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RESUMO

A fim de estudar a evolucdo das praticas de consumo, bem como, a metamorfose da interacdo
dos consumidores com as marcas, este trabalho busca identificar algumas tendéncias da
cultura da convergéncia e associa-las ao avanco da internet como palco de discussdes
mundiais que alavancaram o surgimento dos “prosumers”. O espago digital criou a
oportunidade dos consumidores se tornarem cada vez mais participativos e criticos nas
decisbes de compras, transformando-se em coautores das marcas que amam, influenciando o
posicionamento e as atitudes das empresas em relacéo aos produtos e servigos que oferecem a
esse novo publico mais engajado. Sendo assim, esse trabalho foi dividido em trés capitulos
principais: o primeiro analisa a evolu¢do do comportamento do consumidor em relacdo a sua
participacdo no processo de producdo e consumo. O segundo capitulo apresenta os niveis de
envolvimento do consumidor com as marcas, expondo as caracteristicas e beneficios do grau
mais alto dessa relagdo — o prosumer se tornar f& incondicional e a marca elevar-se ao
patamar de Lovemark. Para concluir o trabalho, sdo apresentados no terceiro capitulo, sete
exemplos de marcas que estdo aproveitando as oportunidades das tendéncias da cultura da
convergéncia para ampliarem a comunicagéo direta e horizontal com seus consumidores.

Palavras-chaves: tendéncias; cultura da convergéncia; prosumers; marcas; marketing 3.0
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1. INTRODUCAO

A relacdo das pessoas com as praticas de consumo revela muito mais que apenas o
gosto ou preferéncia por uma marca especifica. O consumo esta no cerne das necessidades do
homem, seja para adquirir um produto de necessidade basica ou para ganhar status. O
consumo, para além de mera aquisicao de produtos e servigos, se relaciona com o processo de
expressao dos sujeitos sociais. A compra e 0 uso dos bens expressam algumas dimensdes da
identidade do individuo e apontam para uma dinamica sociocultural muito complexa.

Dessa forma, as marcas traduzem multiplos sentidos identitarios, sendo muitas vezes
signo de apropriacio pessoal e registro de individualidade daqueles que as consomem. E por
iSso que 0 movimento de amor as marcas ocorre em um ambiente de compartilhamento, onde
0 publico tende a interferir e influenciar nas tomadas de decisdes das empresas.

A difusdo do acesso a internet e a globalizacdo tém permitido o desenvolvimento de
um novo cenario — mais participativo, critico e ativo — no processo de producdo e consumo.
Com a ampliacdo do ingresso as novas tecnologias, € possivel compartilhar informacoes,
experiéncias, gostos e preferéncias com qualquer pessoa, a qualquer momento e em qualquer
lugar do mundo.

O consumidor enxergou neste novo cenario o seu poder de influéncia e a forca que a
cultura participativa exerce em relagdo ao posicionamento das empresas. Dessa forma, as
pessoas estdo menos individualistas em detrimento da forca coletiva que as comunidades
reais, e principalmente, as virtuais estdo desenvolvendo através da troca de informacdes.

O panorama colaborativo e ativo é estudado profundamente por Jenkins (2009) que
aprofundou o conceito de “cultura da convergéncia” numa época em que os meios de
comunicacdo expdem transformacgdes culturais, sociais e mercadoldgicas a medida que
convergem uns com 0s outros. Essa visdo permite entender a cultura da convergéncia como
um fenémeno que estd revolucionando as formas de interacdo dos consumidores com 0s
produtores, e principalmente, a forma como consomem.

Conceitos como a inteligéncia coletiva, a cultura participativa e a convergéncia
mididtica, estudados por Jenkins (2009), ganham ainda mais forca conforme o publico
aumenta sua participacdo no processo de producdo de contetdo junto as marcas que utilizam,
pois o resultado do coletivo é mais transformador e difuso do que os movimentos individuais,
reverberando em transformacdes sociologicas que possibilitam 0 novo cenério de atuacdo dos

individuos participativos.
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Com a evolugdo da mentalidade de participacdo do consumidor em relacdo ao seu
poder de decisdo de compra, desde a Industria Cultural até os dias de hoje, é possivel notar
uma grande metamorfose no comportamento do individuo em relacdo a sua necessidade de se
engajar de forma mercadologica, social e ambiental, como abordado nos estudos de Kotler
(2010) e Lipovetsky (2007). Alinhado a essa mudanga, estd 0 movimento das marcas em
interagir mais com seu publico a fim de buscar a melhor oferta de produtos e servicos, que
satisfacam os novos desejos desses prosumers.

Este trabalho busca analisar o processo de transformacdo dos consumidores desde a
sua passividade marcada na literatura classica da Industria Cultural até sua relacdo de
interacdo direta com as marcas, hoje, atraves das redes sociais. O objetivo do estudo é analisar
as tendéncias da cultura da convergéncia em relacdo a participacdo dos consumidores, que
constataram que seu poder de compra influencia, ou pode influenciar, na criacdo e
manutencdo de produtos e servicos.

E ainda como objetivo especifico apresenta a imersao das marcas nas tendéncias da
cultura da convergéncia e mostra os beneficios que o relacionamento mais transparente e
honesto com os consumidores traz para a credibilidade, fidelidade e rentabilidade das
empresas que investem nos seus consumidores como canais de produgao de conteudo e midia
espontanea.

Para fundamentar este trabalho, foram utilizados alguns teéricos, dentre os principais:
Henry Jenkins (2009), Philip Kotler (2010), Lipovetsky (2007) e Kevin Roberts (2004), que
tém conceitos contemporaneos sobre o comportamento dos consumidores no atual cenario
tecnoldgico e colaborativo.

O estudo permite a analise da cultura da convergéncia para o entendimento das
mudancas das necessidades de emulacgdo e satisfacdo dos individuos ao longo das épocas, e
pode servir de inspiracdo para estudos futuros sobre as formas como as empresas devem
interagir com os prosumers, visando aumentar a credibilidade, confianca e fidelidade da
relacao.

A metodologia utilizada é baseada no aprofundamento de referenciais tedricos e
bibliograficos, culminando no dltimo capitulo com estudos de casos de marcas que estdo
inseridas na cultura da convergéncia. E importante ressaltar que ha limitagdes em relacio as
investigacOes dos casos apresentados, pois, nada garante, a priori, que outras marcas iréo
aderir as tendéncias estudadas e que serdo bem sucedidas nelas, ja que o objetivo de um

estudo de caso é fornecer o conhecimento de uma realidade delimitada que permita formular
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teorias para 0 encaminhamento de novas abordagens adaptéaveis a novos casos (TRIVINOS,
1987).

O trabalho se divide em cinco capitulos, incluindo este introdutdrio, que apresentam
embasamento teodrico e o cenério contemporaneo e colaborativo que sera discutido.

O capitulo 2 aborda a contextualizacdo e evolucao do papel passivo do consumidor da
Industria Cultural até os dias de hoje, onde ocupa uma funcdo mais ativa e participativa no
processo de producdo e consumo. Neste mesmo capitulo, sdo apresentados os prds e contras
da difusdo do acesso a internet, bem como, as oportunidades da cultura da convergéncia para
0 novo cenario contemporaneo. Sendo assim, séo identificadas quatro tendéncias - Flawsome,
Demanding Brand, Guilt Free Consumption e Crowd Shaped - que estdo exacerbando a
relacdo dos consumidores com as marcas.

No capitulo 3 € apresentada a transi¢do dos consumidores para prosumers e, logo em
seguida, sdo analisadas as vantagens da transformacdo destes em fas fiéis e entusiastas, que
agem como guardides morais das marcas que amam e como verdadeiros propagandistas dos
seus beneficios. Neste mesmo capitulo, também é exposto o processo de amplificacdo dessa
relacdo no sentido de transformacdo das marcas em Lovemarks - nivel de adoracdo tdo alto
que as pessoas nao imaginam o mundo sem elas.

O capitulo 4 refere-se ao estudo de casos de marcas inseridas na cultura da
convergéncia, onde sdo apresentados sete exemplos de empresas que estdo aproveitando as
oportunidades desse novo cenario colaborativo para aumentar a credibilidade e a rentabilidade
das suas marcas em sintonia com a necessidade de participagdo dos consumidores
contemporaneos. Os casos escolhidos foram: Coca-Cola Light, Starbucks, Spoleto, The
History Channel, IBM, The Exchange e Toms.

O ultimo capitulo faz a sintese de todo estudo abordado, concluindo com perspectivas
positivas essa nova abordagem mercadoldgica, onde consumidores e produtores dividem o
mesmo espaco de producdo e compartilham ideias visando uma experiéncia de consumo mais

satisfatoria, consciente e engajada por ambas as partes do processo.
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2. DISCUSSAO TEORICA: SOCIEDADE DE CONSUMO E A CULTURA DA
CONVERGENCIA E SUAS TENDENCIAS

2.1 — A evolugédo dos consumidores em sintonia com a evolugédo da entrega das marcas
2.1.1 — As fases do consumo

No mundo contemporéneo, as experiéncias no campo do consumo revelam a
emergéncia do consumidor cada vez mais ativo e critico em relagdo as expressdes das marcas.
Esse processo, contudo, foi lento, mas hoje aponta para um cenario gradual de maior
liberdade de expressdo e consciéncia critica. Essa participacdo mais ativa dos consumidores é

examinada em “O Futuro da Competi¢do”, onde ¢ apresentado 0 novo papel do consumidor:

Os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados; agora, estdo
conectados uns aos outros. Suas decisdes ndo sdo mais inconscientes; ao
contrario, sdo bem fundamentadas em informacdes. Ndo séo mais passivos;
sdo ativos, oferecendo feedback util as empresas. (PRAHALAD,
RAMASWAMY, 2004 apud KOTLER, 2010, p. 12).

Ao refletimos sobre os estudos de consumo usualmente recorremos a todos 0s receios
imaginados por Adorno & Horkeimer (1947), filésofos e socidlogos que formularam o
conceito de Indudstria Cultural e que acreditavam na alienacdo dos individuos e na perda total
da autenticidade dos produtos, ja que a producdo em massa nao permitia a personalizagdo e a
preservacdo do conceito classico de cultura erudita. Além disso, esses tedricos defenderam
por muito tempo que a industrializacdo da arte e da cultura apontaria para o fim da
imaginacdo, da consciéncia critica dos individuos.

Quem poderia imaginar que o seculo XXI incluiria novos valores para alterar de vez as
praticas de consumo e de relacionamento entre consumidores e produtores? Em a Sociedade
do Espetaculo, Debord (1997) defendia que a cultura da imagem traz o desencantamento do
mundo em vez de reflexdes e que as relagdes presenciais ndo sdo intensificadas e sim
baseadas na imagem e no monopolio da aparéncia, criando, dessa forma, uma falsa
consciéncia.

Quando o autor analisou que as relagdes das pessoas eram mediadas por imagens
discursou apenas sobre o0s seus efeitos negativos e ndo sobre a possibilidade da cultura da
imagem colaborar na reflexdo critica dos individuos, que apesar de intensificarem suas
relagbes virtuais ndo abandonaram as presenciais. O autor afirma que o consumidor real
torna-se um consumidor de ilusbes a medida que a mercadoria transforma-se numa realidade
aparente, encobrindo a verdadeira necessidade do individuo e apresentando o espetaculo

como a sua manifestagéo geral.
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O mundo presente e ausente que o espetaculo faz ver é o mundo da
mercadoria dominando tudo o que é vivido. E o mundo da mercadoria é
assim mostrado como ele é, pois seu movimento é idéntico ao afastamento
dos homens entre si e em relagdo a tudo que produzem. (DEBORD, 1997, p.
28).

Bem mais recente, a abordagem da antropologia do consumo de Daniel Miller (2007)
faz uma analise generosa da cultura material em relacdo aos aspectos socioldgicos e
argumenta que os bens sdo sistemas relacionais de reflexdo sobre os modos de ser dos sujeitos
sociais na cultura. Ele percebe o consumo como um “modo de falar sobre as categorias
culturais” e os bens materiais como formas de representagdes sociais que se colocam a
disposicao para interacdo cultural. Assim, sua visao difere da teoria critica, de Bauman (2008)
ou outros que tendem a ter visdes mais condenatdrias ou moralistas em relagdo ao consumo.

Em uma linha tedrica também mais arejada, Henry Jenkins (2009), fundador e diretor
do programa de Estudos de Midia Comparada do MIT — Massachusetts Institute of
Technology, em seu livro “Cultura da Convergéncia” vai contra a postura negativista de
Debord (1997) e Miller (2007), pois acredita que a relacdo dos individuos com o consumo
mudou drasticamente com a inser¢do do cenario digital. O autor apresenta que 0 espago
virtual, mais especificamente a cultura da convergéncia, trouxe e ainda traz muitos beneficios
aos consumidores, quando estes utilizam seus poderes de cidaddos corretamente e de forma
conjunta, visando o bem comum.

Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde velhas e novas midias colidem,
onde a midia corporativa e a midia alternativa se cruzam, onde o poder do
produtor e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis. A
cultura da convergéncia é o futuro, mas estd sendo moldada hoje. Os
consumidores terdo mais poder na cultura da convergéncia — mas somente se
reconhecerem e utilizarem esse poder tanto como consumidores quanto
como cidaddos, como plenos participantes de nossa cultura. (JENKINS,
2009, p. 343).

O espaco digital como plataforma de interatividade é abordado, também, por outros
estudiosos. O conceito de simulacro estudado por Jean Baudrillard (1991) cria uma relagédo
com o progressivo crescimento da internet no século XXI, ja que o autor analisa o simulacro
como sendo experiéncias, codigos e formas sem referéncias que se apresentam mais reais do
que a propria realidade, ou seja, sdo “hiper-reais”. E, por isso, pode-se entender o porqué das
pessoas terem relagBes tdo intimas com o espaco digital. A internet se apresenta como um
mundo interativo onde as coisas que acontecem dentro dela parecem mais reais que a propria
realidade.

Em “Cultura da Convergéncia”, o autor aborda os conceitos de interatividade

(relacionada as tecnologias dos meios de comunicagao) e participacdo (pautada em praticas
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sociais em torno das midias) muito presentes na internet nos dias atuais e cita alguns
exemplos de como 0s espacos virtuais se tornaram extensdes da realidade, apropriando-se, de
certa forma, do conceito de simulacro defendido por Baudrillard (1991), porém, com uma
perspectiva mais otimista em relagcdo a permanéncia da interacdo social que agora conta com
novas articulagdes entre os mundos online e offline.

Jenkins (2009) apresenta em seu livro diversos casos onde os individuos interagem tao
intimamente com o virtual que transcendem o espaco digital para o real, mesclando
caracteristicas dos dois meios, sem conseguir, depois, distinguir onde estad a verdade. Em
“Cultura da Convergéncia” o autor mostra o caso de Guerra nas Estrelas onde o
desenvolvedor do game e a comunidade de fas interagiam de forma horizontal a ponto dos fas
serem os proprios geradores de conteudos do game, criando expedi¢fes, missdes, objetivos,
estratégias e, principalmente, relacbes sociais que constituiam o universo de Guerra nas
Estrelas. O game foi todo programado e executado a partir das necessidades reais de
engajamento que os proprios jogadores embutiram no jogo virtual.

Jenkins (2009) aborda em seu livro o caso de Harry Potter, que é outro grande
exemplo de extensdo da realidade a partir do espaco virtual. No capitulo que o autor reservou
apenas para analise desse livro/filme é apresentado o Daily Prophet, um site criado por uma
fa adolescente que possibilita a brincadeira de interpretar papéis do livro por qualquer pessoa
do mundo. Os fas criaram suas participacdes em Hogwarts a partir de experiéncias reais. Eles
mesclaram vivéncias do mundo real com situacGes e personagens do mundo virtual e criaram
uma comunidade ativa que utiliza este recurso como ferramenta para externar seus medos e
anseios do mundo real a fim de aprender a lidar com eles a partir das relaces sociais criadas
no espaco digital.

No entanto, essa caracteristica ativa, engajada e critica dos individuos de hoje ndo era
interpretada da mesma forma no século XIX, quando a sociedade de produtores emergiu junto
com o consumo de massa. Para entender todo processo pelo qual passamos até chegarmos a
sociedade de consumidores, Philip Kotler (2010) e Lipovetsky (2007) analisaram, em
perspectivas conceituais distintas, as causas que originaram cada sociedade e os efeitos destas
nas atitudes dos consumidores de cada época.

Segundo Lipovetsky (2007), a Fase | (1880 até a 2° Guerra Mundial) foi originada a
partir da Revolucdo Industrial através do modelo fordista que fazia produtos bésicos, sem
nenhuma distincdo, para um mercado de massa que consumia por necessidade fisica. Esta
primeira fase inventou o consumo-seducdo, principalmente com o surgimento dos grandes

magazines, que investiram nas primeiras publicidades com o objetivo de “democratizar o
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desejo”. Para Kotler (2010), a proposicdo de valor das marcas para seus consumidores nesta
fase era meramente funcional para servir ao mercado de massa com o marketing centrado no
produto, sendo a interacdo dos consumidores uma transacao do tipo um-para-um, constituindo
0 Marketing 1.0.

Para Lipovetsky (2007), a Fase 1l (1950-1970) consolidaria a sociedade do desejo que
tem intrinseca a necessidade de status e valorizagao, sendo interpretada como uma “logica de
diferenciagdo social”. A partir disso, € possivel tracar um paralelo com os estudos de Veblen
(1987), que escreveu “A Teoria da Classe Ociosa”, onde aborda justamente a importancia do
status, do privilégio e da valorizagdo perante o outro:

[...] Logo que a posse de muitos bens se torna assim a marca da eficiéncia
pessoal, a posse da riqueza assume a seguir o carater de uma base
independente e definitiva da estima dos outros. Os bens materiais, sejam eles
adquiridos agressivamente por esforgo préprio, sejam eles adquiridos
passivamente por heranca de outros, tornam-se a base convencional da
honrabilidade. (VEBLEN, 1987, p.18).

Para Kotler (2010), a Fase Il emergiu a partir da era da informacdo onde as marcas e
0s proprios consumidores ja alimentavam o desejo de produtos diversos, ndo apenas de
primeira necessidade, mas com um pouco mais de personalizacgdo para gerar diferenciacdo. As
marcas entenderam que era preciso desenvolver produtos superiores para atingir um mercado-
alvo especifico. Nesta fase Il ou também conhecida como Marketing 2.0, Kotler (2010)
entende que a proposicao de valor das marcas para o publico € mais que funcional, é também
emocional, criando, em vez de uma transacdo, um relacionamento de um-para-um com 0
marketing orientado para o cliente, em vez de centrado no produto, como na Fase I.

