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Resumo

Oferecer um ambiente online instigante tem sido apontado como uma estratégia que gera
beneficios para a comercializagdo de produtos na web. Logo, ndo € surpreendente que a
compreensdo de como 0 consumidor se comporta, bem como o0 que vivencia online sgja
importante na crescente e competitiva economia digital. O estado de fluxo do consumidor
em compras online € um tema atual que tem recebido especial atencdo nas investigacoes da
literatura de marketing. O fluxo caracteriza-se por uma experiéncia 6tima, intrinsecamente
agradavel, e o completo envolvimento do individuo na sua atividade (Farias, 2005). Uma
caracteristica marcante dos trabalhos sobre o estado de fluxo publicados no Brasil (Lages e
Brasil, 2003; Farias, 2005; Farias; et al 2008; Costa e Lucian, 2008) € 0 seu parcimonioso
trato conceitual sobre as dimensdes congtitutivas da “experiéncia tima’. Além disso, um
anico método — survey — tem sido amplamente utilizado, dando a entender que ndo ha
alternativas de mensuracdo para pesquisar e buscar uma compreensdo mais aprofundada
desse complexo topico de estudo. Esse ensaio tedrico busca suprir essa lacuna e oferecer - a
luz da teoria original proposta por Myhali Csikszentmihalyi (1975, 1990, 1993, 1996,
1997) - os fundamentos conceituais dessa temdtica, bem como apresentar métodos
alternativos para estudar esse construto.

Abstract

Offering an instigating online environment has been pointed out as being a strategy that
generates benefits to the commercialization of products on the web. Thus, it is not
surprising that the comprehension of how a consumer behaves, as well as what he/she
experiences online, is so important in the growing and competitive digital economy. The
state of online consumer flow in the midst of purchases is a current theme which has
received special attention in investigations to marketing literature. The flow is characterized
by a great, intrinsically pleasant experience and by the complete involvement of the
individual in the activity (Farias, 2005). A characteristic which has been accentuated in
researches on the state of flow published in Brazil (Lages and Brasil, 2003; Farias, 2005;
Farias;, et a 2008; Costa and Lucian, 2008) is its parsimonious conceptual trait on the
constitutive dimensions of the “great experience’. Besides this, an only method — survey —
has been amply utilized, leading to understand that there is no alternative to measuring for
researching and searching for a more profound comprehension of this complex study topic.
This theoretic trial tries to fulfill this gap and offer — the light of the original theory
proposed by Myhali Csikszentmihalyi (1975, 1990, 1993, 1996, 1997) — the conceptual
fundaments of this theme, as well as present alternative methods to study this constructo.
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Introducéo

O interesse dos pesquisadores das é&reas de marketing e comportamento do
consumidor pela Internet vem crescendo e é revelado por meio de diferentes pesquisas
conduzidas nos ultimos anos (por exemplo, NOVAK et al., 2000; COYLE, THORSON,
2001; KLEIN, 2003). Essa aten¢éo é resultado do aumento no comércio eletronico e nas
vendas redizadas pela internet. Em termos globais, os gastos feitos em compras pela
internet entre janeiro e junho de 2006 totalizaram 80,8 bilhes de ddlares, crescimento de
20,1% em relacdo ao mesmo semestre de 2005, e a estimativa € de que tenha alcancado a
cifrade US$ 170 bilhdes ao término de 2006 (COMPUTER WORLD, 2006).

Childers et al. (2001) reforcam que ha diferencas entre o vargjo tradiciona e o
realizado pela Internet que precisam ser reconhecidas para que as empresas obtenham um
melhor desempenho e, conseqlientemente, uma maior competitividade no mercado.

Nesse sentido, um dos desafios académicos atuais € identificar até que ponto o
referencial tedrico construido para meios tradicionais também € valido para os meios on-
line (GOLDSMITH, 2002), visto que a internet apresenta um ambiente fundamental mente
diferente daquele com o qual os consumidores se deparam em lojas fisicas (HOFFMAN e
NOVAK, 2002), por criar um ambiente virtual que muda drasticamente a forma como os
consumidores buscam informagdes, obtém conhecimento e se relacionam com os produtos
(KLEIN, 2003).

Childers et a. (2001) destaca que a atual dimensdo do consumo deve ser avaliada
sob a dtica dos gjustes ao espaco virtual. Lohse et a. (2000) acrescentam que uma melhor
compreensdo sobre o comportamento de compra online € necess&ria para ajudar as
empresas a definirem estratégias para design de sites, propaganda online, segmentacéo de
mercado, variedade de produtos oferecidos, estoques e distribuicéo.

O construto estado de fluxo tem sido utilizado pela literatura de marketing para
investigar o comportamento do consumidor em ambientes virtuais. Segundo Hoffman e
Novak (1996) e Novak et al. (2000), o construto do fluxo é essencial para a compreensao
do comportamento dos consumidores em ambientes online. Para melhor entendimento da
teoria do fluxo, faz-se necessario compreender o que de fato significa a idéia de
“experiéncia’.

Csikzentmihalyi (1999) afirma que viver é experimentar e que a experiéncia ocorre
a qualquer momento ou tempo, por meio de atos, pensamentos e sentimentos. Os momentos
excepcionais da vida de uma pessoa sdo, segundo 0 mesmo autor, consideradas como as
“experiéncias de fluxo”. Cadaindividuo tem um meio de atingir a“experiéncia 6tima” ou o
“fluxo”, o qual, segundo Csikzentmihalyi (1999, p. 36), significa:

“a sensacdo de acdo sem esforcos experimentada em momentos que
se destacam como os melhores de sua vida... Atletas, misticos e
artistas fazem coisas muito diferentes quando acangam o fluxo, no
entanto suas descricfes de experiéncias sdo extraordinariamente
similares.”

