necessidades fisiologicas que ndo foram abordadas ou as necessidades
afetivas ou emocionais pouco mencionadas. Ha os rastros e filtros digitais que ndo foram explorados, mas
sdo macicamente utilizados para selecionar perfis e oferecer produtos personalizados, além, das
modalidades de comércio praticados nas redes sociais sobre as atividades domésticas.
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