Na percepcdo de Lipovetsky (2007), a Fase Il (1970-Dias atuais) consolida o
consumo de experiéncias, relacionando o emocional dos individuos com as mercadorias.
Nesta fase 0 consumo deixou de ser conspicuo e ostentatorio, como na Fase I, e passou a ser
experiencial. As pessoas ndo consomem mais para as outras ou pensando no que as outras vao
achar. Nesta fase o consumidor compra para si préprio, buscando satisfacdo social e qualidade
de vida.

Para Kotler (2010, p.4), a Fase 111 surge a partir da nova onda de tecnologia e é voltada
para os valores, pois segundo ele “cada vez mais, os consumidores estdo em busca de
solugdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor”.
As empresas devem procurar entender que nesta fase o individuo é um ser humano pleno,
com coragdo, mente e espirito, e que ndo esta apenas buscando produtos e servigos que

satisfacam suas necessidades, mas sim experiéncias e modelos de negocios que toquem seu
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lado espiritual. A proposta de valor para este puablico é funcional, emocional e,
principalmente, espiritual e a interacdo das marcas com os consumidores € uma colaboracao
de um-para-muitos, dando origem ao Marketing 3.0.

Sendo assim, € possivel associarmos a Fase 11l de Lipovetsky (2007) e Kotler (2010)
aos estudos de Canclini (2008), que escreveu o livro “Consumidores ¢ Cidadaos - Conflitos
multiculturais da globalizagdo”, onde analisa as mudancas culturais nas formas de fazer
politicaa partir das transformacdes da vida cotidiana nas grandes cidades, a partir da
reestruturacdo da esfera publica gerada pelas indlstrias da comunicacdo. Os trés autores
compartilham da mesma perspectiva em relacdo ao poder e a for¢a que os consumidores
atuais ganham quando entendem que o consumo € mais benéfico quando, além de
consumidores, exercem, também, o papel de cidad&os inteligentes que buscam o mais sensato
em prol do coletivo e do meio ambiente.

No entanto, quando se reconhece que ao consumir também se pensa, se
escolhe e reelabora o sentido social, é preciso se analisar como esta area de
apropriacdo de bens e signos intervém em formas mais ativas de participagdo
do que aquelas habitualmente recebem o rétulo de consumo. Em outros
termos, devemos nos perguntar se ao consumir ndo estamos fazendo algo
gue sustenta, nutre e, até certo ponto, constitui uma nova maneira de ser
cidaddos. (CANCLINI, 2008, p. 54).

A partir desta analise da evolugéo das fases do consumo e da leitura do livro “Cultura
da Convergéncia” de Henry Jenkins (2009), onde o autor compara e discute o nivel de
interacdo dos consumidores de antigamente com o0s atuais, € possivel entender que o
consumidor era um individuo passivo e pouco ou nada critico que consumia por necessidades
fisicas, ndo tendo ou tendo poucas opcbes de escolhas em relacdo aos produtos que
compravam.

[...] Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S NOvos
consumidores sdo ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e
ficavam onde mandavam que ficassem, 0S novos consumidores sao
migratorios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de
comunicagdo. Se 0s antigos consumidores eram individuos isolados, 0s
novos consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho de
consumidores de midia j& foi silencioso e invisivel, os novos consumidores
sdo agora barulhentos e publicos. (JENKINS, 2009, p.47)

Dessa forma, percebe-se que com a chegada da era tecnologica foi possivel
proporcionar maior interacdo entre o publico e as marcas, proporcionando uma participacdo
mais engajada na direcdo que os consumidores determinam e ndo no sentido que as empresas

impunham ha algum tempo atras.
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2.1.2 — O paradoxo da internet e o surgimento da cultura da convergéncia

A forma de relacionamento entre marcas e consumidores mudou a partir da inser¢ao
dos meios de comunicagdo avancados na vida cotidiana das pessoas, que passaram a ser mais
informadas e, por isso, comecaram a exigir novos padrGes de consumo. Além disso, a
publicidade comeca, de fato, a influenciar a vida das pessoas criando desejos e necessidades
mediadas pelo status e prestigio, fazendo com que tal marca seja preferida em detrimento da
outra que ndo garante a valorizacdo do individuo como ser humano consciente e participativo.

A partir disso, é importante ressaltar que mesmo que a nossa sociedade, hoje, esteja
iniciando a terceira fase, sugerida por Kotler (2010) e Lipovetsky (2007), uma fase ndo anula
a existéncia concomitante das outras. Desse modo, é possivel identificar um mix de perfis das
trés fases nos dias atuais, sendo a terceira fase uma tendéncia anunciada para 0s proximos
anos da sociedade de consumo. Jenkins (2009) afirma que os velhos meios de comunicacgéo
ndo estdo sendo substituidos, mas tendo suas caracteristicas e qualidades adaptadas as novas
tecnologias.

A primeira geracdo da Internet teve como principal atributo a enorme
quantidade de informacdo disponivel e a que todos podiamos aceder. No
entanto, o papel do utilizar nesses cenarios era o de mero espectador da agdo
que se passava ha pagina que visitava, ndo tendo autorizacdo para alterar ou
reeditar o seu conteddo. (COUTINHO e BOTTENTUIT JR, 2007 apud
ARAUJO e RIOS, 2010, p. 3).

Com isso, 0 consumidor passa a dar mais valor aos seus préprios desejos e ndo a
necessidade de emulacdo constante em relacdo ao outro. Temas como sustentabilidade
comecaram a fazer parte do dia a dia das pessoas que esperam ajudar o mundo de alguma
forma, e veem nas praticas de consumo uma oportunidade inteligente para fazer a boa
cidadania. Além disso, a internet se posicionou como o principal meio informacional do
século XXI, tornando-se um espago “democratico” de troca de informagdes e assimila¢do de
conhecimento.

Quem Vé a internet hoje como um importante espacgo de discussdo mundial, troca de
informac0des e descobertas, interatividade rapida e em tempo real, mal sabe que na sua origem
foi condenada por muitos estudiosos por ser um meio excludente, que isolaria os individuos e
gue enfraqueceria os relacionamentos pessoais. Como Joaquim Paulo Serra escreveu em seu
artigo sobre o mito da visibilidade universal da internet:

[...] “espago publico mediatico", longe de ser um espago universal e
igualitario, € um espagco em que s6 podem tornar-se visiveis, ser vistos e
ouvidos - ser sujeitos e/ou objectos dos "temas", das "noticias" e dos
comentarios” (...), os individuos que se enquadram em figuras ou categorias
muito especificas. (SERRA, 2004, p. 4).
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Com o fendmeno da internet e seus objetivos priméarios de gerar uma rede mundial de
pessoas interconectadas, as relagdes “cara a cara” diminuiram no inicio do boom digital, mas
isso era uma tendéncia anunciada, ja que o meio fisico tornou-se cadtico com o aumento da
violéncia, as perturbacfes do transito, a falta de educacdo das pessoas, entre outros. A
pesquisadora Raquel Recuero (2000) escreveu em seu ensaio “A internet € a nova revolucdo a
comunicagdo mundial”, sobre as modifica¢cdes das relacbes sociais com a nova era das
comunidades virtuais. A autora defende que a mudanca nas formas de interacdo que o
surgimento da internet trouxe para 0 mundo vai contra o conceito de relagcdo social das
comunidades tradicionais.

Recuero (2000) também afirma que o espaco digital proporcionou o renascimento dos
terceiros lugares - locais reservados para o lazer e a interacdo social — em um momento onde o
medo da violéncia esta exacerbado e as pessoas ndo se sentem seguras no espaco fisico. Dessa
forma, a Rede trouxe a possibilidade da retomada de lagos sociais sem sair de casa,
configurando uma nova forma de fazer parte de uma comunidade.

A este respeito, fazemos referéncia a uma teoria um pouco antiga, de Ray Oldenburg
citado por Recuero (2000), sobre o desaparecimento dos terceiros lugares na América.
Segundo ele em sua andlise da sociedade norte-americana:

A vida cada vez mais atribulada das pessoas, o surgimento das metrépoles e
0 crescimento da violéncia estariam contribuindo para o desaparecimento
dos lugares mais fundamentais para as sociedades humanas: os terceiros
lugares, lugares ludicos, de prazer e lazer. (...) Dessa forma, com o
desaparecimento destes lugares, estaria havendo uma queda no sentimento
de comunidade, levando ao aumento do individualismo e ao fim do social.
(OLDENBURG, 1999 apud RECUERO, 2000).

Analisando Recuero (2000) o que podemos extrair de positivo desta plataforma digital
de comunicacédo e interacdo que é a internet é que temos uma nova forma de estabelecer e
manter lacos sociais apesar da distancia geografica, das diferencas etarias e de rendas,
constituindo um novo padrdo de comunidade, diferente do que era apropriado pelas

comunidades tradicionais.

Né&o ha interacdo fisica. Nao ha proximidade geografica: Estas comunidades
estruturam-se fundamentalmente sobre um Unico aspecto: o interesse em
comum de seus membros. A partir deste interesse, as pessoas conseguiriam
criar entre si relagdes sociais independentes do fator fisico, e com o tempo
essas relacGes tornar-se-iam de tal forma poderosas que poderiam ser
classificadas como lagos comunitérios. (RECUERO, 2000).

Apesar de alguns estudiosos, ainda, defenderem as desvantagens de se estar em
contato permanente com a plataforma digital, a internet surgiu na pés-modernidade para ficar

e fixar suas transformagdes rumo a era tecnologica, ao desenvolvimento social e a liberdade
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de expressdo, permitindo a aproximacdo de pessoas do outro lado do mundo e,
principalmente, o conhecimento de outras culturas sem sair de casa. A internet possibilitou
novos estudos e a troca de experiéncias positivas e negativas entre qualquer pessoa em
qualquer parte do planeta. Mas o que a sociedade dos produtores ndo esperava era que a
internet se transformaria em palco de discussdo mundial para a identificacdo dos prés e
contras das marcas.

McLuhan (1974, p.23) quando escreveu que “o meio ¢ a mensagem, porque € 0 Meio
que configura e controla a proporc¢ao e a forma das a¢des e associacdes humanas” e quando
concebeu 0s conceitos de que 0s meios de comunicacgdo sdo extensdes do corpo humano e que
0s novos meios eletrénicos ndo sdo extensGes dos olhos ou dos ouvidos, mas do proprio
sistema nervoso, ndo imaginava a descoberta da internet e muito menos a forca que este meio
ganharia na sociedade contemporanea do século XXI. A que parte do corpo McLuhan
relacionaria a internet, 0 meio mais complexo de todos? E se “o0 meio é a mensagem”, qual
seria a mensagem da internet para a nossa sociedade de consumidores?

A internet poderia ser relacionada com a espinha dorsal do corpo humano, devido a
sua complexidade e importancia no mundo contemporaneo. E na internet que ocorre a
convergéncia das midias, pessoas e informagcdes. E ela quem controla as inovagdes em todas
as areas, na medida em que o mundo se torna cada vez mais digital. A internet se relaciona
com a espinha dorsal justamente por ser o centro estruturador da atualidade, ditando as
tendéncias e sustentando os pilares dos outros meios de comunicacdo na sociedade dos
consumidores em plena era digital.

Essa visibilidade das midias sociais faz com que elas sejam, do ponto de
vista da comunicacdo e do marketing, uma bencdo e uma maldigdo. A boa
noticia é que vocé tem uma midia forte, com boa audiéncia, segmentada e
gue pode ser usada por um custo baixo. A ma noticia é que ela tem vida
propria. (TORRES, 2009, apud ARAUJO e RIOS, 2010, p. 11).

Portanto, é possivel refletir e arriscar a mensagem que a internet traz em si propria.
Sua criacdo e desenvolvimento transformaram a forma de interacdo entre as pessoas e,
principalmente, a forma de expressdo das pessoas em relagdo as marcas. A mensagem da
internet é a transformacdo das formas de interacdo e expressdo das pessoas em relacdo as
outras pessoas, coisas, empresas € marcas.

Neste sentido, “a medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas,
0s consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas opinides
e experiéncias.” (KOTLER, 2010, p.9). Dessa forma, a tecnologia permite que os individuos

se expressem e colaborem entre si, transformando os consumidores em pessoas mais ativas e
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participativas daquilo que consomem (produtos, servicos e midias), permitindo a estes a

colaboracéo para criacéo de valor.
2.2 — Tendéncias da cultura da convergéncia

De acordo com Kotler (2010, p. 11), “a crescente tendéncia a existéncia de
consumidores colaborativos afetou os negécios. Hoje, os profissionais de marketing ndo tém
mais controle total sobre suas marcas, pois agora estdo competindo e utilizando o poder
coletivo dos consumidores”. As empresas precisam colaborar com seus consumidores,
ouvindo-os e extraindo insights das suas consideragdes para produtos ou servigos destinados a
estes proprios consumidores.

Segundo Jenkins (2009), com o surgimento da internet e as vantagens e possibilidades
que este meio disseminou na sociedade contemporanea foi possivel criar uma cultura da
convergéncia na qual os meios tradicionais interagem com 0s novos processos digitais a fim
de difundir uma comunicacdo mais ampla e horizontal entre qualquer pessoa em qualquer
lugar do mundo, através de fluxo de conteddos e experiéncias reais e virtuais proporcionadas
por multiplas plataformas informacionais que ganham relevancia na medida em que ha
cooperacdo, participacdo e engajamento dos que as utilizam, ja que nos dias atuais ha uma
tendéncia das pessoas ndo esperarem a informacéo chegar até elas, mas sim buscar, onde quer
que seja, o conhecimento e a forma de entretenimento que desejam.

Na perspectiva do autor, a convergéncia cultural possibilita transformagdes
tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais da sociedade contemporanea, a medida que
os individuos sdo estimulados a buscar novas informacdes e fazer conexdes em meio a
conteddos de midia dispersos.

A cultura da convergéncia, no ponto de vista de Jenkins (2009), é a interacdo e a
extensdo da comunicagdo atraveés de mais de um canal midiatico, convergindo e ampliando
informacBes com o intuito de gerar valor e agregar ainda mais conhecimento e proporcionar
experiéncias positivas na vida dos consumidores. Se antigamente o individuo tinhaa TV e o
jornal como referéncias na apropriagdo de contetdo relevante, hoje, esse mesmo consumidor
consegue ter mais detalhes sobre um determinado acontecimento acessando a internet, lendo
um livro, visitando um blog ou baixando um aplicativo no celular. A informacdo esta
disponivel em qualquer um desses meios, muitas vezes se complementando.

Hoje, as opcdes de oferta dos meios de comunica¢do ampliaram as formas como uma
pessoa recebe e busca as informagdes. Além disso, a cultura da convergéncia também

aumentou as possibilidades e oportunidades das empresas fazerem seus contelldos chegarem
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até seu publico-alvo. A cultura da convergéncia chegou para os dois lados da moeda: para 0s
consumidores e para 0s produtores. No entanto, ambos devem filtrar a melhor forma de se
comunicar e interagir a partir dos seus objetivos enquanto receptor e difusor full time de
informagéo.

Segundo Jenkins (2009), a tendéncia mercadoldgica para os proximos anos em relagédo
a forma de produzir e consumir € parar de assumir que produtores e consumidores tém papéis
distintos. Agora, podemos considera-los como constituintes de uma posi¢cdo multifacetada,
interagindo e exercendo, a0 mesmo tempo, as duas fung¢des. Segundo o autor, a convergéncia
cultural tem como motivacgdo disponibilizar ferramentas para possibilitar uma transformacao
tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir os meios de comunicacao.

Convergéncia ndo significa perfeita estabilidade ou unidade. Ela opera
como uma forga constante pela unificagcdo, mas sempre em dindmica tensdo
com a transformacdo... N&do existe uma lei imutdvel da convergéncia
crescente; o processo de transformagdo é mais complicado do que isso.
(JENKINS, 2009, p. 38).

A partir do entendimento de que os consumidores ja ndo sao individuos isolados, mas
sim conectados uns aos outros, o site Trendwatching, que ano apds ano identifica e aprofunda
as tendéncias de consumo mais promissoras do mundo, resumiu a motivacdo dos
consumidores para cocriagdo de produtos e servicos, listando algumas tendéncias

mercadoldgicas e de comportamento para 0s préximos meses ou anos.

2.2.1 — Tendéncia Flawsome

De acordo com o site Trendwatching (2012) o consumidor contemporaneo € ativo e
critico em relacdo ao que consome e, por isso, tende a exigir mais das marcas que o cerca.
Este consumidor moderno esta cada vez mais informado e informatizado e sabe que nédo é
possivel existir uma marca perfeita, sem erros, e que aquelas que se dizem dessa maneira ndo
estdo sendo verdadeiras e transparentes, fazendo com que ele se sinta ofendido por ser tratado
como alienado e passivo.

Nesse sentido, o site Trendwatching (2012) identificou uma tendéncia para oS
proximos anos na relacdo entre os consumidores e as marcas e criou o conceito de Flawsome
que traz a ideia de que os individuos desejam uma relagcdo mais humana e transparente com as
marcas, porque eles acreditam que qualquer empresa € suscetivel a erros, ja que esta é feita de
pessoas. E por isso, querem que as marcas admitam seus erros e tentem conserta-los.

A origem do conceito vem da juncdo de Flaw que em inglés significa defeito e

Awesome que em inglés significa fantastico. E sua definicdo esta no cerne da tendéncia



24

identificada pelo site Trendwatching (2012). Para estudar essa tendéncia € preciso conhecer o
novo consumidor contemporaneo, seus desejos e anseios para entdo entender as respostas que
as marcas precisam criar para as perguntas que seus clientes ja tém. Segundo Kotler (2010),
estamos na era da comunicagdo horizontal, em que o controle hierarquizado e vertical ndo
funciona mais. Apenas a transparéncia, a verdade e a originalidade funcionaréo.

[...] quando consumidores veem uma marca, avaliam imediatamente se ela é
falsa ou verdadeira. As empresas devem sempre tentar ser verdadeiras e
proporcionar experiéncias que representam de fato suas alegacfes. N&o
devem tentar aparentar uma falsa realidade apenas na propaganda; caso o
facam, perderdo instantaneamente a credibilidade. No mundo horizontal dos
consumidores, perder a credibilidade significa perder toda a rede de
possiveis compradores. (PINE e GILMORE, 2007 apud KOTLER, 2010,
p.39).