Dessaforma, as atividades que induzem ao fluxo — “ atividades de fluxo” — oferecem
um feedback imediato sobre o desempenho do individuo. As experiéncias de fluxo
geralmente acontecem quando as habilidades de uma pessoa estéo totalmente orientadas em
vencer um desafio que se encontra no limite de sua capacidade de controle. Ou sgja, se 0s
desafios sd0 exageradamente altos, a pessoa tende a ficar, numa sequéncia, frustrada,
preocupada e ansiosa. Quando os desafios séo baixos e as habilidades da pessoa séo altas,
elatende aficar relaxada e logo depois entediada. Quando tanto os desafios e as habilidades



s80 baixos, a pessoa sente-se apética. Por fim, quando os altos desafios sdo correspondidos
por altas habilidades, é provavel que essa pessoa atinja 0 “fluxo” (CSIKZENTMIHALY],
1999). Logo, pode-se dizer que o fluxo acontece quando ambas as variaveis (habilidades e
desafios) estéo elevadas. Csikzentmihalyi (1999) argumenta que a experiéncia de fluxo age
no desenvolvimento de novos niveis de desafios e habilidades e funciona como um
processo de aprendizagem.

Luna et a. (2003) mencionam que a internet se tornou um meio pelo qua os
consumidores ao redor do mundo fazem uso para buscar informagdo, comprar ou
simplesmente buscar diversdo, embora pesquisas relacionadas ao que leva uma pagina na
web ser atrativa e efetiva para 0os consumidores ainda estdo em estagios iniciais. Segundo
Korzaan (2003) acredita-se que o estado de fluxo tem uma influéncia positiva na atitude do
individuo em relagdo as compras na internet e no comportamento exploratorio, o qual se
refere & navegagdo com o intuito de o desejo de vivenciar variedade e saciar a curiosidade.

Uma caracteristica marcante dos trabalhos sobre o estado de fluxo publicados no
Brasil (Lages e Brasil, 2003; Farias, 2005; Farias; et a 2008; Costa e Lucian, 2008) é o seu
parcimonioso trato conceitual sobre as dimensdes constitutivas da “experiéncia étima’, a
saber: um balanco entre os desafios de uma atividade e as habilidades requeridas para
superé-los; objetivos claros; feedback rdpido; concentracdo na tarefa; controle percebido;
uma perda da autoconsciéncia; uma percepcdo distorcida do tempo e a experiéncia
autotélica (percebida como valida por s prépria).

Além disso, um Unico método — survey — tem sido amplamente utilizado (Hoffman e
Novak 1996 e Novak et al., 2000), dando a entender que ndo ha aternativas de mensuracéo
para pesquisar e buscar uma compreensdo mais aprofundada desse complexo topico de
estudo ao qual a academia — em especial a americana — tem envidado atencdo e esforgos
expressivos (FINNERAN; ZHANG, 2005).

Partindo dessas constatagbes esse ensaio tedrico busca suprir essas lacunas
conceitual — com especial atencdo para os trabalhos de Csikszentmihalyi (1975, 1990,
1993, 1996, 1997) — e metodoldgica; oferecendo uma exposi¢éo detalhada das dimensdes
constitutivas do fluxo, bem como apresentando métodos alternativos para estudar esse
construto.

Assim, considerando o0 apresentado até 0 momento, esse trabalho justifica-se em
funcdo da atencdo que vem sendo dada a interag&o entre individuo-computador na literatura
do comportamento do consumidor e do marketing (FARIAS, 2005; NOVAK et al., 2000;
COYLE e THORSON, 2001; KLEIN, 2003), uma vez que criar um ambiente online
instigante tem sido apontado como uma estratégia que gera beneficios para a
comercializagdo de produtos na web. Logo, ndo € surpreendente que a compreensdo de
como 0 consumidor se comporta, bem como o que vivencia online sga importante na
crescente e competitiva economiadigital (GHANI, 1991).

Adicionamente, um mehor entendimento da experiéncia de fluxo dos
consumidores pode ser central para a utilidade e rentabilidade de novas tecnologias que
estdo mudando a forma como os individuos trabalham, se divertem e vivem (STEUER,
1992; NOVAK et al., 2000; COYLE e THORSON, 2001; KLEIN, 2003) além de gjudar as
empresas no desenvolvimento de novos produtos e tecnologias (NOVAK et al., 2000;
COYLE e THORSON, 2001; KLEIN, 2003), possibilitar a criacdo de experiéncias mais
ricas e envolventes (STEUER, 1992) com produtos virtuais em sites de vargjo online
(HOFFMAN e NOVAK, 2002).



Teoria do fluxo

Esta secdo sera composta por uma explanagdo do conceito e dimensdes do estado de
fluxo do consumidor, a relagdo entre fluxo e a compra online e, por fim, alternativas de
mensuracao desse construto.

Conceito de fluxo

Fluxo ou experiéncia Otima, cologuialmente referida como “a zona” por
desportistas, é o topico mais estudado por Myhali Csikszentmihalyi, psicélogo e professor
emérito da Universidade de Chicago (FINNERAN; ZHANG, 2005). O fluxo teve origem
na psicologia e vem sendo abordado na literatura de marketing para gjudar a compreender o
comportamento de compra online do consumidor (FARIAS, 2005).

Para Csikszentmihalyi (1975, 1990, 1993, 1996, 1997), fluxo representa um estado
de consciéncia no qual uma pessoa esté tdo absorvida em uma atividade que a desempenha
sem estar completamente consciente disso a cada momento. Quando se esta em fluxo, o
individuo é absorvido pela atividade realizada (ex.: a compra em ambientes on-line), por
consequéncia de um estreitamento de foco, de modo que percepcdes e pensamentos
irrelevantes séo filtrados, pela perda de autoconsciéncia, pelaresposta a um objetivo claro e
pela sensacéo de controle sobre o ambiente. Uma vez descrita, a experiéncia de fluxo é
facilmente reconhecida por guitarristas, compositores e até mesmo usudrios da web.

Entretanto, o fluxo também pode ser compreendido sob uma perspectiva mais
cognitiva, ou sgja, aguelas pessoas que fazem atividades obrigatérias, consideradas
atividades de trabalho, podem igual mente experimentar fluxo (NOVAK et al., 2003)

Nesse sentido, pode haver duas possibilidades para ocorréncia do fluxo
(KOUFARIS, 2002). A primeira € chamada de prazer com a compra, que se refere ao nivel
de prazer intrinseco, como em atividades de entretenimento. A segunda abordagem € o
controle percebido, que representa o0 nivel de controle do individuo sobre suas aces,
seguido do foco de atencdo ou concentragéo, como as atividades de trabal ho.