O que poucas marcas entenderam € que a sociedade dos consumidores mudou
drasticamente com o avanco da tecnologia e, principalmente, da internet. Hoje, existe um
processo gradual de tornar o privado em publico na busca de reconhecimento e visibilidade.
Bauman (2008), apesar do predominio de uma leitura negativista em relacdo a sociedade de
consumo, reconhece sua importancia para as culturas juvenis e resume este sentimento num
trecho do seu livro “Vida para consumo”:

Os adolescentes equipados com confessionarios eletrdnicos portateis sdo
apenas aprendizes treinando e treinados na arte de viver numa sociedade
confessional — uma sociedade notéria por eliminar a fronteira que antes
separava o privado e o pablico, por transformar o ato de expor publicamente
o0 privado numa virtude e num dever publicos, e por afastar da comunicacao
publica qualquer coisa que resista a ser reduzida a confidéncias privadas,
assim como aqueles que se recusam a confidencia-las. (BAUMAN, 2008,

p.9).

Os consumidores agora sdo on time, online e full time, ou seja, interagem entre si 0
tempo todo e dialogam sobre qualquer coisa, inclusive sobre as caracteristicas positivas e
negativas da uma marca. A internet tornou as informacGes acessiveis a qualquer pessoa, em
qualquer lugar do mundo, a qualquer momento do dia. Segundo Henry Jenkins (2009), a
cultura da convergéncia proporciona um espaco mais democratico para troca de informacdes,
bem como o aprofundamento das mesmas, atraves da relagdo interconectada das pessoas. No
mundo globalizado de hoje, o conhecimento pode circular de forma intensa, constante e
ilimitada através dos diversos meios de comunicagdo, tanto tradicionais quanto digitais e
tecnoldgicos. Cria-se um fluxo e uma demanda dependentes do engajamento ativo dos
consumidores, que elegem a inteligéncia coletiva, a cultura participativa e a convergéncia

midiatica como as novas formas de consolidar o consumo.
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Segundo o autor, para se vivenciar uma experiéncia completa num universo ficcional,
os consumidores devem assumir a funcdo de pesquisadores, coletando pedacos da historia
pelos diferentes canais, trocando informacges, analisando suas observacdes com as de outros
fas, em grupos de discussédo online, e colaborando para ter a certeza de que todos que
investiram tempo e energia tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica.

Por haver mais informacdes sobre determinado assunto do que alguém possa
guardar na cabeca, h& um incentivo extra para que conversemos entre nds
sobre a midia que consumimos. Essas conversas geram um burburinho cada
vez mais valorizado pelo mercado das midias. O consumo tornou-se um
processo coletivo. (...) Nenhum de n6s pode saber tudo; cada um de nds sabe
alguma coisa; e podemos juntar as pegas, Se associarmos nossos recursos e
unirmos nossas habilidades. A inteligéncia coletiva pode ser vista como uma
fonte alternativa de poder midiatico. (JENKINS, 2009, p. 30)

Jenkins (2009) fundamenta seus argumentos em um tripé composto por trés conceitos
basicos: convergéncia midiatica, inteligéncia coletiva e cultura participativa. Referindo-se a
estes conceitos como complementares e fundamentais para entendermos a dindmica da cultura
de convergéncia atual e as novas praticas de consumo através da participacdo ativa dos
consumidores.

Segundo o autor, a inteligéncia coletiva diz respeito a nova forma de consumo, que se
tornou um processo de forca conjunta - 0 que a determina ndo ¢é a detencdo individual do
conhecimento que € estatica, mas sim o fluxo e a troca de informacdes que as pessoas geram
nesse processo, que € dinamico e participativo. A cultura participativa refere-se ao
comportamento do consumidor mididtico contemporaneo, cada vez assumindo mais a fungéo
de produtor de contetdo e referéncias do que exclusivamente a posi¢do de receptor passivo, e
cada vez mais participativo e critico aos padrdes de consumo, criado para serem usufruidos de
forma coletiva. Por fim, o conceito de convergéncia midiatica proposto pelo autor € pautado
em uma perspectiva cultural e ndo em um determinismo tecnoldgico, traduzindo as
transformacdes sociais e mercadoldgicas nas formas de relacionamento do publico com os
meios de comunicacao.

Henry Jenkins (2009, p.30) acredita que estamos introduzindo a inteligéncia coletiva
em nossas relagdes sociais diarias dentro da cultura de convergéncia e que, “neste momento,
estamos usando esse poder coletivo principalmente para fins recreativos”. No entanto, a
utilizacdo deste poder coletivo dos consumidores aplicado s marcas que consomem vai muito
além da recreacdo. A forca conjunta da inteligéncia coletiva associada a cultura participativa e

critica do consumidor contemporaneo, transforma o espaco digital em um meio de
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comunicacdo revoluciondrio e exigente, principalmente quando se trata de ter suas
necessidades e seus desejos atendidos pelas marcas.
E é nesse ambiente digital que a tendéncia Flawsome ganhou forca. Segundo o site

Trendwatching (2012), ha dois vetores chaves que alimentam essa tendéncia:

I.  Human Brands: A mudanga no mundo corporativo e a influéncia da cultura
online (disposicdo de informagdo constante e ilimitada) estdo afastando os
consumidores das marcas sem profundidade e autenticidade, fazendo com que
busquem empresas que agreguem valor e tenham personalidade no que
propdem.

[l.  Transparency Triumph: Os consumidores estdo aproveitando o espago virtual e
suas vantagens de acessibilidade de informacdo para manterem uma posicédo de
investigadores das marcas, descobrindo seus feitos e defeitos, devido a enorme
quantidade de avaliacbes de usuarios, vazamento de informacdes e indices de
satisfacdo disponiveis na web.

Ainda segundo o site Trendwatching (2012) ... a natureza humana diz que as pessoas
tém dificuldades em estabelecer um elo verdadeiro, se aproximar, ou realmente confiar em
outros humanos que fingem n&o ter fraquezas, defeitos, ou erros.” Por isso, é de se esperar
que os consumidores exijam das marcas a qual consomem um relacionamento aberto, de
intimidade e respeito. Se empresas sdo feitas de pessoas, por que ndo criar um relacionamento
de pessoas entre pessoas?

Fabio Seixas (2012), socio e CEO da empresa Camiseteria, abordou em uma palestra o
tema “Empreendendo por marcas mais humanas” e consolidou a importancia do
relacionamento entre pessoas e empresas como pessoas. Ele conta uma histéria para
entendermos o qudo importante sdo as transformacdes de marcas em pessoas e diz que no
passado, as pessoas compravam 0s produtos que precisavam, ndo pela qualidade do produto
em si, mas pela intimidade com as pessoas que elas queriam comprar, ou seja, a decisdo de
compra era tomada pelos valores que as pessoas que vendiam agregavam aos seus produtos,
ou seja, as relagcdes comerciais eram feitas, primariamente, por afinidade e reputagéo.

Segundo Seixas (2012), os que ndo conseguiam vender muito bem tinham que criar
algum atrativo para seus produtos e alguma forma de diferenciacdo. Criou-se, assim, a
necessidade de diferenciar o produto para que as pessoas pudessem comprar ndo baseadas na

afinidade e reputagdo das pessoas que vendiam, mas sim pelo beneficio do produto em si, nas
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suas qualidades e vantagens mercadoldgicas. As marcas comegaram a surgir, portanto, para
facilitar a vida das pessoas que vendiam e direcionar a vida das pessoas que compravam.

Fabio Seixas (2012) faz uma interessante reflexdo e um ultimo apelo para a
humanizagéo das marcas:

As marcas passaram a ser uma forma de representar pessoas. Antes as
pessoas eram as proprias marcas, depois as marcas passaram a representar
pessoas e depois as marcas passaram a sO representar produtos e servigos,
ndo mais pessoas. (...) No final das contas as empresas sao feitas de pessoas:
0s produtos sdo feitos por pessoas e 0s servicos sdo prestados por pessoas, e,
no entanto, criou-se uma barreira entre as pessoas que fazem as coisas e as
pessoas que consomem as coisas e essa barreira se chama marca. Essa
barreira precisa deixar de ser um distanciador e passar a ser um aproximador
de pessoas. E preciso que as marcas sejam mais humanas, para criar valor e
afinidade entre as pessoas.

Os consumidores tém consciéncia de que as coisas podem dar errado e de que nada é
um conto de fadas e perfeito como muitos comerciais mostram e, por isso, querem que as
marcas admitam isso para ndo s6 manterem uma relacdo aberta e transparente com seus
clientes como, também, tentem melhorar seus erros para oferecer servigos e produtos cada vez
melhores para estes consumidores cada vez mais exigentes. Esse pensamento é incorporado
pelo site Trendwatching (2012) quando diz que: “A cultura online ¢ a cultura verdadeira, e as
fachadas "corporativas" inflexiveis e insossas estdo na contramdo dos consumidores que
vivem conectados e que tém o habito de comunicar imediata, aberta e cruamente”.

Um dos melhores exemplos de Flawsome é a campanha Domino’s Pizza Turnaround,
que comegou em 2009 depois que seus funcionarios postaram um video negativo no YouTube.
Em julho de 2011, a marca inseriu-se na tendéncia Flawsome com uma campanha
promocional de um més na Times Square, Nova York, onde transmitiram opinides positivas e
negativas de consumidores ao vivo pelo outdoor digital como mostra a Figura 1, buscando
humanizar sua imagem e obter uma relagdo mais transparente com seu publico, a partir da
proposicdo de melhora dos erros que estes consumidores apontavam.

As marcas estdo a mercé das reacdes, opinides e manifestacdes dos seus clientes, tanto
real quanto virtualmente, sendo o espaco digital um disseminador mundial e instantaneo do
que é exposto. Hoje, algumas marcas ja entendem que ouvir, interagir e conversar € melhor e

mais produtivo/lucrativo que apenas falar e comunicar.


http://www.pizzaturnaround.com/
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Figura 1: Tendéncia Flawsome

Fonte: http://trendwatching.com/pt/trends/flawsome/

O site Trendwatching (2012) afirma que o conceito de algo "sem defeito” € uma

ilusdo, e pode até ser arriscado. Eventuais avaliagbes negativas de consumidores ndo matardo

uma marca. Ao contrario: quando se publicam avaliacBes negativas e positivas no mesmo

lugar sobre determinado produto ou servico, a credibilidade e confianga das pessoas nas

avaliaces positivas aumentam. Os consumidores ndo sdo ingénuos, sabem que nenhuma

marca acerta o tempo todo e que nenhum produto vai satisfazer todo mundo o tempo todo.

Algumas estatisticas apresentadas no site:

68% de consumidores confiam em avaliagdes de consumidores quando véem escores
positivos e negativos juntos, enquanto 30% desconfia de censura ou avaliagOes falsas
se ndo houver comentarios e avaliacdes negativos juntos. (Reevoo.com, janeiro de
2012 apud TRENDWATCHING, 2012).

Os consumidores que se esforcam para ler as avaliacdes negativas acabam comprando
67% mais vezes que a média (Reevoo.com, janeiro de 2012 apud
TRENDWATCHING, 2012).

76% das pessoas que reclamam via Twitter ndo recebem resposta da marca. Mas entre
aquelas que foram contatadas, 83% gostaram ou adoraram que a marca respondeu, €
85% ficaram satisfeitos com a resposta. (Maritz Research, setembro de 2011 apud
TRENDWATCHING, 2012).

Ainda segundo o site Trendwatching (2012), da mesma maneira que a cultura da

convergéncia proporcionou um ambiente mais aberto e democratico para as opiniées dos

consumidores, as marcas também tém a oportunidade de interagir, reagir e responder como

nunca antes visto. Se elas introduzirem a tendéncia Flawsome como um de seus valores,

poderdo reparar reputacdes ou reinventar posicionamentos.


http://trendwatching.com/pt/trends/flawsome/
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Segundo Kaotler (2010), as empresas ndo devem forjar opinibes falsas delas préprias
para tentar ganhar credibilidade juntos aos consumidores, pois estes interpretardo isso como
uma forma de manipulacéo e criardo o movimento contrario a estas marcas.

Ricardo de Bem (2012), sécio-diretor da Divex Tecnologia e diretor da Associacao
Brasileira dos Agentes Digitais, publicou uma matéria, no site Webinsider, sobre a
importancia da participacao das marcas no mundo digital, ndo s6 para aparecer como também
para entender o que seus clientes desejam. O autor acredita que as marcas tém uma grande
oportunidade no espaco virtual e que devem aproveitar esta chance latente e potencial para
assimilar conhecimento e aprender mais sobre elas mesmas e sobre a percepgdo que temos
delas. Bem (2012) acredita que € importante assumir um compromisso com a sua prépria
marca e com 0s seus consumidores e levar essas percep¢des em considera¢do para mudar a
postura empresarial na direcdo das pessoas.

Com a internet, as pessoas deixam de ser meras consumidoras de contedidos
de massa e passam a ter o poder de interferir diretamente no que esta sendo
veiculado. Embora no passado ja houvesse uma possibilidade minima de
interacdo entre os individuos e 0s meios de comunicacdo de massa, € com a
Web que a interacdo efetiva ird se concretizar. (ROCHA e HANSEN,
2009,p. 1-2)

As marcas precisam se tornar mais humanas para criar confianga, empatia e intimidade
com seus consumidores. Ser perfeito ndo significa ser o melhor, mas sim o mais distante da
realidade aceita pelo cliente. No entanto, ser imperfeito e se manter imovel para a elaboracédo
de solugdes dos problemas visiveis também ndo agrada os consumidores.

Ricardo de Bem (2012) fala, ainda, do poder que a internet deu as pessoas e que 0
fator humano ganhou um peso inimaginavel em relacdo ao cenario corporativo e comenta
sobre o paradoxo da humanizacao das marcas pela tecnologia, levantando os prés e os contras
desta relacdo:

O uso mais intenso da internet e de seus recursos, traz embutida a obrigagédo
— ou a oportunidade — de desenvolver e acentuar caracteristicas mais
humanas. E as marcas que souberem adaptar-se a este paradoxo, como
muitas e muitas ja sabem, estardo efetivamente preparadas para crescer e
continuar presentes nos coragdes e mentes dos seus consumidores. SO que
agora, de uma forma muito mais proxima e participativa. (BEM, 2012).

Portanto, o consumidor contemporaneo quer o equilibrio entre estes dois extremos, ele
quer marcas que assumam seus erros e que estejam dispostas a conserta-los, e quer,
principalmente, marcas que Ihe mostre esse processo gradual entre o erro e o acerto. O

consumidor moderno quer participar deste processo, pois ele ndo é so ativo em relagdo as


http://www.divex.com.br/
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criticas como também é ativo no sentido de tornar a marca que ama melhor para ele e para os

outros que também a amam.

2.2.2 — Tendéncia Demanding Brand

Analisando outras tendéncias anunciadas no site Trendwatching (2013), verificamos
que a questdo do marketing centrado nos valores e no bem-estar de uma sociedade mais
sustentavel e ética esta realmente sendo trabalhado por algumas empresas pioneiras que veem
no Marketing 3.0 o futuro da publicidade, da inovacdo e do contato mais proximo com seus
consumidores.

Segundo o site, as marcas precursoras que investem na sustentabilidade e da
responsabilidade social vdo exigir que seus consumidores também contribuam, mesmo que
Isso signifique gastos financeiros, de tempo e de energia para seus clientes. As marcas
passaram a ser tdo exigentes quanto seus clientes em relagdo aos valores praticados na
sociedade contemporanea.

A necessidade de experiéncias que agreguem valor ndo s6 ao individuo, mas ao bem-
estar do meio ambiente esta intrinseca na andlise da Fase |11 abordada por Lipovestsky (2007)
gue aponta para um consumo responsavel e mais emocional em termos de valor, satisfacdo
social e qualidade de vida. A sociedade de consumo se encontra em um estagio de reflexdo e
acao constante no sentido de transformar o mundo em um lugar melhor para se viver, pois,
segundo Kotler (2010), tanto as empresas quanto os proprios consumidores ja entenderam que
consumir nao pode ser mais um ato ostentatério como antigamente, mas deve refletir em
acles que representem a complexidade desse novo consumidor que € um ser humano pleno,
com coracdo, mente e espirito e que estd pronto e interligado para compartilhar suas
experiéncias com 0 mundo todo.

As empresas estdo se engajando em causas sociais e ambientais em prol de um
“mundo melhor” e querem contar com a participacdo de seus consumidores para tornar isso
possivel, mesmo que essas demandas impliquem em tempo, energia ou na carteira de seus
clientes. No entanto, mesmo que haja uma pressdo ainda maior em cima dos consumidores em
relacdo as suas atitudes, estes terdo profundo respeito pelas marcas que se posicionam e agem
como Demanding Brand verdadeiras.

O site de tendéncias analisado afirma que os consumidores s6 vdo tomar atitudes
dolorosas — em gasto de energia e/ou dinheiro — em nome de uma empresa, se entenderem a
real motivagdo da marca em contribuir para “um mundo melhor” e nas suas atitudes para

alcancar este objetivo. Entéo, € fundamental que as marcas sejam transparentes e verdadeiras
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no que se propdem e executem, antes de tudo, acOes reais, importantes e positivamente
dificeis. As Demanding Brands ndo premiam os consumidores pela realizacdo de acOes
positivas, elas exigem isso como condi¢do de engajamento e contribui¢do para um “mundo
melhor”.

Um 6timo exemplo de Demaning Brand foi a campanha beneficente de doagdo de
sangue que o clube de futebol Vitéria promoveu junto aos seus torcedores. Para buscar o
engajamento dos fés do time na campanha, o clube langou novos uniformes em julho de 2012.
Apesar do Vitéria normalmente jogar de vermelho e preto, as cores foram alteradas para
branco e preto (e isso € um grande acontecimento no Brasil, onde a maioria é louca por
futebol), e os torcedores foram informados de que, para que as camisetas retornassem a cor
original, eles teriam que doar sangue. Depois de dez jogos, as listras vermelhas retornaram na

medida em que as doagdes de sangue aumentavam como mostra a Figura 2.