Csikzentmihalyi (1999) argumenta que a experiéncia de fluxo age no
desenvolvimento de novos niveis de desafios e habilidades e funciona como um processo
de aprendizagem. Logo, pode-se dizer que o fluxo acontece quando ambas as variavels
(habilidades e desafios) estéo elevadas.

O modelo de fluxo caracteriza-se por apresentar um objetivo claro, feedback,
desafios compativeis com habilidades, concentracdo e foco, controle, perda da
autoconsciéncia, transformacdo do tempo, e finalmente, a atividade se torna autotélica -
percebida como valida por si prépria (NOVAK,2003; KOUFARIS, 2002).

Quando se estd em fluxo, o individuo é absorvido pela atividade realizada (por
exemplo: a compra em ambientes virtuais de varejo), por consequiéncia de um estreitamento
de foco, de modo que percepcdes e pensamentos irrelevantes sdo filtrados, pela perda de
autoconsciéncia, pela resposta a um objetivo claro e pela sensagdo de controle sobre o
ambiente (CSIKSZENTMIHALY |, 1975). Raramente tém-se relatos de estado de fluxo em
atividades de lazer passivo, como relaxar, descansar ou assistir televisdo
(CSIKZENTMIHALYI, 1991; 1999).

A teoria de fluxo tem sido utilizada para entender as experiéncias 6timas que 0s
usuarios vivenciam com computadores pessoais (GHANI, 1995; GHANI;DESHPANDE,
1994; GHANI et a.,1991; TREVINO; WEBSTER, 1992; WEBSTER €t al., 1993) e com a
World Wide Web (CHEN, 2000; CHEN et al., 1999; HOFFMAN; NOVAK, 1996; NEL et
al., 1999; NOVAK et a., 2000; PACE, 2004).



Em ambientes mediados por computador, a experiéncia de fluxo é apresentada
como levando a0 aumento da(o): Comunicacdo (TREVINO; WEBSTER, 1992);
Comportamento exploratério (GHANI, 1995; GHANI; DESHPANDE, 1994; WEBSTER
et a.,1993), Aprendizagem (GHANI, 1995); Emocdes positivas (CHEN, 2000; TREVINO;
WEBSTER, 1992); Uso do computador (GHANI; DESHPANDE, 1994; TREVING,;
WEBSTER, 1992; WEBSTER et a., 1993).

Assim, ambientes mediados por computador (computer-mediated environments -
CME) que conduzem ao fluxo podem gerar resultados e atitudes positivas nos usuérios
web, apresentando amplas implicagdes para o e-commerce (HOFFMAN; NOVAK, 1996).
Atualmente, a teoria do fluxo vem recebendo destague no estudo do comportamento de
compra online do consumidor. Em func&o das peculiaridades na forma de efetuar compras
pela internet, como por exemplo, um maior controle do individuo sobre a busca e a
manipulacdo das informagdes, o fluxo tem sido amplamente abordado para entender como
o consumidor age quando faz compras online (NOVAK et a., 2000).

Nesse sentido, as implicagdes praticas das consequiéncias das experiéncias de fluxo
sd0 claras, importantes e promissoras (NOVAK et al., 2000). Conseglentemente, €
esperado que um melhor entendimento do fenbmeno fluxo auxilie os responsaveis pela
tecnologia da informacdo e comunicagdo no desenho de sites que conduzam os e
consumidores a experiéncias de fluxo (FINNERAN; ZHANG, 2005).

Tendo descrito fluxo como um estado de consciéncia, parece apropriado oferecer, a
seguir, uma breve explanagdo sobre a natureza da consciéncia, bem como apresentar alguns
exemplos de estados de consciéncia.

Estados de consciéncia

Alguns investigadores acreditam que a consciéncia ndo € suficientemente bem
compreendida para ser definida precisamente (CRICK; KOCH 1992), mas para as
finalidades deste estudo seré usada a defini¢cdo de Lefton (1997), para o qual consciéncia é
um estado geral de estar atento e responsivo a eventos no ambiente.

Logo, consciéncia esta relacionada a atencéo, que por sua vez € definida por Gray

(1999) como um processo pelo qual a mente escolhe entre os vérios estimulos que
alcancam os sentidos num dado momento; a atencéo filtra 0 que entra na consciéncia.
O nivel de consciéncia que o individuo experimenta em uma determinada situacdo néo é
continuo — de fato, varia consideravelmente. Assim, existem muitos e diferentes estados de
consciéncia que afetam a forma como os individuos percebem e experimentam o mundo a
suavolta (GRAY/, 1999).

A maioria das pessoas dedica grande parte do seu tempo a um estado de
excitamento da consciéncia, para o qual Garcia-lves et a. (1999) identificam as seguintes
caracteristicas. encerra nossos pensamentos e sentimentos atuais, memorias do passado e
expectativas para o futuro; inclui 0 material sensorial que nos é constantemente exposto
pelo ambiente externo e processos mentais internos, € percebido como real e associado
com uma percepcdo familiar do tempo e do lugar; muda com deslocamentos no foco de
nossa atengdo €; varia de um nivel elevado da consciéncia (no qual uma grande quantidade
de informagdo € examinada), a um nivel baixo da consciéncia (no qual uma pequena
quantidade de informacéo € analisada). Qualquer estado de consciéncia que seja diferente
do apresentado acima é considerado como um estado alterado de consciéncia; alguns
exemplos de estados alterados de consciéncia sdo: 0 sono, os sonhos e a hipnose
(GARCIA-IVESet al., 1999).



Dimensdes de fluxo

Csikszentmihalyi (1975, 1990, 1993, 1996) tem observado que sempre que as
pessoas refletem sobre suas experiéncias do fluxo, mencionam freglientemente quase todas
as seguintes caracteristicas. um balango entre os desafios de uma atividade e as habilidades
requeridas para superélos, objetivos claros; feedback répido; concentracdo na tarefa;
controle percebido; uma perda da autoconsciéncia; uma percepcao distorcida do tempo e a
experiéncia autotélica (percebida como vélida por s propria). Tais varidvels precisam estar
presentes para que o fluxo efetivamente ocorra. Ou sgja, € necess&rio que fatores, ou
antecedentes, devam existir para que o consumidor sinta as emogdes do estado de fluxo
(HOFFMAN; NOVAK, 1996). Estas dimensdes gerais do fluxo sdo discutidas a seguir.

Balanco entre desafios e habilidades

Uma precondicdo universal para a experiéncia do fluxo € que os desafios que um
individuo enfrenta em uma atividade particular sejam iguais as habilidades que ele usa para
superé-los (CSIKSZENTMIHALY, 1990; 1997). Neste contexto, os termos habilidades e
desafios ndo sdo confinados as atividades fisicas. As atividades intelectuais tais como o
xadrez, a matemética, a composi¢ao musical e a programacdo de um computador conduzem
freqUentemente a experiéncias de fluxo (CSIKSZENTMIHALY I, 1990; 1997).

As experiéncias de fluxo geramente acontecem quando as habilidades de uma
pessoa estdo totalmente orientadas em vencer um desafio que se encontra no limite de sua
capacidade de controle. Ou sgja, se os desafios sdo exageradamente altos, a pessoa tende a
ficar, numa sequéncia, frustrada, preocupada e ansiosa. Quando os desafios sdo baixos e as
habilidades da pessoa séo dtas, ela tende a ficar relaxada e logo depois entediada. Quando
tanto os desafios e as habilidades sdo baixos, a pessoa sente-se apatica. Por fim, quando os
altos desafios sdo correspondidos por altas habilidades, € provavel que essa pessoa atinja o
“fluxo” (CSIKZENTMIHALY, 1999).

O modelo origina de fluxo de Csikszentmihalyi (1975) assume que uma atividade
prazerosa ocorreu quando os desafios e as habilidades estavam, simultaneamente, num
ponto baixo, bem como quando se encontrava, concomitantemente, em niveis elevados.
Entretanto, pesquisa empirica conduzida na Universidade de Mil&o revelou que as pessoas
nao experimentam o fluxo quando os desafios e as habilidades sGo ambos percebidos como
mais baixos do que em nivels que eles estédo acostumados a experimentar (MASSIMINI;
CARLI 1986).

Assim, o0 modelo atual prediz o fluxo somente quando os desafios e as habilidades
estao equilibrados e acima do nivel que é tipico das experiéncias cotidianas dos individuos
(CSIKSZENTMIHALY1; CSIKSZENTMIHALY, 1988).

Desde a descoberta de Massimini e Carli (1986), os pesguisadores tem construido
diferentes combinacOes para categorizar experiéncias de fluxo. Com base nas suposicoes
basicas dos seus estudos, os préprios Massimini e Carli (1988) propuseram um modelo da
oito canais, com as seguintes combinagOes. Excitacdo (desafios elevados e habilidades
moderadas); Fluxo (desafios e habilidades elevados); Controle (moderados desafios e
habilidades elevadas); Enfado/Aborrecimento (desafios baixos e habilidades elevadas);
Descanso (desafios baixos e habilidades moderadas); Apatia (desafios e habilidades
baixos); Preocupacdo (moderados desafios e habilidades baixas); Ansiedade (desafios
elevados e habilidades baixas).

Ghani e Deshpande (1994) identificaram que a habilidade bem como o desafio
deveriam estar presentes para que o fluxo ocorresse. Segundo o resultado do estudo, a



presenca da habilidade leva ao controle que, por sua vez, leva ao fluxo. Nesse caso, a
habilidade também afeta diretamente o fluxo como o desafio percebido. Para 0 modelo
desenvolvido por esses autores, o fluxo ocorre quando desafios e habilidades séo altos,
porgue ambos contribuem independentemente para o fluxo.

Em estudo posterior, Csikszentmihalyi (1997) criou um modelo para determinar as
dimensdes necessarias para a formagdo do estado de fluxo, que intitulou de Modelo de
Segmentacdo do Fluxo por Canais (do inglés Flow Channel Segmentation Models),
determinando o fluxo em termos de habilidade e desafio. Este modelo atenta para todas as
combinagdes (ou canais) de alta/baixa habilidade e desafio. Deste modo, os canais ficaram
segmentados da seguinte forma: ansiedade (alto desafio e baixa habilidade); fluxo (alto
desafio e alta habilidade ou baixo desafio e baixa habilidade); e tédio (baixo desafio e alta
habilidade). Posteriormente, esse autor redefiniu 0 modelo, agora composto por quatro
canais, e ndo trés como havia determinado inicialmente, formados por ansiedade e tédio,
como definido anteriormente; fluxo, a gora como ato desafio e alta habilidade; e apatia,
baixo desafio e baixa habilidade.

Muitas vezes o consumidor pode sentir uma chateagdo quando esta desempenhando
uma atividade de compra online. Para Koufaris (2002) isso ocorre quando o nivel de
habilidade do consumidor € bem maior do que o desafio para completar a atividade.. Ou,
por outro lado, o desafio pode ser bem maior do que a habilidade para supera-lo, o que
acaba deixando o consumidor ansioso, inibindo a ocorréncia de fluxo. Por isso, Novak et al.
(2000) informam que quanto maior a habilidade no uso da web, maior sera a capacidade de
entrar em fluxo, desde que o0 desafio no desempenho datarefa seja equilibrado.

Objetivos claros e feedback

A maioria das experiéncias de fluxo € relatada ocorrendo dentro de atividades que
sdo dirigidas para objetivos e limitadas regras (CSIKSZENTMIHALY1, 1990). Na vida
didria, no lar ou no trabalho, as pessoas freglientemente se envolvem em atividades sem
estar plenamente conscientes de sua finalidade ou de qudo bem estéo realizando tais
atividades. Em contraste, as atividades do fluxo permitem que uma pessoa focalize em
objetivos claros e receba o feedback significativo.

A maioria dos jogos eletrénicos, esportes, desempenhos artisticos e de cerimdnias
religiosas tém os objetivos e as regras bem definidos, o que permite aos participantes agir
sem questionar o que deve ser feito e como. Um musico sabe exatamente que nota deve
tocar, e pode imediatamente ouvir se esta executando musica bem ou ndo. Um jogador de
xadrez almegja “matar” o rei do seu oponente, e pode calcular se estd mais perto deste
objetivo com cada movimento que faz (CSIKSZENTMIHALY |, 1993).