Figura 2: Tendéncia Demanding Brand

Fonte: http://trendwatching.com/_translations/pt/trends/demandingbrands/

Os consumidores acreditam que as empresas precisam ir além da responsabilidade
social exigida por lei. Eles estdo dispostos a participar das causas que as empresas abragam,
mesmo que tenham que investir tempo, energia e dinheiro, se as marcas se comprometerem e
forem verdadeiras em suas propostas de melhoria da realidade social e ambiental em que
estamos inseridos. Os consumidores acreditam que as empresas devem dedicar, pelo menos, a
mesma énfase as acles sociais que dedicam para as comerciais, tornando o mundo um lugar

mais agradavel de viver.


http://trendwatching.com/_translations/pt/trends/demandingbrands/
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2.2.3 — Tendéncia Guilt-Free Consumption

Analisando mais tendéncias do site Trendwatching (2013) é possivel acompanhar um
novo estilo de consumir. Segundo o site, 0s consumidores contemporaneos estdo inseridos em
um paradoxo moderno: consumir e, ao mesmo tempo, Ser correto socialmente e
ambientalmente. Dessa forma, busca-se cada vez mais um novo tipo de consumo: um que seja
livre de preocupacgdes (ou que pelo menos acarrete menos culpa) em relagdo a seu impacto
negativo, ao mesmo tempo em que permite satisfazer suas necessidades e desejos.

O consumo experiencial abordado por Lipovetsky (2007) retoma essa culpa dos
individuos que consomem apenas como forma de prestigio social, status e ostentacdo, sem a
preocupacdo dos impactos que o consumo sem responsabilidade causa na vida de muitas
pessoas. Entrou-se na era da cobranca ética e responsavel das empresas, mediada pelos
préprios consumidores. Segundo o site Hilaine Yaccoub (2009), existe uma inddstria de
experiéncias padronizadas para suprir essa necessidade dos novos consumidores. Nesse
sentido, hd um paradoxo na dimensdo hedonistica de um individuo individualista, que quer
afirmar sua identidade através da compra responsavel para o bem-estar do todo.

Nesse mesmo sentido, de mudanca nas atitudes e no comportamento do novo
consumidor, que quer gerar 0 menor impacto negativo possivel com seus padrbes de
consumo, sem deixar a satisfacdo e a realizacdo pessoal de lado, é importante atentar para a
rotatividade da industria para gerar produtos diferentes sem a real necessidade dos mesmos,
provocando a chamada obsolescéncia programada, que aumenta invariavelmente o descarte
acelerado e com isso, 0 prejuizo no meio ambiente. Os consumidores da Fase Il de
Lipovetsky (2007) tem intrinseca a necessidade de mudancgas e invocagdes constantes, no
entanto, estdo procurando se controlar e colocar a responsabilidade social e ambiental na
frente dos desejos materiais.

Kotler (2010) em seu livro “Marketing 3.0” analisa a questdo da cocriagdo e do
engajamento dos consumidores e busca mostrar que embora o consumidor seja
potencialmente fraco individualmente, seu poder coletivo sera sempre maior do que o poder
de qualquer empresa e que por esse motivo, pode fazer com que as marcas se adequem na
direcdo de seus desejos e anseios. Jenkins (2009, p. 333) afirma que: “O novo modelo é o de
que estamos coletivamente mudando a natureza do mercado e, ao fazé-lo, estamos
pressionando as empresas a mudar os produtos que elas estdo criando e o0 modo como se

relacionam com os consumidores”.
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A nova tendéncia apresentada baseia-se na necessidade humana de se considerar
“bom”, “certo” e “util” em relagdo ou para os demais. Os seres humanos se sentem bem
consigo mesmo quando vivem de acordo com seus desejos e seus valores mais profundos. No
entanto, 0s consumidores mais experientes ja perceberam que algumas préticas consumistas
vao contra os valores que norteiam a relagdo ética e moral do consumo em relagdo aos outros
e a0 meio ambiente.

O site alerta que todos os dias, 0s consumidores recebem indmeras informacées sobre
problemas nos processos e na ética comercial e ambiental, ouvem queixas da insalubridade
dos locais de trabalho nos paises em desenvolvimento ou recebem dados cientificos relativos
aos danos a saude que as coisas (industrializadas) que gostam de comer ou beber causam.
Dessa forma, os maus habitos de consumo desenvolvidos ao longo dos séculos por uma
sociedade sem consciéncia ambiental e da salde, estdo surtindo efeito e apresentando as
consequéncias para uma sociedade que cansou e ndo consegue mais tolerar o descaso com o
planeta de forma geral.

O consumidor ja entendeu seu poder e a sua forca para causar transformacdes
grandiosas em relagdo aos habitos de consumo. E segundo o proprio site Trendwatching
(2013):

Cada vez que uma marca alardeia ndo empregar criancas de nove anos em
fabricas de Bangladesh, ndo alimentar frangos a forca, ndo depender de
motores poluentes para fabricar seus produtos, as duvidas dos consumidores
em relagdo as empresas que ndo se manifestam crescem.

Ainda segundo o site, para se tornar uma marca Guilt-Free Consumption, as empresas
precisam primeiro entender os diversos tipos de culpa que no momento atormentam 0S
consumidores “conscientes”:

i.  EU: Culpa a respeito do que a pessoa causa a Si mesmo.
ii. SOCIEDADE: Culpa a respeito do que o individuo causa, direta e indiretamente, a
outras pessoas (e a outras criaturas vivas).
iii.  PLANETA: Culpa a respeito do proprio impacto sobre o ambiente de forma geral.

Na préatica, os consumidores ndo tém a pretensdo de tornar o impacto nulo, mas sim o
menor possivel e, esperam que as empresas estejam se empenhando para isso. O novo
individuo com consciéncia ambiental que se originou na Fase Il (nova onda tecnologica)
centrada nos valores e no bem-estar do planeta procura uma nova maneira de consumir, que 0
permita continuar o prazer de realizar suas compras, sem se preocupar (ou pelo menos se

preocupando menos) com seu impacto negativo.
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Alguns exemplos de marcas que iniciaram seus processos para se tornarem Guilt-Free

Consumption podem ser vistos na Figura 3.

Figura 3: Tendéncia Guilt-Free Consumption

Fonte: http://trendwatching.com/pt/trends/guiltfreeconsumption/

O Burger King lancou as Satisfries - batatas fritas com 40% menos gordura e 30%
menos calorias do que a equivalente do McDonald's. Ja o0 McDonald’s anunciou uma parceria
global com a Alliance for a Healthier Generation para assumir compromissos especificos
entre eles de sempre oferecer uma escolha de salada, fruta ou legume de acompanhamento
como substitutos das batatas fritas em qualquer promocdo. E outro bom exemplo desta
tendéncia é o da sorveteria Peddler’s Creamery, em Los Angeles, que pede aos clientes para

pedalarem numa bicicleta instalada dentro da loja para fazer a batedeira funcionar.

2.2.4 — Tendéncia Crowd Shaped

A (ltima, mas ndo menos importante tendéncia analisada no site de tendéncias envolve
o conceito de compartilhamento e cocriacdo em rede. Conforme abordado no site, por meios
das redes sociais, comércio online, listas de leituras/seriados/filmes, sites de streaming de
masicas, servicos e aplicativos de localizacdo dos smartphones, além de inUmeras outras
coisas, 0s consumidores conectados estdo criando amplos perfis e deixando rastros de dados
pessoais que dizem respeito a tudo: desde suas preferéncias musicais a seus deslocamentos
diarios. E, segundo Kotler (2010, p. 206):

O crescimento das redes sociais torna mais viavel e mais facil as pessoas
conversarem sobre empresas, produtos e marcas existentes em termos de seu
desempenho funcional e também de seu desempenho social. A nova geracao
de consumidores estd muito mais antenada com as questdes e preocupacdes
sociais. As empresas terdo de se reinventar e realizar o mais rapido possivel
a transi¢do dos limites antes seguros do Marketing 1.0 e 2.0 para 0 novo
mundo do Marketing 3.0.


http://www.bk.com/en/us/company-info/news-press/detail/burger-king-introduces-new-satisfriestm-great-tasting-crinkle-cut-reduced-fat1-2893.html
http://news.mcdonalds.com/Corporate/news-stories/Alliance-for-a-Healthier-Generation-and-McDonald%E2%80%99s
http://news.mcdonalds.com/Corporate/news-stories/Alliance-for-a-Healthier-Generation-and-McDonald%E2%80%99s
http://www.peddlerscreamery.com/
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A partir disso, o site Trendwatching (2014) identificou o cerne desta tendéncia
afirmando que “novos produtos e servigos adaptados de acordo com as preferéncias ou
comportamentos agregados de grupos (grandes e pequenos) de consumidores, da maneira
como sdo expressados por meio de seus dados” serdo a preferéncia dos clientes na hora de
comprar ou decidir uma marca em detrimento da outra e a oportunidade das empresas de
iniciarem um novo mercado ainda mais personalizado.

Essa tendéncia pode ser explicada a partir dos estudos de Baudrillard (1991) que
aborda a relacdo intima dos individuos com o espaco digital, j& que ele, muitas vezes, se
apresenta mais real do que a propria realidade. Além disso, com a internet e as novas
tecnologias o processo de tornar o privado em publico na busca de reconhecimento defendido
por Bauman (2008), tornou-se mais facil e rapido, possibilitando o compartilhamento de
experiéncias e informacdes, ja& que nos dias atuais, segundo Kotler (2010), existe nos
individuos a necessidade de participar, colaborar e fazer parte de comunidades que tenham
interesses em comum. No espaco virtual os individuos criam suas identidades a partir de seus
perfis, estilos de masica, lista de sites favoritos, etc.

Ainda segundo o site, existem dois tipos de crowdshaping para observar (e
aproveitar):

i.  Crowdshaping de pequeno porte: Formatacdo (e reformatacdo) em tempo real de um
servico, de acordo com as preferéncias das pessoas em qualquer lugar, a qualquer
momento, trazendo a cultura do imediatismo e da personaliza¢do para o cotidiano on
time e fulltime dos consumidores.

i.  Crowdshaping de grande porte: Servicos reformulados a partir da inteligéncia gerada
pelos dados agregados sobre as preferéncias ou comportamento de um grande nimero
de consumidores, configurando aspectos da cultura participativa e da inteligéncia
coletiva abordada por Jenkins (2009).

Dessa forma, os consumidores podem até ndo se importar com a tecnologia que faz
com que o crowdshaping seja possivel, mas irdo sim se envolver com a relevancia
proporcionada por isso — por meio da adaptacdo de suas proprias preferéncias e tracos
pessoais personalizados — e por um novo modo de entretenimento e interacdo a partir das
preferéncias recém-experimentadas por pessoas como eles.

Os consumidores estdo dispostos a compartilhar suas informacdes pessoais em troca
de experiéncias diferentes e positivas que tragam retorno emocional e social para eles, que
obtém um servi¢co mais funcional e eficiente, formatado ndo pelos padrdes de consumo em

massa ou de poucas pessoas influentes, mas através do comportamento real de cada pessoa,
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transformando o consumo em uma coisa mais humanizada e personalizada. E, é importante ter
em vista que a coleta dos dados pessoais dos individuos deve ser sempre feita de forma
transparente para que ambas as partes possam desfrutar dos beneficios dessa tendéncia.

Um o6timo exemplo desta tendéncia aplicada nos dias atuais é o “ChechinDJ”, que é
uma espécie de jukebox que organiza listas de mdsicas para boates de acordo com o gosto
musical dos clientes presentes, como mostra a Figura 4. Os usuarios se registram online ou
por meio de um aplicativo e escolhem seus géneros musicais preferidos. Quando vdo a um
enderego participante, precisam utilizar um smartphone para fazer o check-in. A playlist da

boate, entéo, se ajusta automaticamente para tocar seus gostos musicais.

Figura 4: Tendéncia Crowd Shaped

Fonte: http://trendwatching.com/pt/trends/7trends2014/#crowd-shaped

Portanto, foi possivel analisar quatro tendéncias comportamentais e mercadoldgicas
em relacdo a transformacdo da relacdo entre os clientes e as marcas. Apds a apresentacdo
destas, concluimos o qudo avancada esta a consciéncia dos consumidores e 0 quao poderosa é
a cultura da convergéncia, que permite conectar individuos de qualquer lugar do mundo, a
qualquer hora, em prol de um mesmo objetivo.

Segundo Jenkins (2009), as empresas estdo comecando a entender que as que forem na
direcdo da interacdo e cocriacdo atrairdo os consumidores mais entusiastas e as que se
fecharem as novas tendéncias do mundo globalizado irdo sofrer grande perda de clientes e
posicionamento no mercado das midias. Para o autor, as empresas terdo de permitir que o
publico participe da criacdo e desenvolvimento dos seus produtos e servigos ou, em pouco
tempo, comprometerdo o valor agregado e comercial de suas marcas em detrimento de outras
que ja se posicionam a frente ou caminhando junto as tendéncias da cultura da convergéncia.

Com a cultura da convergéncia em voga as marcas devem procurar chamar a atencao

dos consumidores de forma diferente e a mais personificada possivel. Segundo Celso
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Figueiredo (2005), os individuos sdo expostos diariamente a inimeras mensagens comerciais
e ndo comerciais que ndo os interessam ou que estdo em um nivel mais baixo numa escala de
prioridades. Assim, cria-se a percepcdo seletiva, uma barreira que o cérebro cria para evitar
que informacg0es externas ao nosso campo de interesse invadam e desconcentrem nossos
pensamentos. Por isso, as empresas devem conseguir fazer a conexdo mais proxima possivel
dos seus consumidores, criando uma relacdo mais forte e emocional com as marcas.

Os profissionais de marketing procuram moldar a reputacdo das marcas ndo
através de uma transacdo individual, mas através da soma total de interacdes
com o cliente — um processo continuo que cada vez mais ocorre numa série
de diferentes “pontos de contato” midiaticos. Nao querem apenas que 0
consumidor faga uma Unica compra, mas que estabeleca uma relagdo de
longo prazo com a marca. (JENKINS, 2009, p. 98).

Jenkins (2009) afirma que a maior transformacdo nas relacfes de consumo atuais seja
a substituicdo da decisdo de compra individualizada e personalizada pela préatica de trocas de
informacdo em rede antes e efetivad-la. As empresas precisam entender a importancia de
estarem presentes nas plataformas digitais: redes sociais, discusses online, sites de procura,
chats de SAC, entre outros. Os produtos e servi¢os continuam tendo a necessidade e a
demanda de serem diferenciados e personalizados o que mudou foi a forma de contato e onde
as empresas vao buscar informacgdes para elaborarem os produtos diversificados. Hoje, as
marcas tém uma gama de informacdes dos perfis dos seus consumidores saltando as vistas nas
redes sociais e em discussdes online e devem aproveitar essa brecha de comunicacdo para
cavarem oportunidades de negdcio, produtos e servicos.

Estar presente no espaco digital é fundamental para o crescimento, manutencdo e
sucesso de qualquer marca nos dias atuais. Segundo Kotler (2010) a conversa de muitos-para-
muitos que o espaco digital proporciona é o que torna uma rede de consumidores poderosa e
ativa. O autor afirma que as marcas ndo se destacam quando os consumidores nao estdo
falando dela, pois no mundo globalizado com a nova onda de tecnologia, 0 boca-a-boca é a
antiga propaganda, reformulada e potencializada em termos de influéncia e credibilidade.
Portanto, uma marca sO cria valor e visibilidade junto aos seus consumidores quando esta
presente onde estes também estdo - prontos para debater qualquer assunto a qualquer hora
com qualquer pessoa.

Segundo Kotler (2010), apenas as marcas inseridas e ativas no espaco digital
aproveitardo o poder total da rede de consumidores. Uma pesquisa realizada recentemente
pela Wetpaint e pelo Altimeter Group mostrou que as marcas mais participativas nas redes

sociais aumentaram suas receitas em 18%.
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O publico, que ganhou poder com as novas tecnologias e vem ocupando um
espaco na interseccao entre os velhos e 0s novos meios de comunicagdo, esta
exigindo o direito de participar intimamente da cultura. Produtores que nédo
conseguirem fazer as pazes com a nova cultura participativa enfrentardo uma
clientela declinante e a diminuicdo dos lucros. As contendas e as
conciliagdes resultantes irdo redefinir a cultura pablica do futuro.
(JENKINS, 2009, p.53).

Sendo assim, a nova era tecnoldgica onde se aplica o Marketing 3.0 centrado nos
valores dos individuos de coracdo, mente e espirito e no bem-estar no planeta é palco da
cultura da convergéncia no mais alto nivel de interacdo ja visto no mundo digital e real. Os
consumidores ganharam voz e poder para questionar e sugerir novas propostas de produtos e
servigos e as empresas estdo desenvolvendo a virtude de escutar e interagir com aqueles que

consomem suas marcas, levando em consideragao o que tém a dizer.
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3. A INFLUENCIA DOS PROSUMERS, A ANALISE DA CULTURA DE FAS E O
MOVIMENTO DAS LOVEMARKS

3.1 Transicao dos consumidores para prosumers e a relacdo de coautoria das marcas que
amam

Para entendermos a relacdo estreita e engajada que os consumidores contemporaneos
estdo desenvolvendo junto as marcas e as novas tecnologias, é fundamental analisarmos a
evolucdo das necessidades, dos desejos e da propria mentalidade desses individuos, desde o
fim da 2° Guerra Mundial até os dias de hoje.

Em 1945 chegava ao fim a 2° Guerra Mundial, e com a volta dos soldados para casa,
muitas mulheres engravidaram e houve uma explosdo demogréfica. Portanto, os Baby
Boomers, como ficaram conhecidos os bebés nascidos entre 1950 e 1960, representaram uma
transformacéo cultural. Segundo o site Olhar Digital (2011), a ascensdo da televisao norteou o
comportamento desses jovens, ditando as tendéncias da época, disseminando mensagens e
criando uma mobilizacdo através das novelas, filmes e reportagens que buscavam direcionar
as opinides e os costumes daquela juventude.

Essa geracdo participou da revolucdo dos anos 60, o que proporcionou o inicio da
mudanca do papel das mulheres na sociedade e a independéncia dos jovens quanto a liberdade
de expressé@o e outros direitos dos cidaddos. Os Baby Boomers criaram e consolidaram sua
prépria cultura, ja que havia uma grande diferenca entre eles e seus pais. Essa geracdo
desenvolveu seu préprio estilo de vida, marcado pela estabilidade, planejamento, trabalho
excessivo, seguranca e respeito aos mais velhos. Eram jovens que tinham a televisdo como
principal ferramenta de comunicacdo, desde o entretenimento até a formacdo de opinido,
personalidade e identificacdo. O site Olhar Digital (2011) afirma que: “Da geracdo dos Baby
Boomers surgiram os ideais de liberdade, o feminismo, os movimentos civis a favor dos
negros e homossexuais”.

Com o inicio da internet revelou-se uma geracdo com habitos e preocupacdes
diferentes das geragOes anteriores. Segundo Cassio Murilo Monteiro (2013), eram jovens
rebeldes e praticos, que viveram em uma sociedade onde havia descrenca no governo, falta de
confianga na lideranga e na politica, aumento do divorcio e do numero de mulheres
conquistando 0s mesmos espacos dos homens dentro das empresas. Apesar de serem, em
geral, pessoas que tém um pouco de resisténcia a tecnologia e a inovacédo, foi a partir da

Geracdo X — bebés nascidos entre os anos 1960/1970 — que surgiram as preocupacdes
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ambientais e as questdes ecoldgicas. O valor chave dessa geracdo é conseguir um equilibrio
entre a qualidade de vida e a realizacao profissional.

Chamados de Geracao Y, os jovens nascidos entre os anos 80 e 90 comegam a delinear
0 consumidor do futuro com caracteristicas muito especiais, pois, segundo o site Globo
Ciéncia (2013), foram os primeiros a acompanharem a revolucdo tecnoldgica desde que
nasceram. Marcados pela facilidade de se conectarem com o mundo digital, estes jovens
conseguem utilizar as novas tecnologias em seu cotidiano de forma a otimizarem seus
trabalhos e relagOes sociais, desenvolvendo, dessa forma, competéncias diferentes das
geragdes anteriores e mais proximas da realidade do consumidor moderno.

Sendo assim, a internet passou a ser uma importante ferramenta de comunicacdo para
a Geracdo Y, transformando o comportamento das pessoas e suas relagcdes com o mundo e
com as outras pessoas. A web trouxe inimeras oportunidades para os individuos, desde
entretenimento, cultura, emprego e informacdo quanto a possibilidade de descobrir novas
tecnologias.

Os jovens da Geracdo Y sdo caracterizados pela independéncia e liberdade de
expressdo, tornando-se criticos e participativos sobre os assuntos que lhe ddo interesse.
Segundo o site Olhar Digital (2011), € uma geracdo curiosa, empreendedora, flexivel,
colaboradora, que tem a real nocdo da importancia da troca de informacdes e partilhas de
vivéncias e conhecimentos. Esses jovens questionam, desafiam, discordam e buscam
explicacBes consistentes para o que desejam saber. E através dos diversos canais que eles tém
disponiveis, principalmente a internet, € possivel criar debates e interagir em tempo real com
pessoas de diferentes lugares e idades em prol de mais informacao e conhecimento.

A partir dos anos 2000, configurou-se uma nova geracdo com caracteristicas ainda
mais peculiares que as geracOes anteriores. Segundo Marco Valeriano de Brito (2013), a
Geracdo Z é caracterizada por jovens imersos na tecnologia, que estdo on time, online e full
time. Com o ritmo acelerado da tecnologia, os jovens da Gera¢cdo Z se tornaram especialistas
na realizagdo de multitarefas, além de serem efémeros, imediatistas e bem informados. No
entanto, por viverem conectados 24 horas por dia, 0s jovens dessa geracao estdo se fechando
no individualismo das suas telas de computadores, smartphones e games, e ndo tém paciéncia
para trabalhar em conjunto, mas ainda sim, opinam e questionam tudo que chama a atengéo
deles. Os jovens da Geracdo Z s&o os jovens da Geragdo Y amplificados e ainda mais
informatizados.

Dessa forma, hd& um movimento de transformacdo também na forma de consumo

dessas geracOes, que apesar de terem diferencas claras nas formas de agir, estdo convergindo
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para 0 mesmo processo de deciséo de compra. Dos mais velhos aos mais novos, todos estéo
entrando na onda da cultura da convergéncia, buscando informacdo onde quer que seja e
trocando experiéncias através de diversos canais, desde o tradicional boca-a-boca até as
discussdes em foruns na internet. As geracdes, apesar de terem caracteristicas bem distintas,
conversam entre si e uma agrega valor a outra na medida em que compartilham
conhecimentos, experiéncias e decisdes de compra.

No entanto, apesar de todas as geracdes estarem sendo moldadas para uma nova forma
de consumir, é fundamental evidenciarmos que o processo de consumo contemporaneo esta
ocorrendo segundo as caracteristicas da Geracdo Y: de forma critica, participativa, inovadora,
colaborativa, tecnologica, curiosa e responsavel ecologicamente com o meio ambiente. O
consumo é um processo gradual, que esta em constante transformacao, e nesse momento, esta
no cerne das caracteristicas da Geracdo Y. Segundo Kotler (2010), os consumidores ja
perceberam que agora tém voz dentro das corporagdes e que podem influenciar o
comportamento e as atitudes das marcas e, por isso, querem cada vez mais compartilhar do
processo criativo destas, desde a escolha dos nomes até o0 modo como devem se portar na
midia ou como os funcionarios da empresa devem agir.

Segundo Jenkins (2009), da mesma forma que ha uma necessidade dos consumidores
de participarem mais ativamente do processo criativo das marcas, também existe um
movimento das empresas em entenderem e consolidarem uma economia afetiva, cujo qual
procura estudar as motivacdes emocionais da tomada de decisdo dos consumidores como uma
forma de decisdo de compra. Para 0 autor, essa economia afetiva estimula as empresas a
diminuirem a lacuna que se estabeleceu entre produtores e consumidores, fazendo com que as
empresas levem em consideracdo, mesmo que nao atendam exatamente da forma sugerida, a
opinido de seus consumidores. Para elas, é fundamental que o consumidor seja ativo,
comprometido emocionalmente e que participe das redes sociais de forma engajada.

Da mesma forma que é importante para o consumidor ser ouvido, é fundamental para
as empresas terem suas marcas divulgadas no meio digital pelas pessoas que as consomem.
Segundo Jenkins (2009), as empresas estdo incentivando seus clientes a participarem das suas
comunidades virtuais para que estes externem o0s conteldos das marcas para suas redes de
amigos. Isso ndo apenas reafirma a preferéncia por tal marca, mas também permite a esses
clientes fazerem suas proprias exigéncias de forma direta as empresas. Para Kotler (2010), a
experiéncia de um individuo com um produto jamais é isolada. E a vivéncia constante de

experiéncias positivas individuais dos consumidores que agrega maior valor ao produto.



42

Consumidores fiéis estdo definindo seus gostos juntos, como uma
comunidade. E uma mudanca revolucionaria. On-line, os consumidores
avaliam a qualidade juntos. Discutem padrbes de qualidade. Moderando os
significados do produto, criam e recriam o conceito da marca, juntos.
Individuos ddo grande importancia ao julgamento dos membros da
comunidade de consumo. As reacgdes coletivas ajustam a recepcao individual
das comunicacbes de marketing. Organizacdes de consumidores podem
fazer, com éxito, exigéncias que consumidores individuais ndo podem.
(KOZINETS, apud JENKINS, 2009, p. 119).

Segundo Kotler (2010), na medida em que os consumidores percebem o seu poder
diante das empresas eles criam uma relacdo horizontal baseada em um novo sistema de
confianca. Esses individuos se reinem em comunidades e foruns, onde ndo ha hierarquia de
conhecimento, e criam em conjunto os préprios produtos e experiéncias. Portanto, para terem
sucesso hoje em dia, as empresas precisam entender que 0s consumidores querem participar
da cocriacdo e desenvolvimento da personalidade da marca, pois com isso se sentem
pertencentes a um grupo do qual sentem orgulho de serem membros.

Jenkins (2009) acredita que a inddstria mididtica esta cada vez mais dependente de
consumidores ativos e engajados que possam divulgar as marcas num mercado saturado e, em
alguns casos, as empresas reaproveitam as producdes dos proprios consumidores para gerar
uma comunicacdo mais horizontal com seu publico-alvo por um custo mais baixo. Da mesma
forma que a liberdade da cocriacdo e producdo de novos contetdos tornaram-se tendéncias em
constante movimento, existe nesse mesmo processo outro ponto que preocupa a indudstria
criativa. Essa mesma autonomia e poder dos usuarios que geram Otimos feedbacks para as
empresas, também podem colocar as marcas em uma posi¢do marginalizada, se ndo tiverem o

controle e a parceria dos gestores das mesmas nesse processo de cocriacao.

Hoje, o consumo assume muito mais uma dimensao publica — ndo mais uma
questdo de escolhas e preferéncias pessoais, 0 consumo se tornou tema de
discussGes publicas e deliberagcBes coletivas; o compartilhamento de
interesses comumente leva a conhecimento compartilhado, visGes
compartilhadas e a¢des compartilhadas. (JENKINS, 2006, apud NATAL e
VIANA, s.d., p. 5).

Segundo Fonseca et al (2008), a partir desse cenario, pode-se dizer que 0s
consumidores contemporaneos que sdo ativos, engajados, colaborativos e criticos e que estdo
a maior parte do tempo conectados representam a categoria de prosumers, que Sao
consumidores que assumem também o papel de produtores através das inimeras interfaces
disponibilizadas pela novas tecnologias a partir da globalizacao.

Segundo os autores, 0s prosumers utilizam suas necessidades, gostos e impressdes

para ajudar as empresas a desenvolverem novos produtos e servigos. Esses consumidores,
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também, sdo responsaveis por indicar, fazer propaganda boca-a-boca e, em certos casos,
aumentar as vendas de um produto ou servico, utilizando, principalmente, a internet e as redes
sociais para esses fins.

Portanto, 0os prosumers sd8o 0S USUArios que consomem, mas que também produzem
conteidos dentro e fora da internet. Eles sdo, na verdade, os consumidores da Fase IlI,
abordada por Lipovetsky e Kotler, que se relacionam com os produtos de maneira afetiva,
buscando sempre experiéncias diferentes e agradaveis e que por estarem interessados nessas
vivéncias experienciais com as marcas, necessitam participar do processo de construgéo delas.
Veja na Figura 5 o relacionamento estreito e pessoal dos prosumers com as marcas no meio
virtual.

W Thalles W Follow
Dthalles f

Sempre fico em divida qual o melhor social media: do
@itau do @NetflixBrasil ou do @pontofric
f

% Pontofrio.com W Foliow
2 pontof

@thallesmrf @itau @NetflixBrasil Na divida compra
uma TV comigo usando seu cartao Itai, para depois
assistir Netflix em casa! * o

=
W Thalles W Follow
I (.A.

i0 @itau @NetflixBrasil mas deu pau no
meu Netflix e 0 pagamento nio caiu ainda pra eu usar
meu cartdo Itad :(
5 PM- 1A

Figura 5: Relacionamento dos prosumers com as marcas no meio virtual

http://www.adnews.com.br/internet/ponto-frio-netflix-e-itau-dialogam-no-twitter

Segundo Fonseca et al (2008), os prosumers sdo consumidores participativos no
processo de cocriacdo de produtos, significados e identidades. S&o individuos pro-ativos e
dindmicos em compartilhar suas opiniGes e desejos. Eles estdo na vanguarda do uso de
tecnologias e sabem identificar e agregar valor aos produtos escolhidos. Além disso, utilizam
a cultura do consumo como forma de construcdo individual e coletiva de praticas, identidades
e significados. Suas atitudes sdo inovadoras e interventoras em relacdo as marcas,

informacdes e aos meios de comunicagao.
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Para os autores, 0s prosumers representam canais de comunicagdo importantes para
estimular atitudes e demandas de outros consumidores e até mesmo do proprio mercado. Para
as empresas, € fundamental compreender o comportamento dos prosumers para gerar
motivagdes Uteis para o desenvolvimento e aperfeicoamento dos seus produtos e servicos.
“Sdo os prosumers o0s principais responsaveis pela inovacdo de produtos, num sentido mais
restrito, e pela producéo de cultura de consumo, num sentido mais amplo”. (LANGER, 2007
apud FONSECA et al, 2008, p. 2).

A internet tem uma variedade de efeitos, incluindo a influéncia no comportamento do
consumidor, segundo Fonseca et al (2008). Para o0s autores, 0s usuarios assumem um papel
ativo e participativo na escolha e no uso das comunidades virtuais, e suas decisfes estdo a
mercé das percepcOes de valor funcional, emocional e social derivados das interacdes dentro
das comunidades. Segundo Natal e Viana (s.d.), o individuo é a prépria mensagem, que vai
multiplicando seu poder individual, transformando cada participante do processo em formador
de opinido, que se acumula ao seu papel de cidaddo, pois os novos formadores de opinido ndo
sdo pessoas elitizadas ou especiais, mas sim todos 0s envolvidos no processo de comunicagédo
e troca de experiéncias.

A compreensdo de que os consumidores estdo ativamente envolvidos na
criacdo de valor e beneficios para seu préprio consumo est4 alinhada com a
visdo pbs-modernista de que o consumidor é um participante na
personalizacdo de seu préprio mundo, agindo e determinando os significados
e as funcbes dos objetos, baseado no seu sistema simbdlico. Desta forma, o0s
consumidores, em lugar de meramente destruir valores, produzem outros,
comprometidos em diversas agdes sociais, interpretativas e produtivas que
resultam em produtos, simbolos, sinais e beneficios psico-sociais.
(FONSECA et al, 2008, p. 6).

Segundo Xie et al (2008 apud FONSECA et al, 2008) os prosumers desenvolvem
exercicios de compartilhamento de informacdes e troca de experiéncias que acabam gerando
valor na producdo de produtos e servigos que eles proprios tendem a consumir, refletindo em
novas interacdes de consumo. Alguns fatores sdo fundamentais para a atuagao dos prosumers:
avancos tecnologicos, difusdo do acesso a internet, cultura da convergéncia, a confianca
horizontal de muitos para muitos etc.

Segundo os dados da empresa Euro RSCG Worldwide (2004 apud Fonseca et al,
2008) “os prosumers representam entre 25 a 30% da populacédo, virtualmente em todos os
paises e em todas as categorias de mercado”. Essa empresa realizou um estudo do
comportamento desses consumidores ativos, identificando algumas tendéncias no estilo de

vida e na articulacdo das atitudes e da influéncia que eles provocam na sua rede de contatos.
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Segundo esse estudo, os prosumers sdo pessoas dinamicas, pro-ativas, imediatistas,
efémeras e determinadas, que dominam a tecnologia e ditam as tendéncias de consumo,
comportamento e estilo de vida. Sdo pessoas que procuram informacdes em mais de um canal
e que compartilham experiéncias constantemente. Séo individuos engajados, ativos e criticos
a respeito do que leem, ouvem, veem e, principalmente, do que consomem. Portanto, 0s
prosumers tendem a influenciar as pessoas que 0 cercam, ja que se apresentam como
formadores vanguardistas de opinido. Nao se consideram 0s unicos especialistas em
tendéncias de mercado, mas sim 0s que estdo sempre acompanhando e vivenciando as
mudangas do mesmo.

E fundamental que as empresas estejam atentas aos beneficios que os prosumers
podem trazer para seus negdcios. Segundo Troye; Xie (2007 apud Fonseca et al, 2008)
entender como os prosumers podem participar no processo de geracdo de conteldo, tanto com
opinides, sugestdes, postagens nas redes sociais quanto na influéncia na decisdo de compra de
outros consumidores, pode criar oportunidades para diferenciacao, personalizacdo e vantagens
competitivas para as empresas, que podem utilizar a forca e o poder dos prosumers a seu
favor.

Dessa forma, é importante ter em mente que devido as drasticas mudancas no mundo
real com a insercdo das novas tecnologias, os consumidores vém se comportando de maneira
diferente, visando acompanhar todas as transformacBes que a globalizacdo proporciona e
esperam que as empresas também sigam essa transicdo e oferecam os melhores servicos e
produtos para satisfazerem as necessidades atuais desse publico mais exigente e participativo.

A0 passo gque 0s prosumers se tornam cada vez mais participativos das marcas que
consomem, eles deixam de ser apenas compradores assiduos e passam a assumir um papel de
envolvimento verdadeiro com essas marcas, ao ponto de se tornarem fas e criarem um vinculo
emocional com as mesmas. As pessoas, geralmente, querem participar e se relacionar
diretamente com as marcas que tém empatia. Elas querem manter um relacionamento
transparente e de intimidade com essas marcas, ndo s6 porque gostam, mas porgue realmente
as amam e as querem bem.

Para Jenkins (2009), os fés séo a categoria mais ativa do publico das midias, sdo
aqueles que ndo se conformam com tudo que lhe é transmitido e que buscam constantemente
o direito de se tornarem participantes plenos, ja que as novas tecnologias permitem maior
acesso e oportunidades de compartilhamento de informacgdes e experiéncias entre usuarios e

suas marcas.
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Isso porque, segundo Roberts (2004) em seu livro “Lovemarks — o futuro além das
marcas”, 0S consumidores entenderam que, na verdade, as marcas sdo também deles e nédo
apenas das empresas que as criaram. S0 0s consumidores que as compram e as utilizam que
sabem o que é melhor para marca, onde € interessante investir e 0 que é necessario mudar.

Para Edmar Bulla (2011), gerente de Consumer Engagement da PepsiCo, os fatores
determinantes do sucesso de algumas empresas esta na importancia da atuacdo do consumidor
e no engajamento das pessoas em relacdo a uma marca. Ele acredita que as marcas nédo
pertencem aos donos das empresas, mas sim aos consumidores, que querem e podem ser mais
colaborativos no desenvolvimento dos produtos que consomem através da internet e outros
canais tecnoldgicos.

Segundo Jenkins (2009), as empresas conquistam maior lealdade dos seus fas quando
oferecem a eles a oportunidade de participar do dia-a-dia das marcas, assegurando-lhes um
contetdo que represente seus interesses a partir de espacos colaborativos e interativos onde
esses clientes podem dar suas opinides a cerca de melhorias e novas propostas para uma
comunicacdo mais horizontal das empresas com todo mercado e, ndo somente, com estes
consumidores/fas especificos. Portanto, as empresas precisam dos fds tanto quanto os fas
precisam delas.

Para Roberts (2004), as marcas que criam legides de fas estdo trilhando o caminho do
sucesso de forma irreversivel, pois fas sdo sempre apaixonados, entusiastas e ferrenhamente
fiéis. Ter fas significa criar guardides que defendem sua marca de qualquer julgamento
negativo, transformando criticas em motivos para amarem ainda mais a sua marca. Ter fas é
criar uma fonte de divulgacdo eterna e confiavel para a acumulacdo de mais consumidores e
potenciais fas de sua marca. Ter fas é gerar um buzz marketing positivo pra sua marca, € estar
sempre na “boca do povo”, & convencer muitos de forma verdadeira, emocional e,
principalmente, incondicional.