Alguns trabal hos também podem ser muito gratificantes para o tipo certo de pessoa
por causa de sua estrutura dirigida para objetivos. Um cirurgido esta ciente de como uma
operacao deve prosseguir momento a momento, e pode rapidamente dizer se a cirurgia esta
transcorrendo bem ou ndo. Um programador de computador sabe 0 que necessita ser feito
em cada etapa de um desenvolvimento de programa, e obtém um feedback visual
progressivo durante o seu trabalho (CSIKSZENTMIHALY I, 1990).

Naturalmente, a estrutura de um trabalho, isoladamente, ndo determina se uma
pessoa que 0 executa aprecia fazé-lo, uma vez que a satisfacdo de trabalho depende em
parte da personalidade do individuo (CSIKSZENTMIHALY, 1990).

Os objetivos de uma atividade e o feedback fornecido por ela nem sempre séo téo
claros quanto agueles citados nos exemplos precedentes. As vezes, como no caso da



conversagao, 0s objetivos e as regras que governam uma atividade si0 negociados durante
aquele momento especifico. Em algumas atividades criativas, onde 0s objetivos ndo sdo
predefinidos claramente, uma pessoa deve desenvolver um sentido forte do que pretende
redlizar (CSIKSZENTMIHALY I, 1990).

Um poeta, por exemplo, pode saber que quer escrever um poema sobre o periodo
materno de uma mulher, mas apesar disso, seus objetivos podem ser completamente vagos
até que o trabalho progrida a um ponto em que possa ser avaliado. O poeta deve possuir
critérios internos para avaliar a qualidade de cada verso e a adequada escolha das suas
palavras. Como Csikszentmihalyi (1990, p. 55) explica, “a menos que uma pessoa aprenda
a gjustar objetivos e reconheca e avalie o feedback recebido no decurso das atividades, ndo
as apreciard’.

De forma geral, quase todo o objetivo, se suficientemente claro, pode servir para
focar atencdo de maneira que uma pessoa consiga desfrutar de uma experiéncia de fluxo
(CSIKSZENTMIHALYI, 1993). Um objetivo ndo necessita ter nenhum valor socia ou
econdmico; seu valor € simplesmente aquele que nos fornece uma oportunidade de
expressar nosso potencial de aprender sobre nossos limites e de melhorar nossas
habilidades. Por exemplo, o objetivo de um nadador de maratonas para atravessar o Canal
Inglés serve simplesmente como uma desculpa para nadar. Ndo ha realmente nenhuma
outra razédo para tentar levar a cabo essa atividade, particularmente quando existem
maneiras mais confortavels e mais rapidas para fazer o cruzamento. O mesmo é verdadeiro
para muitas outras atividades do fluxo (CSIKSZENTMIHALY 1, 1993).

De uma forma similar, quase qualquer tipo de feedback pode ser agradavel, desde
gue se relacione logicamente a um objetivo para o qual se dedica esforgo e atencéo
(CSIKSZENTMIHALYI1, 1990). Por exemplo, observar uma ilha distante pode ser
completamente sem sentido para a maioria das pessoas, mas para um iatista que navega ao
redor do mundo pode fornecer uma confirmacdo de suas habilidades da navegacéo
(MACBETH, 1988).

O que torna um feedback valioso € a informagdo simbdlica que encerra sobre quéo
préxima uma pessoa esté de alcangar seus objetivos. Um outro ponto que possa ser extraido
do exemplo precedente € que o feedback ndo é sempre imediato. Algumas atividades de
fluxo requerem grande quantidade de tempo para se concretizar, mas 0s elementos
objetivos e feedback ainda sdo importantes para eles (CSIKSZENTMIHALY [, 1990).

Concentracéo

SituacOes nas quais os desafios elevados sdo associados com as atividades de fluxo
requerem do individuo um completo foco de atencdo na tarefa realizada, ou como
Csikszentmihalyi (1975) propde, a pessoa centra a atencdo em um campo limitado de
estimul os, tendo dessa forma um estimulo direto sobre o estado de fluxo.

Uma conseguiéncia importante deste fato é que o fluxo ndo deixa espaco na mente
das pessoas para pensamentos irrelevantes, preocupacdo ou  distracdes
(CSIKSZENTMIHALY 1, 1990). Pessoas que experimentam fluxo relatam fregiientemente
gue, enquanto vivenciam esse estado, se esquecem dos aspectos desagradaveis da vida.

Na vida diéria, a concentracdo de uma pessoa € raramente t&o intensa que todos as
suas preocupacOes desaparecem da consciéncia, mas tal estado € precisamente o que
acontece em uma experiéncia do fluxo. Todos o0s pensamentos que normalmente
incomodam a mente sd0 suspensos temporariamente enquanto as demandas da atividade do
fluxo requerem a atencéo de alguém (CSIKSZENTMIHALY 1, 1990).



Controle percebido

A experiéncia do fluxo é repetidamente descrita como envolvendo um senso de
controle, ou mais precisamente, uma auséncia de qualquer preocupacdo em relacéo a falhas
e erros (CSIKSZENTMIHALY 1, 1990). Os comentarios tais como a “sensacdo de que eu
posso fazer qualquer coisa naquele momento”, e “vocé ndo imagina que alguma coisa possa
dar errado”, ilustram como um corredor e um jogador do futebol experimentam esta
dimensdo do fluxo (JACKSON; MARSH, 1996).

O sentimento que estes atletas de alto nivel descreveram ndo é a sensacdo de um
controle real, mas a de um controle potencial, percebido. Ha uma possibilidade rea que o
corredor tropece e ndo termine a prova e que o jogador do futebol perca a posse da bola em
um ponto critico no jogo (CSIKSZENTMIHALY [, 1996).

N&o obstante estas redlidades, quando os desafios e as habilidades estéo
equilibrados e toda a atencéo esta focalizada na atividade do fluxo, a possibilidade de falha
ndo se faz presente na mente do individuo (CSIKSZENTMIHALY , 1996).

Esta percepcdo de controle também € relatada com freqléncia nas atividades
recreativas que envolvem sérios riscos tais como pular de paraquedas, escalar montanhas e
em corridas de motocicletas (SATO, 1988).