Esses fas apaixonados por suas marcas tornam-se excelentes influenciadores nas
decisbes de compra de suas redes de amigos e mantém lagos estreitos com outros
consumidores, a fim de fazer com que mais pessoas experimentem e se mantenham fiéis as
marcas que eles amam. Segundo Kotler (2010), os consumidores acreditam mais uns nos
outros que nas magnificas e fantasiosas publicidades seja na televisdo, radio ou internet. A
confianca na percepc¢do do préximo ainda é maior que as estatisticas positivas das marcas. As
redes sociais se apresentam como as principais responsaveis pela transicdo da confianca dos
consumidores das empresas para outros consumidores. De acordo com os dados da Nielsen

Global Survey (Kotler, 2010, p. 35), “cerca de 90% dos consumidores entrevistados confiam



47

nas recomendacBes de conhecidos. Além disso, 70% dos consumidores acreditam nas
opinides de clientes postadas na Internet”.

Por isso, as préprias marcas estdo invadindo as redes sociais na tentativa de
compreender os desejos dos seus consumidores para oferecer servigos e produtos de melhor
qualidade e que sejam, literalmente, feitos para e pelos clientes. Afinal, ouvir e seguir as
sugestdes de quem compra seu produto € garantir que ele tenha, pelo menos, 50% de chance
de dar certo ou em alguns casos, a certeza do sucesso. Segundo Natal e Viana (s.d.), ouvir e
interagir com seus fas é criar um potencial de consumo acima do normal, visto que na medida
em que suas comunidades ganham importancia e o compartilhamento de informacdo acelera,
0 poder da mobilizacdo para 0 consumo cresce, pois as recomendacdes passam a influenciar
0s padrdes de consumo.

Para Kotler (2010), nos estamos vivendo na era do engajamento e da sociedade
criativa. Para as companhias isso representa uma comunicacdo mais estreita com seus
clientes, trabalhando de forma unida com eles, pois 0s consumidores/fas ajudardo as empresas
a desenvolverem seus novos produtos e oportunidades de mercado. Segundo Georgina Natal
(2009), j& ndo sdo mais os grandes veiculos de comunicacdo que detém o poder de
distribuicdo da informac&o, na era da sociedade criativa a forga esta nas novas tecnologias,
que proporcionam o compartilhamento de conhecimento e informacao de maneira efémera.

Roberts (2004) acredita que os fas apaixonados pelas marcas, que participam da
producdo de conteldos e sugerem mudancas positivas nas empresas devem ser considerados
“consumidores inspiradores”, pois promovem e defendem as marcas como se fossem deles.
Para o autor, uma companhia que perde a confianca de um “consumidor inspirador” esta
suscetivel a perder um guardido moral e fiel de sua marca, bem como um propagandista com
credibilidade e um excelente influenciador da decisédo de compra de outros consumidores.

As empresas precisam entender que oferecer produtos padrfes ndo atrai mais 0S
consumidores e, até mesmo oferecer produtos e servicos que vao satisfazer as necessidades e
0s desejos dos individuos ndo é mais uma abordagem promissora e duradoura. No contexto da
fase 111 de Lipovetsky (2007) e do Marketing 3.0 de Kotler (2010), onde os consumidores sao
participativos e exigem interatividade constante com as marcas, bem como, experiéncias de
consumo que promovam bem-estar para si e para 0 meio ambiente, as empresas precisam
oferecer muito mais que produtos e servi¢os diferenciados para conquistarem a atencéo,
lealdade e fidelidade desses prosumers.

Segundo Roberts (2004), as marcas precisam envolver seus clientes nos sentimentos

de amor, respeito, mistério, confianca, sensualidade e intimidade, para se transformarem em
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lovemarks, que, segundo o autor, estabelecem uma conex&o emocional verdadeira com seu
consumidor, tornando-se proximas e pessoais a ponto de transcenderem o limite do racional e
criarem uma relacdo passional com seus fas. Para o autor, o caminho para 0 sucesso das
empresas é fazer com que as pessoas se apaixonem por suas marcas. As lovemarks seguem
um comportamento que vai além das marcas, elas ndo esperam as tendéncias do mercado se
consolidarem para entdo abracarem, pelo contrario, vdo moldando junto com seus
“consumidores inspiradores” novas formas de desenvolverem-se no mercado, a partir do
carinho e respeito mutuo.

Para o autor, uma lovemark entrega mais que a satisfacdo das necessidades e dos
desejos dos clientes, ela evoca fidelidade além da razdo e atinge o coracdo dos consumidores
tanto quanto entrelaca a mente, criando uma relacdo intima e emocional. Para Roberts (2004),
é possivel identificar uma lovemark se, por algum motivo, ela deixasse de existir e as pessoas
protestassem sua auséncia, pois nenhuma outra marca poderia substitui-la. As lovemarks séo
especialistas em criar relacionamentos baseados na lealdade, confianca e fidelidade dos fas.

Segundo Roberts (2004, p.91), “as lovemarks s8o como as melhores familias —
combinam o aprendizado do passado com a dindmica do presente, para criar grandes futuros”,
coletando histérias das experiéncias de seus consumidores através dos anos. Para Natal
(2009), 0 poder das lovemarks é tdo grande que no é possivel mensura-lo. E preciso observar
a interacdo da marca com seu consumidor para entender o potencial de fidelidade que um fa
exerce na influéncia dos padrdes de consumo da comunidade que o cerca.

Para o autor, na medida em que uma marca se torna uma lovemark, ela entra no cerne
da tendéncia Flawsome, tornando-se transparente e mais humana, criando uma relacdo mais
estreita com seu publico, sendo perdoada por eventuais erros, desde que corrigidos. Uma
lovemark cria empatia e intimidade com seus consumidores e desenvolve um sentimento de
paixdo intenso que faz com que as pessoas ndo a esquecam. Permitir que os clientes
participem da producdo de conteido de seus produtos e servigos € mais uma forma de estreitar
esse relacionamento duradouro. Isso significa que devemos ter uma visdo macro para criar
conexdes especificas com cada consumidor de forma individual e certeira.

Segundo Souza e Martins (2012), quando existe liberdade de expressdo na interacéo
entre os fas e as marcas que amam, estes ndo se sentem mais presos exclusivamente ao que os
grandes veiculos de comunicagdo compartilham, pelo contrério, os proprios fds séo
estimulados a contribuirem, através principalmente da internet, para o universo de que sao
aficionados, criando, reformulando e adaptando contetidos de seu interesse e do interesse da

sua comunidade, gerando assim, um fluxo de opinides e recomendacdes que vdo moldando as



49

decisOes de consumo a partir da credibilidade e relevancia que essas comunidades virtuais vao

ganhando.

E o que faz o coracdo da empresa bater? As pessoas. A vontade das pessoas,
no mundo inteiro, de escolher produtos, servicos e experiéncias que
satisfagcam suas necessidades, correspondam a seus valores, estimulem suas
emocdes e atendam a seus desejos. E preciso substituir as transacdes de
balcdo funcionais pelo calor de conex@es emocionais genuinas. Ja vi
consumidores se transformarem de ageis saltadores de marca em defensores
leais ferrenhos, ao encontrarem conexdes como essas. (...) Essa é a nova
realidade. Um mundo que exige ndo s6 que as empresas sejam honestas e
transparentes, mas que também insiste para que os consumidores sejam
verdadeiramente o centro. Em um mundo assim, produtores que se
aproximam dos consumidores e das comunidades criando Respeito e
inspirando Amor podem esperar recompensas excepcionais. (ROBERTS,
2004, p. 203).

Portanto, a cultura da convergéncia esta possibilitando a emersdo de consumidores
mais ativos e criticos no espaco virtual, que ao interagir e criar espacos de discusséo e
cocriacdo com as marcas que tém empatia podem ser denominados de prosumers. Na medida
em gue estes se tornam cada vez mais colaborativos e participativos na producdo de conteido
das marcas que amam, passam a assumir o papel de fas entusiastas. Dessa forma, ao passo que
as marcas vao criando relacionamentos passionais baseados na confianca, no amor, no
respeito e na lealdade, deixam de ser apenas marcas comuns e tornam-se lovemarks.

Segundo Katia Valente (2011), é preciso compreender 0 comportamento ou as
tendéncias de comportamento desse novo consumidor que € exigente, critico e que cobra
desempenho e inovacdo constante por parte das empresas que tém empatia, pois ele sabe que
esta no poder, ditando as regras e almejando um relacionamento transparente e honesto em
suas interagdes junto ao mercado. Os novos consumidores ndo aceitam mais a posicdo de
ouvintes passivos, sem interacdo, participacdo e sem o compartilhamento de informacdes e
experiéncias.

A partir da analise da evolucdo do comportamento do consumidor em relacdo a
participacao e critica dos habitos de consumo, que sofreu uma metamorfose desde a época dos
estudos da inddstria cultural até os dias de hoje, é possivel tragar um paralelo com as
tendéncias que surgiram em torno dessa nova mentalidade de exigéncia do consumidor
moderno, que foi amplificada pelas possibilidades que a globalizacdo e, consequentemente, a
cultura da convergéncia trouxeram.

Alguns tedricos como Daniel Miller (2007), acreditam que a relagdo dos individuos
com 0s bens materiais que consomem, representa 0 modo de ser dos mesmos dentro da

sociedade, o que significa que a partir do momento que os individuos buscam héabitos de
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consumo mais conscientes e com um vieis mais coletivo e humanizado — como o prezar pelo
bem-estar do meio ambiente e o compartilhamento experiéncias de consumo tanto positivas
guanto negativas — também, comeca-se a formar cidaddaos/consumidores mais responsaveis e
engajados de uma forma geral. Segundo o autor, no mundo contemporaneo as expressoes do
consumo sdo mais uma variavel associada a todas as cléssicas referéncias de formacéo de
identidade sobre seu lugar de origem, seu lugar de identidade religiosa, seu lugar de classe
que sdo integradas as praticas de consumo. Dessa forma, a verdade sobre quem vocé quer
ser/parecer é transfigurada a partir do que vocé consome e do que vocé posta nas redes

sociais.
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4. ESTUDO DE CASOS DE MARCAS INSERIDAS NAS TENDENCIAS DA
CULTURA DA CONVEGENCIA

Com o objetivo de expor casos reais de marcas que estdo seguindo as tendéncias da
cultura da convergéncia e com isso, estdo se reposicionando a fim de estreitar sua relagdo com
seus clientes para aumentar a interacdo e a participacdo de ambas as partes no processo de
producdo e consumo, serdo apresentados alguns exemplos de experiéncias entre oS
consumidores e algumas marcas que reafirmam as tendéncias analisadas nesse trabalho.

Segundo Yin (2001 apud MORAES; ALMEIDA; SANTOR, 2013, p. 11), “o estudo
de caso é uma inquiricdo empirica que investiga um fenémeno contemporaneo dentro de um
contexto da vida real, quando a fronteira entre o fendbmeno e o contexto ndo é claramente
evidente ¢ onde multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas”. Dessa forma, serdo
apresentados casos de marcas que estdo mostrando-se adeptas as novas tendéncias da cultura
da convergéncia, no entanto, ainda ha limitagcGes no sentido pratico de prever se estas marcas
irdo manter-se dessa forma ao longo dos anos, bem como, ndo se pode precisar que outras
marcas embarcardo nas tendéncias estudadas. A andlise exposta nesse trabalho pode servir de
inspiracdo para estudos futuros sobre as formas como as empresas devem interagir com 0s

prosumers, visando aumentar a credibilidade, cofianca e fidelidade da relag&o.

4.1 Lovemarks: Coca-Cola

A Coca-Cola apresenta-se como um dos maiores icones mundiais. No mercado desde
1886, a marca ja passou por diversas mudancas de posicionamento até criar uma relacdo de
afeto e respeito com seus consumidores para assim, tornar-se uma lovemark legitima.
Segundo Roberts (2004), uma marca é considerada uma lovemark, quando seus consumidores
ndo conseguem aceitar o fato de viverem sem ela. E foi exatamente isso que aconteceu com a
Coca-Cola Light. Segundo o site G1 (2013), apds mais de cinco anos fora de circulacdo no
mercado brasileiro, a Coca-Cola Light voltou em 2013 com férmula e sabor originais, depois
de centenas de pedidos desesperados dos consumidores para reaverem o produto que tanto
amavam de volta. Os fas de Coca-Cola Light utilizaram seu poder nas redes sociais,
principalmente no Twitter, como mostra a Figura 6, para pressionarem a empresa Coca-Cola a
colocar o produto nas prateleiras novamente.

Os pedidos ndo paravam apenas nas redes sociais, estendiam-se a sites de reclamacdes,
solicitacBes via SAC da empresa, pedidos por telefone e até em supermercados 0s

consumidores foram tirar satisfacbes sobre a volta da Coca-Cola Light. Sendo assim, de
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acordo com a empresa, pesquisas de monitoramento da marca apontaram que 99% dos
brasileiros lembravam da Coca-Cola Light, e 33% manifestaram a vontade de bebé-la.
“Apesar de a bebida ter saido de circulacdo, ndo saiu da memoria desses consumidores que
sentem saudades e ainda dizem se lembrar do sabor suave de Coca-Cola Light”, disse, em
nota, Javier Meza, vice-presidente de Marketing da Coca-Cola Brasil (2013 apud G1 2013).

Poder Econdmico
Coca-Cola Light volta a ser vendida no Brasil "a pedido dos consumidores”

iG Economia
Coca-Cola Light volta a ser vendida no Brasil "a pedido dos consumidores”

Zaite
p'a Coca-Cola Light volta a ser vendida no Brasil em outubro - Terra Brasil
via

Adry Oliveira
<3 Coca-Cola Light volta ao mercado 'a pedido dos consumidores', diz empresa

- para tua alegria
Gaudencio Luc Junior
Coca-Cola Light volta ao mercado 'a pedido dos consumidores', diz empresa

B® Roberta Tatarin =
# Finalmente! Coca light »»>>>>>>>>>> Coca zero RT Coca-Cola
¥ Light esta de volta ao mercado brasileiro

Figura 6: Consumidores comunicando no Twitter o retorno da Coca-Cola Light

Fonte: https://twitter.com/search?q=volta%20Coca-Cola%20Light&src=typd&f=realtime

Tanto a versdo Light quanto a Zero sdo produtos de baixa caloria, mas com sabores e
publicos diferentes. Os dois refrigerantes vdo coexistir no mercado brasileiro visando a
manutencdo da fidelidade de ambos os publicos. Dessa forma, apds tantos pedidos de retorno
da Coca-Cola Light, a empresa trouxe o produto de volta as prateleiras brasileiras com ac6es
de relangamento com o tema “Eu amo Coca-Cola Light”, que tiveram o objetivo fixar o amor
a marca e a identificagdo da bebida com seu publico.

As embalagens comemorativas tiveram um coragdo estampado, como mostra a Figura
7, e a ideia foi disseminar a imagem nas redes sociais de forma interativa com os
consumidores, que podiam escrever uma mensagem ou nome de alguém dentro do coracao

para compartilharem a bebida com quem amam com a hashtag #euamo.
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Figura 7: Embalagens comemorativas da volta da Coca-Cola Light
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Fonte: http://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2013/10/coca-light-esta-de-volta-

ao-mercado-brasileiro.html

O retorno do produto trouxe ainda mais credibilidade e respeito a marca que mostrou
se importar com as necessidades emocionais do seu publico. A Coca-Cola entendeu que 0s
donos das lovemarks ndo sdo 0s empresarios que detém suas a¢des, mais sim 0s consumidores
gue compram, consomem e vivem uma relacdo de afeto com a marca. A repercussdo da volta
do produto gerou bastante midia espontanea para marca e rendeu matérias nos principais sites
do pais e nas redes sociais, principalmente no Twitter, como mostra a Figura 8.

marlon @ohsnapitzma - 22 de fey
Meu amor ta de volta :33 eu amo coca-cola light 7 @ Floriandpolis

Ignacio Montoya (nachomontoya

Eu ame muito Coca-Cola Iight.' com/p ifcH21gbk
g 4 Responder 3 Retweetar % Curt

Didie @didiorocha - 13 de nov
na minha mesa ela chegou.... "eu amo Coca-Cola light" ib.me/3pWandWE
+ Responder +% Retweetar % Curt
@ Fefo Miranda @fefo miranda 6 de noy
. — Eundo sei vocés mas Eu W Coca-Cola Light! !l (AMO MUITO!} @ Fefo's house

4 Responder +3 Retweetar % Curt

Figura 8: Consumidores apaixonados pela Coca-Cola Light
Fonte: https://twitter.com/search?q=Eu%20amo0%20Coca-Cola%20L ight&src=typd

E interessante notar que casos de amor como esse citado anteriormente podem
acontecer em outras partes do mundo com a mesma marca. Em 1985, os consumidores de
Coca-cola nos Estados Unidos se rebelaram quando a empresa tentou inserir a New Coke em

detrimento da Coca-Cola tradicional. Os consumidores se recusaram a beber o novo produto e
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alegaram que 0 mesmo nunca substituiria a original. Os fas da Coca-Cola tradicional lotaram
a caixa de correio da empresa pedindo a volta do produto classico e ndo cansaram de fazer
ligacGes reclamando da troca.

Um grupo de consumidores inspiradores formou uma sociedade para a preservacao da
Coca-Cola original e este grupo junto com outras centenas de fas conseguiram fazer com que
a empresa tirasse a New Coke do mercado e retornasse com a tradicional. A empresa perdeu
mais de quatro milhdes de dolares investidos no lancamento da New Coke, mas néo arriscou
perder os milhGes de fas da sua marca, pois sdo estes que contribuem para a vida do produto.

Minha familia e eu temos sido consumidores fiéis de Coca por toda a vida.
Lembro-me da época em que a Coca-Cola decidiu mudar sua formula; foi
um caos na minha familia. Acho que havia uma data definida para a nova
Coca comecar a ser vendida, e a antiga ser retirada das prateleiras. Meu pai,
que é um consumidor inveterado de Coca, em panico, correu para o mercado
e comprou Varias caixas de que hoje é a Coca classica. As caixas s6 duraram
duas semanas. Eu era pequeno, gquando isso aconteceu, e me lembro de meu
pai me pondo de castigo por ter bebido sua ‘antiga Coca’, com valor
inestimavel para ele. Agradeco a Deus pela volta da Coca classica, ou minha
familia ainda estaria vivendo um caos. (ANONIMO apud ROBERTS, 2004,
p. 172).

Dessa forma, pode-se ratificar o estudo do futuro além das marcas composto por
Kevin Roberts (2004), compreendendo o valor e a importancia de se tornar uma lovemark,
que demanda amor além da razéo e que cria uma relacdo tdo intima com seus consumidores
gue acaba transformando-os em fas ferrenhamente fiéis e apaixonados. Esses fas esforcam-se
para manter o posicionamento das marcas o melhor possivel frente a outros consumidores,
tornando-se guardides do bem-estar moral das mesmas, alertando-as quando algo esta errado e
precisa ser corrigido, para manter o nivel de respeito e afeto mutuos.

O conceito de lovemark também reafirma o estudo do Marketing 3.0 analisado por
Kotler (2010) quando elucida que a decisdo de compra e de manter fidelidade a uma marca é
estimulada pelas emocbes e experiéncias que os consumidores tiveram desde o inicio do
processo: desejo de conhecer determinada marca até a experimentacdo do produto ou servico.
Lovemarks sdo especialistas em manter a intimidade com seus fés e buscam sempre oferecer

as melhores formas de entretenimento e interagdo com seus consumidores.

4.2 Prosumers: Starbucks
O caso da Starbucks sera apresentado para ilustrar a atuacdo dindmica dos prosumers e
demonstrar que esse perfil de consumidor vem se tornando cada vez mais comum, ja que a

cultura da convergéncia aliada com as multiplas oportunidades da internet permitem uma
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avalanche de informagdes, canais interativos e, principalmente, a liberdade de expressao e
producdo nunca antes vivenciada.

Essa nova fase de participacdo dos prosumers permite as empresas investirem em um
relacionamento mais dindmico e reciproco no que diz respeito as satisfagdes de necessidades,
pois veem nesses consumidores 6timas chances de crescer em visibilidade e rentabilidade.
Dessa forma, do mesmo jeito que os consumidores buscam uma melhor experiéncia com as
marcas, sugerindo novas ideias de abordagem, publicidade e atendimento, porque querem
passar a consumi-las com mais assiduidade, as marcas também querem ter consumidores fiéis
gue mantenham a frequéncia de compras e ainda conquistem mais clientes para a loja. Assim,
algumas empresas como a Starbucks estdo permitindo um espagco de comunicacao direta e
horizontal para estreitarem interesses e conquistarem beneficios mdatuos com 0s
consumidores.

Analisando o site My Starbucks Idea percebe-se que este foi criado exclusivamente
para uso de clientes Starbucks, veja a Figura 9, onde estimula a geracdo de ideias de produtos,
promocdes, atendimento, entre outras coisas. A empresa esta levando muito a sério o poder
dos prosumers e quer usa-lo a seu favor. Uma equipe da Starbucks é direcionada a cuidar
especificamente da interacdo nesse site, revisando ideias dos clientes, sugerindo enquetes,

gerenciando comentarios positivos e negativos e lancando ideias de clientes.

Idéias até agora .
Search |deas i n S I-OIIAI_EE- - l
IDEIAS PRODUTO DISCUSS. L | ? “ﬁ!lﬁy I %ﬂ' il

41592 Coffee & Espresso Bebidas S E E Sy ¥ .
i v v 3
2

5222 Frappuccino © Bebidas
11.676 Tea & Outras Bebidas
20.263 Food

10.061 de Mercadorias & Music
21.457 Starbucks cartéo

g3 Nova Teciblog -
4592, SIONAICENo0) Share your ideas, tell us what

you think of other people's ideas

and join the discussion. :g%UCKS I%

13014 Outras idéias Produto

EXPERIENCE IDEAS

10.488 Pedido de Pagamento, e Pick-Up

17674 :Atmosphere & Locals A maioria das idéias recentes
13302 Outros Experience Ideas
1hora (s)atrds  ganhar estrelas para Beans Starbucks!

3 hora (s)atras  daidéia por cartio Membros Ouro
IDEIAS ENVOLVIMENTO 6hora(s)atrds  eu ndo tive uma promo desde fevereiro-eles descontinuar estes?
8 hora (s) s Starbucks Cartdes Temas & Designs
6.117  Edificio Comunidade ghora(s)atras  Cheaper Leite: Adicione metade de agua para leite inteiro
10.434 de Responsabilidade Social 10 hora (s) atrds  Pergunta sobre o copo

6229  Outras idéias Envolvimento 10 hora (s) atrés  Cartées eGift musicais

1825 ForadosEUA 10 hora (s) atrds  Cart6es eGift musicais

Figura 9: Site de ideias dos consumidores da Starbucks

Fonte: http://mystarbucksidea.force.com/
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O site conta com uma plataforma simples e de facil utilizacdo que permite ao cliente
sugerir ideias, ver ideias sugeridas, votar em ideias e, principalmente, ver ideias sendo
colocadas em pratica, como mostra a Figura 10. Este ultimo item reforca o comprometimento
da Starbucks em dialogar diretamente com quem consome seus produtos, ouvindo,
interagindo e executando ideias dos seus consumidores. Para o cliente, € importante perceber
a atencdo e o respeito que a sua participacdo reverbera em beneficio da marca e de outros

clientes.

Idéias em Acdo

Todas as idéias abaixo veio de vocés, nossos clientes. Cligue em cada um para saber mais.
Drive Thru <§§

Gratuidade ao usar cartdo de presente \)

Faca a 1,00 dolares plastico Grande copo w | tampa no tamanho Venti éh]
Conecte Treat Recepcdo para Gold Card é

cartdo de recompensas \)

Bebida gratis quando vocé compra uma caneca ou copo \,7
Faga um Starbucks apos jantar destino \)

Starbucks em Universidades J

Tiramisu Frappucino Eb]

Tiramisu! I_Eb]

Alternativas ao leite e soja Eh]

Almond Croissant - adicione ao menu <:§§

VIA Latte o/

laranja cranberry scone Jg‘:,’

Cartdo coracdo Mini \)

Trazer de volta Gold Coast Mistura! \)

Vagens Pike Place Roast Decaf Verismo \)

Selecdes de café mais ousadas em Verismo Pods \)

Trate Recibo de Alimentos \)

Bring Back Colombia Narifio Supremo \)

MAPLE MACCHIATO! 5%

Motificar barista na tela do cartdo de recompensa. <:~3"§

I%Er‘ﬂre\;is%c -J/’f—' Revisado :C_"‘g‘ Em Qbras “\) Langade

Figura 10: Ideias de consumidores sendo colocadas em prética
Fonte: http://mystarbucksidea.force.com/

Segundo Jenkins (2009), a manutencdo de uma relacdo proxima e de respeito com o
cliente que repercute em credibilidade e confianca para a marca é a garantia de sucesso da
economia afetiva das empresas, pois as emocdes estabelecem lagos inexplicaveis de lealdade
e fidelidade. O autor afirma que na maior parte do processo de consumo dos produtos, 80%
das compras séo efetuadas por 20% da base de consumidores desses produtos.

Ha pouco mais de uma década a internet surgiu como uma rede de
computadores, onde informacdes podiam ser publicadas por especialistas,
fossem eles empresas ou pesquisadores, e acessadas por seus clientes. Com
seu nascimento a internet trouxe para 0 mundo dos negd6cios uma grande
novidade: o acesso instantdneo as informagfes sobre produtos e servicos.
(TORRES, 2009, apud ITO e ANDRADE, 2012, p. 32).


http://mystarbucksidea.force.com/
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Essa tendéncia de evolugdo dos consumidores para prosumers pode ser entendida
também, através da perspectiva de Torres (2009) citada em Ito e Andrade (2012) que diz que
o futuro das empresas € coordenar acGes de marketing interconectadas entre 0 mundo online e
offline para conseguir atingir seu publico, que em grande maioria esta conectado na internet.
O autor acredita que dessa forma as empresas conseguirdo manter uma comunicagdo mais
otimizada com seus clientes sem desperdicar dinheiro e tempo em publicidades antiquadas

que ndo geram nem metade do retorno que as interagcdes diretas com os consumidores geram.

4.3 Flawsome: Spoleto

O Spoleto apresenta-se como um bom exemplo da tendéncia Flawsome analisada
nesse trabalho. A tendéncia extraida do site Trendwatching (2012) aborda o conceito de
humanizacdo e transparéncia das marcas, fazendo com que admitam seus erros - j& que
ninguém ¢ perfeito - e procurem corrigi-los o mais rapido possivel para manter sua
credibilidade junto aos seus consumidores.

Sendo assim, é possivel analisar o caso do Spoleto a partir de uma satira que o grupo
Porta dos Fundos — um canal de humor no site Youtube — fez para mostrar o péssimo
atendimento do Spoleto. A sétira criticava, de forma exagerada, o0 mau-humor dos atendentes
do restaurante e acabou tornando-se um viral devido ao alto indice de identificacdo que os
usuarios do canal tiveram com o video, que foi assistido por mais de 500 mil de pessoas em
pouco tempo.

No video — www.youtube.com/watch?v=Un4r52t-cuk — que antes ndo tinha o0 nome da
marca Spoleto explicita, o atendente apressa a cliente e a pressiona para escolher 0s
ingredientes rapidamente, deixando-a confusa e nervosa. No final do video, para criar certo
humor, o atendente joga palmito na cliente como forma de expor o grau de mau-humor e
impaciéncia dos reais atendentes do Spoleto.

Segundo o site Adnews (2012), como o video teve grande repercussao nacional, a
empresa decidiu ndo se omitir e resolveu utilizar o proprio grupo Porta dos Fundos como
canal de comunicacao para a resposta a satira e patrocinou mais um video com a continuagéo
da historia. A empresa ainda pediu aos donos do canal Porta dos Fundos para que mudassem
0 nome do primeiro video para Spoleto, a fim de assumir seu erro e mostrar a transigdo para
melhoria do problema, ou pelo menos a tentativa de melhora.

No video patrocinado, o0 Spoleto relembra as cenas do primeiro video e reconhece seu

erro, pede desculpas de forma implicita e ainda afirma que o atendimento ruim ndo pode
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acontecer de forma alguma, mas que as vezes foge ao controle. Por isso, a empresa divulga o
numero do Servico de Atendimento ao Consumidor — SAC, para estimular os consumidores a
denunciarem os casos de mau atendimento. "1sso jamais deve acontecer. Mas as vezes foge do
nosso controle. Se foi mal atendido no Spoleto, conte pra gente e nos ajude a melhorar”, diz o

encerramento do video, como mostra a Figura 11.

Se foi mal atendido no Spoleto, conte pra gente
e nos ajude a melhorar. Escreva para:

Isso jamais deve acontecer. sos@spoleto.com.br

Mas as vezes foge ao nosso controle...
SPOLET®

Figura 11: Resposta do Spoleto para viral criado pelo Porta dos Fundos

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=LhY4xeouzrl

Segundo Jenkins (2009), o consumidor ganhou mais poder e voz com o surgimento da
internet e deseja uma resposta das empresas no intuito de consertar seus erros. Segundo a
tendéncia Flawsome (2012), o consumidor sabe que nenhuma marca é 100% perfeita. Ele
admite que as marcas errem, desde que reconhecam seus erros € mostrem-se sujeitas a
conserta-los. No entanto, o consumidor quer fazer parte dessa mudanca. O prosumer quer se
engajar para sentir que fez algo de util para o beneficio da marca que ama, mesmo que seja
apontando um erro e cobrando melhorias, pois ele entende que quem ama cuida do bem-estar
do outro, mesmo que esse outro seja uma marca.

Um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma determinada
marca, ou seja, a relacdo que as marcas, hoje, estabelecem com os
consumidores tornou-se tdo forte e intima, que produtos e servigos chegam a
ser tratados como pessoa, ou seja, qualificados através de caracteristicas
usualmente utilizadas para definir o ser humano. Isso se chama

personificacdo da marca (AAKER, 1996 apud MORAES, ALMEIDA e
SANTOR, 2013, p. 9).

O caso do Spoleto reforca essa tendéncia mostrando que as empresas estdo mudando
na direcdo dos consumidores e se posicionando conforme a influéncia que esses clientes tém
no meio offline e, principalmente, no meio online, onde a velocidade de disseminacdo de
informacdo ganha propor¢fes gigantescas. Essa tendéncia estd ganhando cada vez mais forca

na medida em que os proprios consumidores criam canais oficiais de reclamagdes das marcas,


http://www.youtube.com/watch?v=LhY4xeouzrI
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como o site “Reclame Aqui”, expondo os pontos fracos de dezenas de marcas na esperanga de
que obtenham respostas as reclamacdes e solucdes definitivas dos problemas.

E importante ressaltar que as reclamacbes em sites e as manifestacdes dos
consumidores nas redes sociais séo, em sua maioria, feitas com o intuito de melhorar a relagéo
das marcas com seus consumidores, estreitando a comunicacdo e melhorando a oferta de
produtos e servicos. Dessa forma, cabe as marcas utilizar o poder dos prosumers a seu favor e
a rentabilidade dos negocios.

Além disso, o caso do Spoleto reforca a perspectiva de visibilidade pablica defendida
por Bauman (2008), pois a empresa ndo tomou providéncias internas que refletissem numa
melhora do atendimento, como treinamentos e conversas com seus funcionarios, ja que isso
ndo ganharia visibilidade suficiente e imediata. Pelo contrério, o Spoleto tornou publico um
problema privado a fim de criar maior repercussao em cima do problema que sera resolvido,
desde que os consumidores também se engajem em ndo permitir um mau atendimento,
ligando para o SAC.

O caso mostra a necessidade de tornar o privado em publico com o intuito de gerar
maior visibilidade, na medida em e a prépria sociedade faz questdo desse acerto de contas
publico para que possam opinar e questionar a qualquer momento e em qualquer lugar.
Assim, a perspectiva de Bauman (2008) acaba por convergir na tendéncia de participacdo
ativa dos prosumers e na tendéncia Flawsome que exige a enunciacdo publica das marcas
sobre seus erros e as decisdes que pretendem tomar para soluciona-los, de preferéncia, junto

com os consumidores.

4.4 Crowd Shaped: The History Channel e IBM

The History Channel sera utilizado como um dos bons exemplos da tendéncia Crow
Shaped, que é a producdo de novos produtos e servigos em rede através do compartilhamento
muatuo dos usuarios junto com as empresas que seguem essa tendéncia. Segundo o site
Trendwatching (2014) os consumidores ndo estdo se importando de disponibilizar dados
pessoais, como localizacdo, gostos musicais e preferéncias gastronémicas, bem como, nome
de amigos e familiares em troca de experiéncias inovadoras e positivas com as marcas.

O canal americano entendeu que essa tendéncia estava ganhando grandes proporgoes,
tendo em vista a quantidade de aplicativos langados em menos de um ano para suprir a
demanda dos usuarios em compartilhar dados e experiéncias e, decidiu investir na sua entrada

em um desses aplicativos para ampliar a interagdo com seu publico bem no momento em que
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este esta disposto a dialogar. Dessa forma, a marca tinha como objetivo principal aumentar
sua credibilidade e recall junto aos seus consumidores, tornando-se intima deles com
sugestdes e conselhos reciprocos.

Sendo assim, The History Channel investiu na comunicagéo dindmica e despojada da
sua marca junto com seu publico através do aplicativo Foursquare, que € um servico de
geolocalizacdo que recolhe dados pessoais sobre 0s usuarios e partilha-os com outras pessoas.
O servico é baseado no compartilhamento de informacdes, sugestdes e da localizacdo dos
proprios utilizadores do aplicativo.

Segundo o site Foursquare.com (2014), o aplicativo tornou-se uma das principais
ferramentas de cocriacdo em rede dos ultimos anos, tendo mais de cinco milhGes de usuarios
fazendo check-in diarios e trocando experiéncias. O método de utilizacdo do servico é
bastante funcional: via smartphone, o usuario acessa o aplicativo e, de acordo com sua
localizacéo, faz o check-in no local onde esta, via GPS, informando pontos de referéncia de
localizacdo geografica cadastrados na base de dados do servico, se o local ndo existir no
aplicativo, o usuario pode adiciona-lo. Além disso, os utilizadores do aplicativo ainda podem
compartilhar sua localizacdo com outras pessoas, via Facebook e/ou Twitter.

O Foursquare esta no cerne da tendéncia Crows Shaped, porque a base de dados do
servico € criada pelos proprios usuarios, que podem moderar os lugares que frequentam,
editar informac0es e sugerir cardapios, passeios, entre outras coisas. Além disso, o aplicativo
busca manter certa dinamica criando um jogo, que se baseia nos pontos acumulados a partir
da assiduidade naquele local. Estes pontos geram dois rankings de classificagdo: um no qual
participam o usuério e sua rede de contatos; e um segundo que participam o usuario e todos os
outros usuarios da cidade. O sistema de classificacdo é reiniciado toda semana, instigando as
pessoas a darem continuidade as atividades ligadas ao jogo.

Devido ao alto indice de utilizagdo e compartilhamentos, o aplicativo tornou-se um
guia cultural e gastrondmico de diversas cidades, ja que vocé pode acessar 0 Foursquare
mesmo fora da sua cidade ou pais, criando ainda mais interacdo entre os usuarios. Para
aumentar a dinamica do aplicativo, agora, também sdo disponibilizadas ofertas de descontos
personalizadas baseadas em onde 0 usuario e outras pessoas com gostos parecidos tém
frequentado.

Segundo Maria Fernanda (2010), The History Channel aproveitou a oportunidade do
aplicativo e da tendéncia para criar entretenimento de forma cultural e benéfica para o publico
que o seguia no Foursquare. O canal americano ofereceu dicas historicas sobre os locais nos

quais os usuarios faziam check-in visando promover sua nova série intitulada de “América”,
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que contou com 400 histdrias sobre os Estados Unidos, como mostra a Figura 12. A acgéo
agregou valor a marca e admiracdo aos seus produtos, bem como, manteve seu dialogo
totalmente alinhado com sua expertise historica do canal. Foram mais de 47.000 pessoas

curtindo as dicas sugeridas aos locais historicos.

RECENT ACTIVITY 14 CHECK-INS
¥YY¥Y HISTORY Channel
1 EW (o == HISTORY Channel
j& L—L t Times Square

HISTORY.

HISTORY is at a wintry Times Square I

today to celebrate the return of #IRT
with Hugh “Polar Bear" Roland. Stop
by to meet Hugh until 1 p.m.!