Csikszentmihalyi (1990) teoriza que a alegria e satisfagéo das pessoas derivam de
atividades que aparentam néo conter perigo em s mesmas em funcdo da habilidade do
individuo de minimiza-la. O sentimento de controlar forgas potencialmente perigosas pode
somente ser experimentado quando alguém se utiliza de recursos usuais de seguranca e
guando considera duvidoso um resultado negativo (CSIKSZENTMIHALY 1, 1996).
Atividade prazerosa

Uma das caracteristicas mais distintivas da experiéncia do fluxo é fusdo da agdo e da
consciéncia. Como Csikszentmihalyi (1990, P. 53) descreve, as vezes as pessoas tornam-se
t&o envolvidas no que estéo fazendo que a atividade se torna espontanea, quase automéatica;
param de estar cientes de si mesmos e das agdes que estdo executando.

Um campedo de ciclismo percebeu esta experiéncia em seu relacionamento com sua
bicicleta durante uma competicdo, como descreve Jackson (1996): “vocé esta pedalando a
sua bicicleta, mas ndo parece como se voceé estivesse sentando nela, mas que vocé e ela sdo
uma s coisa. Vocé como uma peca da maguina e ela como uma extensdo do seu corpo,
ambos em sincronia.”

Essa fusdo da acdo e da consciéncia € possivel somente quando a atencdo esta
focada na atividade, como descrito anteriormente. Na vida didria, nossas mentes séo
comumente desviadas de nossas atividades pelas duvidas e perguntas que competem
constantemente por atencdo. No fluxo, entretanto, a atencdo esta tdo focada na atividade
realizada que o dualismo usua entre a agdo e a consciéncia simplesmente desaparece
(CSIKSZENTMIHALY1, 1996).

Perda da autoconciéncia

Como mencionado anteriormente neste capitulo, uma atividade de fluxo pode
ocupar a atencdo de uma pessoa a ponto de excluir da sua mente todos os pensamentos
considerados irrelevantes. Um importante elemento que desaparece da consciéncia durante
o fluxo € consciénciade si mesmo e de suaidentidade (CSIKSZENTMIHALY 1, 1990).
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Para ilustrar a perda da autoconsciéncia, apresenta-se como exemplo 0 seguinte
comentario de um atleta quando experimentava fluxo ao escalar montanhas rochosas
(CSIKSZENTMIHALY1, 1975, p. 43):

“Alguém tende a entrar, estar imerso no que esta em torno dele, na
rocha, nos movimentos empreendidos para a escolha da posicéo
mais apropriada para os punhos, do corpo tdo envolvido nessa
atividade que pode perder a consciéncia de sua prépria identidade e
fundir-se narocha’.

Na vida diéria, 0 eu nunca est4 longe do foco de atencdo. Os individuos se
envolvem regularmente com interesses pessoais tais como aparéncia, possessdes ou
reputacdo socia (ZIMBARDO; WEBER, 1994).

Uma pessoa experimentando fluxo, entretanto, tem um foco concentrado e
preocupa-se com a tarefa a méo. Esta falta de autoconsciéncia ndo significa, contudo, que
as pessoas em fluxo simplesmente ignoram o que ocorre ao seu redor. Na realidade o
oposto é verdadeiro. Sendo menos autoconscientes, os individuos podem devotar mais
atencdo aos desafios da atividade (CSIKSZENTMIHALYI, 1993). O alpinista, por
exemplo, pode focalizar mais intensamente a rocha e os movimentos que precisarealizar.

Um efeito aparentemente paradoxal de perder a autoconsciéncia em uma
experiéncia do fluxo € que a consciéncia de s mesmo emerge freqientemente mais forte
apos o evento. Reconhecer que fomos bem sucedidos na superacdo dos desafios que se nos
apresentaram, nos conduz a um sentimento de que os limites de nosso corpo foram
expandidos, empurrados para frente (CSIKSZENTMIHALY|, 1990).

Este senso de realizacdo ndo € percebido durante a experiéncia do fluxo, porém mais
tarde, quando se desfruta de uma oportunidade para refletir sobre novas habilidades e
realizagdes anteriores (CSIKSZENTMIHALY 1, 1990).

Distor¢ao do tempo

Uma outra dimensdo geramente relatada na experiéncia de fluxo é um sentido
distorcido do tempo. Na maioria dos casos, 0 tempo parece passar mais rapidamente do que
0 usual. As horas passam rapido, como se as atividades durassem apenas aguns minutos
(CSIKSZENTMIHALY 1, 1990).

Csikszentmihalyi (1990) cita o relato de um cirurgido: o tempo vai passando muito
rapidamente; e se for uma operagdo dificil, vocé se sente como se tivesse trabalhado cem
horas.

Em alguns casos excepcionais, entretanto, as pessoas em fluxo encontram-se muito
sensiveis a passagem do tempo. Nessas situagOes, manter-se a par do tempo é uma das
habilidades requeridas para executar bem a atividade em maos. Os corredores, por
exemplo, necessitam cronometrar precisamente o seu desempenho durante uma competicéo
(CSIKSZENTMIHALY 1, 1990).

Experiéncia autotélica

Quando uma atividade exibe a maioria das caracteristicas descritas nos topicos
precedentes, a experiéncia torna-se autotélica, ou percebida como valida em si propria. De
acordo com Csikszentmihalyi (1990), uma experiéncia autotélica € uma atividade auto-
suficiente, feita ndo com a expectativa de algum beneficio futuro, a recompensa esta em
simplesmente realiza-la.
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Uma vez que as experiéncias autotélicas sdo auto-suficientes, criam um desgjo forte
de repeti-las, em funcdo das recompensas produzidas. O comentario a seguir ilustra a
experiéncia autotélica vivenciada por uma senhora de sessenta e dois anos que
experimentou fluxo enquanto bordava roupas (DELLE FAVE; MASSIMINI, 1988, p. 188-
189):

“Esta sensacéo (referente a experiéncia do fluxo) comega quando eu
faco um ponto dificil - se for complicado para mim, eu tenho
grande satisfagdo quando termino a peca. Eu posso gastar horas
bordando. Esta sensacdo acontece somente quando eu estou
intensamente envolvida. Uma vez iniciada, o que importa é a
atividade que estou realizando”.

As atividades tais como arte, masica e esporte conduzem freqlentemente as
experiéncias autotélicas. As pessoas as realizam ndo para receber alguma recompensa
extrinseca, mas simplesmente porque apreciam a experiéncia. No entanto, muitas das
atividades executadas diariamente sdo exotélicas. Sdo feitas ndo porque as pessoas as
apreciem, mas porque precisam ser concluidas ou porgque algum beneficio futuro resultard
delas (CSIKSZENTMIHALY 1, 1996).

Grande parte das atividades ndo sdo puramente autotélicas nem puramente
exotélicas, mas uma combinacdo dos dois tipos. Por exemplo, um pianista, durante um
concerto, pode receber a recompensa extrinsica (pagamento para seu desempenho) bem
como aintrinseca de apreciar, se deleitar no que faz (CSIKSZENTMIHALY 1, 1996).

O tdpico aseguir abordara alguns estudos sobre estado de fluxo em compras online.

O fluxo e a compra online

O ambiente online difere em muitos aspectos do mundo real, principal mente no que
se refere a facilidade de ofertas de produtos e de diversdo, proveniente da grande
quantidade de informagdes sobre produtos e servigos que sdo oferecidos pela internet e que
podem ser acessados com uma rapidez maior do que no vargo tradicional. Essa
conveniéncia traz uma consequéncia negativa para as empresas vargjistas porque acaba
diminuindo o tempo de permanéncia do consumidor em um mesmo site.

Por isso, a loja virtual deve ser plangjada para oferecer ao cliente uma experiéncia
agradavel fazendo com que o consumidor passe 0 maior tempo possivel nela, evitando que
migrem para outros sites. Além disso, como argumentam Novak et a.(2000), as empresas
gue criam um ambiente online atrativo favorecem o comportamento de compra dos
individuos. Esse comportamento ocorre uma vez que a atratividade da loja virtual favorece
a ocorréncia do estado de fluxo, ou sga, evoca emocdes de prazer e diversdo que
influenciam o comportamento de compra.

De acordo com Csikszentmihalyi (1977), o estado de fluxo provoca sentimentos de
ativagdo, concentragdo, felicidade, satisfacdo e criatividade. Aspectos heddnicos que s&o
estimulados no momento da busca de informacdes ou da compra e que estimulam altos
niveis de interesse e envolvimento do consumidor (HOLBROOK ; HIRSCHMAN, 1982).

Para serem alcancados, alguns determinantes chave do fluxo sdo necessarios, uma
Vez que existem variaveis que precisam estar presentes durante a interagdo para que o
consumidor consiga experimentar esse estado 6timo (CSIKSZENTMIHALY [, 1990).

Com relagdo especificamente ao fluxo em ambiente online, as idéias de Novak e
Hoffman (1996) — pioneiros na utilizagdo dateoria do fluxo para estudar a comprarealizada
pela internet - sdo, até o momento, as que melhor explicam essas variaveis que levam ao
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estado de fluxo. Novak e Hoffman (1996) consideram o desafio e a excitagdo (prazer)
percebido na atividade, juntamente com a habilidade e o controle de navegacdo, como
quatro caracteristicas que devem existir para 0 consumidor presenciar o fluxo.

A percepcdo de controle também foi identificada por outros autores que estudam o
comportamento do individuo em ambientes online. Por meio de uma variedade de
contextos, as pessoas que gostam de atividades mais desafiantes tendem a sentirem e se
comportarem mais positivamente quando percebem mais controle sobre o ambiente e na
tarefa (GHANI; DESHPANDE, 1994)

Koufaris (2002) alega que a sensagdo de estar no controle é real¢ada quando o
consumidor tem a liberdade para escolher em meio a uma variedade de caminhos em um
ambiente especifico. Mathwick e Rigdon (2004) defendem que o controle € um fator
relevante para que ocorra o fluxo visto que cria um atrativo para a experiéncia online.
Evans e Wurster (1999), por seu turno, argumentam que a internet intensificou a percepcéo
de controle do consumidor, porque neste meio ndo é necessaria a presenca de um vendedor
que oriente o individuo na compra. Além disso, a grande quantidade de informacdes e
produtos disponiveis na internet - com a conveniéncia em fazer a busca sem sair de casa —
aumentam a percepcao de controle (MCKINNEY ; YOON; ZAHEDI, 2002).

Tal situagdo pode ser exemplificada quando o consumidor escolhe navegar pelo link
da pagina que mais lhe interessa sem ter que passar por caminhos determinados pela
empresa proprietaria do site ou quando faz uso de ferramentas de busca para achar e
comprar rapidamente o que esta procurando (KOUFARIS, 2002)

Tal facilidade de obtencdo de resposta — chamada por Alba et a. (1997) de
interatividade — corresponde a rapidez com que um site responde ao estimulo do individuo,
ou sgja, 0 tempo que o consumidor espera para obter uma resposta para a sua acéo.

Assim como as ferramentas de busca auxiliam a tomada de decisdo, a facilidade
com que o individuo se movimenta pelo site apresenta importancia para a interatividade.
Nesse sentido, Dailey (2004) recomenda que as empresas fornecam vérios caminhos para a
navegacao, ampliando a capacidade do visitante de controlar qual sera a proxima pagina a
ser visitada e facilitando a rapidez na obtengdo de informagoes.

Quando essa capacidade de interatividade ndo esta presente, o controle percebido do
consumidor pode n&o ocorrer e provocar trés tipos de reacOes que, segundo Mathwick e
Rigdon (2004), sdo: ansiedade (quando os desafios excedem o nivel de habilidade para o
desempenho da tarefa) aborrecimento (quando a habilidade excede o nivel do desafio) e
apatia (caracterizado pelo baixo nivel de desafio). Segundo Novak et a. (2003), a
experiéncia de fluxo envolve uma concentragdo intensa, de modo que tudo o que esta em
volta perde a importancia e o individuo centra a sua atencdo no desenvolvimento da
atividade. Por isso, 0 sentido do tempo se torna destorcido e o resultado € extremamente
agradavel para as atividades cognitivas.

Mensuragéo do fluxo

Estudar fluxo em atividades tradicionais é metodologicamente desafiador, contudo
tais desafios sd0 ainda maiores ao estudar fluxo em ambientes mediados por computador
(FINNERAN, ZHANG, 2005). Desde 1990 os pesquisadores vém estudando o fendmeno
do fluxo em comunicagdes mediadas por computador (GHANI et al., 1991; TREVINO,
WEBSTER, 1992), tarefas desempenhadas com o auxilio de computadores e (GHANI,
1995; GHANI, DESHPANDE, 1994; WEBSTER et a., 1993), e atividades desempenhadas
nas web (CHEN, 2000; CHEN et a., 1999; PACE, 2004).
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A coleta de dados sobre experiéncias de fluxo é dificil de ser realizada
(FINNERAN, ZHANG, 2005) e varios métodos tem sido utilizados para estudar essa
temdticaz méodo de amostragem por experiéncia, experimentos, surveys, e técnicas
quantitativas.

A primeira técnica foi desenvolvida por Csikszentmihalyi et a., (1977) para
examinar as experiéncias de fluxo didrias. Tipicamente, nesses estudos, durante uma ou
duas semanas, 0s respondentes s80 responsaveis por assinalar periodicamente o que faziam
e quais os pensamentos dominantes nas suas mentes. A técnica permite aos pesguisadores
examinar a natureza dinamica do fluxo e € apropriado quando se estudas essa experiéncia
na vida diéria, comparando-a entre si. Entretanto, normalmente néo € usado para investigar
atividades especificas e tem a desvantagem de depender da precisdo e freqliéncia dos
registros feitos pel os pesquisados.

Outros estudos utilizaram experimentos para investigar o fluxo (GHANI, 1995;
GHANI et al., 1991; NEL et al., 1999; WEBSTER et al., 1993). Experimentos oferecem
um ambiente controlado, no qual os pesquisadores podem comparar, por exemplo, como
diferentes niveis de habilidade ou distintos tipos de sites podem influenciar o grau
experimentado de fluxo. Contudo esse método |evanta questes sobre a validade externa do
experimento, uma vez que o fluxo é uma atividade de contexto especifico. Além disso, esse
método pode impedir a aplicabilidade dos achados de pesquisa.

O método de survey (por exemplo, investigando pessoas em Seus cenarios reais
envolvidas em atividades reais) também tem sido utilizado para estudar as experiéncias de
fluxo. Varios pesquisadores de fluxo recorreram a esse método para estudar essa
experiéncia (GHANI; DESHPANDE; 1994; NOVAK et a., 2000; TREVINO; WEBSTER,
1992). Seja com o auxilio da web ou por meio de questionarios impressos, esses estudos
utilizam a escalado tipo Likert (com 5 ou 7 pontos) para medir a experiénciagera do fluxo
e solicitam aos respondentes que avaliem fatores de acordo com um caso genérico, ndo
rel acionados a um caso especifico.

Um quarto método empregado nas pesquisas sobre fluxo é a técnica qualitativa.
Trevino e Webster (1992) afirmam que essa técnica possibilita um melhor entendimento do
fluxo, permitindo aos pesquisadores investigar questdes do tipo: “por que 0S usuarios
preferem visitar o site X?'. Ainda que pouco freguiente, essa técnica tem ganhado aceitagdo
de alguns pesguisadores (CHEN et al.,1999; NOVAK et al., 2003; PACE, 2004; PILKE,
2004). Uma das vantagens € que permite ao respondente da pesquisa utilizar suas proprias
palavras para descrever sua experiéncia de fluxo. Além disso, embora os dados ndo sejam
coletados em tempo real, a investigacdo € situada em um tempo e espaco particulares que
s80 situacdes naturais para os respondentes — ndo um evento ficticio.

Consideragoes finais

As pesquisas conduzidas nos Ultimos anos nas areas de marketing e comportamento
do consumidor nainternet vem crescendo consideravelmente e o construto estado de fluxo
tem sido utilizado por respeitados estudiosos (Hoffman e Novak 1996 e Novak et al., 2000)
para investigar 0 comportamento do consumidor em ambientes virtuais. Entretanto, uma
evidente caracteristica dos trabalhos sobre o estado de fluxo publicados no Brasil (Lages e
Brasil, 2003; Farias, 2005; Farias et a 2008; Costa e Lucian, 2008) € 0 seu parcimonioso
trato conceitual sobre as dimensdes congtitutivas da “experiéncia 6tima’, a saber: um
balanco entre os desafios de uma atividade e as habilidades requeridas para superé-los;
objetivos claros; feedback répido; concentracdo natarefa; controle percebido; uma perda da
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autoconsciéncia; uma percepcao distorcida do tempo e a experiéncia autotélica (percebida
como valida por si prépria). Além disso, um Unico método — survey — tem sido amplamente
utilizado (Hoffman e Novak 1996 e Novak et a., 2000), dando a entender que ndo ha
alternativas de mensuracdo para pesquisar e buscar uma compreensdo mais aprofundada
desse complexo topico de estudo ao qual a academia — em especial a americana — tem
dedicado atencdo e esforcos expressivos (FINNERAN; ZHANG, 2005).

A principal contribuicdo desse ensaio tedrico foi oferecer, alicer¢ados nos estudos
desenvolvidos pelo psicélogo e professor emérito da Universidade de Chicago Myhali
Csikszentmihalyi (1975, 1990, 1993, 1996, 1997), uma base conceitual em portugués para
o entendimento dessa temética, que tem sido amplamente pesquisado, em especial nos
Estados Unidos (HOFFMAN E NOVAK 1996 E NOVAK ET AL., 2000; COYLE,
THORSON, 2001; KLEIN, 2003; KOUFARIS, 2002), e de forma incipiente no Brasil
(Lages e Brasil, 2003; Farias, 2005; Farias et al 2008; Costa e Lucian, 2008).
Adicionamente foi possivel apresentar alguns méodos alternativos de pesquisa para
&rea de estudo, como 0 método de amostragem por experiéncia, experimentos, surveys, e
técnicas quantitativas. Por fim, espera-se que esse ensaio sirva como referéncia para os
interessados nessa instigante area de investigagdes académicas, permitindo a disseminacdo
desse conhecimento bem como oportunizando o surgimento de outras pesquisas que tratem
da experiéncia do fluxo do consumidor em ambientes de varegjo virtual.
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