Richard Fri Explore Richard

Figura 12: Acdo do The History Channel no Foursquare

Fonte: http://www.brainstorm9.com.br/12156/diversos/history-channel-em-acao-especial-no-foursquare-
para-promover-a-serie-america/

Muitas empresas ja estdo entendendo as oportunidades da tendéncia Crowd Shaped e
estdo embarcando em aplicativos como esse e outros mais. A primeira vista pode parecer
dificil criar um vinculo com o consumidor através de uma rede de geolocalizacdo baseada em
atividades reais fora da rede, mas algumas marcas tém tido grande retorno em relacdo a
ampliacdo do contato direto com seus consumidores, desenvolvendo novos produtos que ndo
redirecionam para o site institucional, mas que criam maior intimidade com o publico.

Outro 6timo exemplo de marca inserida na tendéncia Crowd Shaped é a IBM, que
usou dados de celular para melhorias nas rotas de onibus na Africa. Segundo o site
Trendwatching (2014), a empresa utilizou dados sobre horarios e localizagdo — coletados
através de ligagbes e mensagens de texto — para verificar as rotas mais frequentes, veja a
Firgura 13, dos usuarios de transporte publico em Abidjan, a maior cidade da Costa do

Marfim. Os pesquisadores confrontaram os dados conseguidos com a infraestrutura de


http://www.brainstorm9.com.br/12156/diversos/history-channel-em-acao-especial-no-foursquare-para-promover-a-serie-america/
http://www.brainstorm9.com.br/12156/diversos/history-channel-em-acao-especial-no-foursquare-para-promover-a-serie-america/
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transporte publico existente e chegaram a conclusdo de que haviam 65 melhorias possiveis
que poderiam otimizar em 10% o tempo de deslocamento das pessoas.

Segundo o site BBC (2013), a pesquisa foi realizada em parceria com a telecom
francesa Orange. Os pesquisadores tiveram acesso a 2,5 milhGes de chamadas e a mais de
cinco milhdes de mensagens de texto trocadas por pessoas andnimas. Embora esses dados
sejam menos precisos que os dados do GPS, essas informacdes forneceram dados suficientes
para que os pesquisadores pudessem monitorar novas rotas e propor melhorias para rotas

existentes.

Figura 13: Mapeamento das rotas utilizadas pelos usuérios através de dados de celular
Fonte: http://www.bbc.com/news/technology-22357748

Dessa forma, tanto o canal americano The History Channel quanto a empresa IBM
estdo inseridos na tendéncia Crowd Shaped e ambos os casos refor¢cam os estudos da cultura
da convergéncia defendidos pro Henry Jenkins (2009). O autor acredita que tendéncias como
essa sO fazem sentido hoje a partir da mudanca de valores dos consumidores em relacdo a
forma como participam do processo do consumo e da decisdo final da compra, que hoje é
muito mais engajada e coletiva do que ha alguns anos atras.

Os casos expostos, também, reforcam os conceitos criados pelo autor para configurar o
novo comportamento do consumidor frente as novas tecnologias. Portanto, conceitos como a
inteligéncia coletiva, a cultura participativa e a convergéncia midiatica ganham ainda mais
forca conforme o publico aumenta sua participacdo no processo de producdo de contetido

junto as marcas que utilizam.
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Sendo assim, a inteligéncia coletiva diz respeito ao processo de consumo que se tornou
dindmico e coletivo através do compartilhamento de informacGes e experiéncias. A cultura
participativa refere-se ao comportamento do consumidor midiatico contemporaneo, cada vez
mais ativo e participativo no processo de geracdo de contetido. E o conceito de convergéncia
midiatica, também representado nesses casos, diz respeito as transformacgdes sociais e
mercadologicas nas formas de relacionamento do pdblico com os meios de comunicacdo e as
marcas.

Os exemplos apresentados do canal americano The History Channel e da empresa
IBM ainda vao de encontro com o estudo do Marketing 3.0 aprofundado por Kotler (2010), j&
gue na medida em que essa tendéncia s6 ganha repercussdo com o compartilhamento e
engajamento dos proprios usuarios, existe um movimento forte dos consumidores em
acreditar mais no que 0s outros que experimentaram o produto e servi¢o dizem do que nos
sites das empresas, reforcando ainda mais a ideia de cocriacdo em rede através de opinifes e

experiéncias compartilhadas pelos proprios consumidores.

4.5 Demanding Brands: The Exchange

The Exchange, uma loja pop-up com conceito totalmente inovador foi criada para
estimular o registro de doacdo de 6rgdos na Africa do Sul. Segundo Natalia da Luz (2013),
que escreve para o site Por Dentro da Africa, a loja oferecia roupas e acessorios doados por
grifes famosas que ndo podiam ser comprados com dinheiro vivo e nem com cartdes de
crédito. O valor dos itens era muito mais alto. Para ter acesso as roupas e a tudo que estava
dentro da loja, o consumidor ndo precisava pagar nada, apenas se registrar no programa de
doacdo de érgdos da Fundacéo.

Apobs a morte de um doador, 0s seus rins, pulmdes, coragdo, figado e pancreas podem,
eventualmente, salvar até sete vidas de pessoas que necessitam do transplante de érgdos para
sobreviverem. Segundo Lucas Prado (2013), a loja “vendeu” 500 itens e, portanto, tem o
objetivo de ajudar pelo menos 3.500 vidas com essa iniciativa. Além disso, o apelo a doacéo
de 6rgdos foi sustentado também via internet, mesmo apds o encerramento da acéo, tendo
como objetivo conseguir 50 mil registros em 2013.

As pessoas que ‘“compraram” na loja eram fotografadas e as imagens eram
compartilhadas no Facebook da Fundacio de Doadores de Orgédo, veja a Figura 14, e no
Instagram da loja The Exchange, como forma de agradecer aquelas pessoas que estavam

fazendo um gesto benéfico em prol de outras vidas. Além disso, as fotos compartilhadas
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criaram uma grande conversa em todos 0s meios sociais e geraram midia espontanea para a
campanha. Para marcar ainda mais essa experiéncia de compra inovadora, foi decidido criar
embalagens que lembrassem as caixas de transporte de orgaos, reforcando a mensagem de

fora da loja, veja a Figura 15.

W SHOP YOUR 774

HEART OUT
H#THEEXCHANGE

Figura 14: Clientes da loja The Exchange e futuras doadoras de érgéos

Fonte: http://boasnoticias.sapo.pt/mobile/noticias.php?id=15965

Figura 15: Kit da loja The Exchange

Fonte: https://www.acontecendoaqui.com.br/loja-onde-voce-compra-quando-se-compromete-

com-doacao-de-orgaos/
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O exemplo da loja The Exchange mostra apenas uma de muitas iniciativas que estdo
por vir em relacdo as marcas exigentes. As empresas estdo se engajando cada vez mais em
causas sociais, bem como, ambientais em prol de um mundo melhor e querem contar com a
participacdo dos seus consumidores para que isso deixe de ser apenas uma tendéncia efémera
e passe a ser uma realidade duradoura.

Os prosumers estdo dispostos a se engajarem junto com as marcas, mesmo que iSso
signifique pagar mais caro ou gastar mais energia, porque além de terem um comportamento
mais ativo e participativo nos dias de hoje, também querem contribuir para um mundo
melhor. Isso reforca as teorias do Marketing 3.0 de Kotler (2010) e da Fase 11l de Lipovetsky
(2007), ja que ambos os autores abordam o consumo experiencial, focado na satisfacdo social
e na qualidade de vida do individuo e do planeta. O consumo deixou de ser meramente
ostentatério como ha alguns anos atras e passou a definir formas de ajudar o proximo e
melhorar 0 meio ambiente.

Segundo Kotler (2010) o individuo contemporaneo € um ser humano pleno dotado de
coracdo, mente e espirito que aceita tomar atitudes dolorosas em prol de um objetivo benéfico
para todos. No entanto, o consumidor sé aceita se engajar de corpo e alma, se ele acreditar
fielmente nas propostas que as marcas querem “vender”. Por isso, € muito importante que as
empresas que se dizem exigentes e que estejam se inserindo na tendéncia Demandind Brands,
sejam 100% transparentes e honestas e executem acdes reais €, de preferéncia publicas para
que os consumidores se sintam orgulhosos de terem participado daquelas conquistas junto
com as marcas.

Podemos, portanto, concluir que essa tendéncia vai de encontro a perspectiva de
mudancas culturais estudadas por Canclini (2008) que acredita que 0s consumidores
contemporaneos sdo mais influentes no processo de consumo e por isso as empresas tendem a
exigir a participagdo dos mesmos, na busca de maior credibilidade e visibilidade para suas
marcas. O autor acredita que a forca dos prosumers € ainda maior quando culminam os papéis

de consumidores e cidadaos na tentativa de trazer beneficios para o planeta.

4.6 Guilt-Free Consumption: Toms

Em virtude da preocupagdo do consumo livre de preocupagOes que os consumidores
estdo buscando cada vez mais na hora de decidir que marca comprar, o exemplo da Toms
representa todo conceito por trés da tendéncia Guilt-Free Consumption, veja a Figura 16.

Conforme abordado diversas vezes ao longo desse trabalho, o consumidor ganhou poder
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frente as industrias e pretende utilizar sua forca em prol de um consumo menos prejudicial ao

mundo ou pelo menos mais consciente em relacdo as causas sociais e ambientais.

Figura 16: Calcados Toms

Fonte: http://www.chebante.com.br/2014/01/10/case-porque-a-toms-shoes-deveria-ser-

mandatorio-a-quem-quer-fazer-empreendedorismo-social/

Nesse sentido, a empresa Toms, que € uma marca recente de calgados americana, tem
feito muito sucesso com a sua nova abordagem de venda: a cada sapato vendido pela marca,
outro é doado para uma crianca pobre que ande descal¢ca. Segundo Regina Scharf (2011), a
iniciativa, lancada em 2006, ja distribuiu mais de 100 mil unidades de calgados em 23 paises.
A empresa ndo divulga seu faturamento, mas com um gesto tdo benéfico para a populacéo
mundial, a autora acredita que a marca ja tenha superado mais de 20 milhdes de délares desde
a sua fundacéo.

Desde seu lancamento a marca de calcados ja estabeleceu parcerias com inUmeras
organizagBes humanitarias que sugerem as comunidades mais necessitadas e se
responsabilizam pela distribuicdo dos sapatos. A iniciativa &€ bem estruturada a ponto de
acompanhar o crescimento das criancas para doarem novos pares de calcados, caso elas
precisem.

A empresa realmente vestiu a camisa da tendéncia e, recentemente, segundo Regina
Scharf (2011), a Toms também comecou a distribuir 6culos e cirurgias oculares a medida que
certa quantia de éculos de sol era vendida pela marca.

O retorno para a empresa nao foi apenas em dinheiro e publicidade, com muitas

matérias sobre seu modelo de negocio, mas também em credibilidade, respeito e fidelidade
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dos consumidores que enxergaram nessa iniciativa uma forma de ajudar o mundo sem culpa
na hora de consumir.

No entanto, € importante ressaltar que essa € uma estratégia arriscada caso a empresa
nédo seja totalmente transparente e honesta com seus consumidores, pois caso eles acreditem
que estejam sendo manipulados, deixam de consumir imediatamente a marca fazendo com
gue a mesma perca o equilibrio entre vendas e confianca. O consumidor entende que nenhuma
marca sozinha resolvera o problema da fome, educacéo, satde ou pobreza do mundo, mas ele
acredita que se cada marca contribuir com um pouco que seja, sera possivel tornar mundo um
lugar melhor.

Segundo o site ExpokNews (2012), a Toms busca manter estratégias sustentaveis no
seu negocio como oferecer uma linha de sapatos vegan para 0s consumidores que preferem
que os calcados sejam 100% feitos sem produtos de origem animal; suas caixa séo produzidas
com 80% de produtos reciclados pos-consumo e sdo impressas com tinta de soja. Além disso,
a empresa comecou a exigir a certificacdo de que as fabricas que produzem seus cal¢ados na
China, Argentina e Etidpia estejam cumprindo todas as leis de producdo dos seus paises,
buscando impedir o trabalho infantil, escravidao e o trafico humano. As fébricas estdo sujeitas
a receberem inspe¢des dos funcionérios da Toms sem aviso prévio e terem seus contratos
interrompidos caso desrespeitem as leis de producdo. A Toms ja recebeu diversos prémios
gue a intitulavam como um empresa comprometida com a responsabilidade social e
ambiental, inovacdo e valores democraticos.

Dessa forma, o caso apresentado reitera as teorias abordadas na tendéncia Demanding
Brands e reforca a perspectiva de Daniel Miller (2007) que acredita que a relacdo das pessoas
com os produtos que consomem consolida 0 modo de ser destas dentro da sociedade. Sendo
assim, na medida em que o consumidor € mais exigente e cobra das marcas atitudes
conscientes para um consumo mais responsavel, ele proprio se vé como detentor de
autonomia e poder e, principalmente, como agente social influenciador de mudancas positivas
para 0 bem-estar ndo s6 dele como de todos que estdo a sua volta. Logo, a forma como o

individuo consome reflete diretamente na maneira dele agir dentro da sociedade em que vive.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A inversdo de posicionamento (passivo-ativo) dos consumidores contemporaneos foi
um prendncio para a emergéncia dos prosumers, que Sdo 0s consumidores que assumem,
também, o papel de produtores das marcas. Portanto, a partir da relacdo emocional dos
individuos com as mercadorias, descrita por Lipovetsky (2007), e, também, da evolucdo da
internet como palco de discussdo mundial e responsavel pela cultura de colaborativa dos
individuos, € possivel consolidar o conceito de prosumers dentro da cultura de convergéncia
abordada por Jenkins (2009).

O consumidor contemporaneo é exigente e acaba influenciando a industria a produzir
aquilo que ele quer comprar, rompendo, portanto, o paradigma de que a inddstria é que detém
0 poder dessa relacdo, como levantado por Adorno & Horkeimer (1947) no conceito de
Industria Cultural. Este poder conquistado pelo publico consumidor é fortalecido
principalmente pela troca de informagdes entre as pessoas, reforcando o conceito de
inteligéncia coletiva abordado por Jenkins (2009).

Portanto, a mudanca comportamental e de atitude dos consumidores como individuos
criticos e ativos, em conjunto, com a necessidade que eles tém de marcas mais transparentes e
humanas — tendéncia Flawsome (2012) — demonstra como o processo de construgéo de valor
das marcas no mundo contemporaneo depende dos conceitos de coautoria, colaboracgéo,
engajamento e da cultura de compartilhamento, apontando para um relacionamento cada vez
mais estreito entre produtores e consumidores, onde as experiéncias de construcao criativa das
marcas ocorrem em um ambiente de trocas constantes e, quase, instantaneas — tendéncia
Crows Shaped (2014).

Sendo assim, esses individuos estdo em busca de solugbes para satisfazerem seus
anseios de transformar o mundo em um lugar melhor — tendéncia Guilt-Free Consumption
(2013) — diminuindo o impacto do consumo de alguma forma. O consumidor contemporaneo
esta mais sensibilizado e responsavel em relagdo a sua atuacdo com agente transformador de
mudangas e, por isso, esta usando seu poder coletivo para influenciar o posicionamento e as
atitudes das empresas.

Algumas marcas, por sua vez, ja comecam a acreditar nos beneficios de um consumo
mais sustentavel, consciente e responsavel das perspectivas social e ambiental, e vao utilizar a
pré-disposicédo de engajamento dos prosumers para exigirem que 0s mesmos contribuam para
0 bem-estar do planeta — tendéncia Demanding Brands (2013) — mesmo que isso justifique o

aumento dos precos.
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O que as empresas precisam entender é que os consumidores amadureceram e ja
constataram que o seu poder de influéncia tem impacto global e, por isso, decidiram agir
coletivamente, conversando entre si a respeito de suas opinides e experiéncias. Dificilmente
eles regressardo para a perspectiva passiva de alguns anos atrds. Pelo contrario, com o
surgimento constante de novas tecnologias, esses individuos irdo adotar um comportamento
insaciavel de busca de novas conquistas no cenario de producdo, comunicacao e consumo,
apoiando-se sempre em mobilizacdes e movimentos coletivos em prol desse objetivo.

O mercado deve se acostumar com esse novo cenario, que d& mais liberdade aos
consumidores de compartilharem informacdes e experiéncias, sejam elas boas ou ruins. As
empresas ndo tém como interferir nessa tendéncia comportamental e, ndo terdo muitas brechas
para exercerem a velha manipulacdo das fantasiosas propagandas, pois nesse atual contexto,
os consumidores exigem transparéncia e honestidade das marcas antes mesmo do que
produtos de alta qualidade.

No entanto, apesar das marcas se apresentarem com uma linguagem mais humana,
préxima e aberta a construcdo coletiva, poucas sabem utilizar o ambiente digital a seu favor e
diversas corporagdes tem medo de abandonar velhos paradigmas em busca de uma conexao
mais livre. Os receios estdo relacionados ao afrouxamento do conceito de posicionamento. Os
idealizadores das marcas temem o poder do colaborativismo, pois perdem certo controle sobre
as construcdes de propostas de valor das marcas.

Dessa forma, se faz necessaria a producdo de contetdos que envolvam e reflitam o
estilo de vida do publico-alvo, alinhando-o com a oferta de valor e produtos dessas empresas.
A comunicacdo ndo deve mais limitar-se ao produto e/ou servico que as companhias
oferecem, ela deve transcender o senso comum e buscar novas lacunas para estreitar a
conex&@o com seus consumidores, pois, afinal, eles sabem o que querem consumir e a marca
saberd exatamente o que oferecer na hora e no lugar certo.

O paradoxo dessa nova abordagem mercadoldgica é que, de um lado as empresas estao
investindo cada vez mais no consumidor como produtor de contetdo, e do outro criam certo
receio desse movimento sair do controle e ir além do alcance das marcas em manter seu valor
e sua esséncia frente ao mercado.

Como apresentado nesse estudo, em geral é possivel confiar na atuagdo dos fas que
ndo pretendem tomar o lugar das marcas e sim gerar maior repercussao e visibilidade para
suas producdes para, assim, terem a oportunidade de negociarem beneficios de ofertas de

produtos melhores ou diferenciados. De qualquer forma, a producdo de conteddo pelos
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consumidores gera retorno positivo para a marca e midia espontdnea sem qualquer
investimento explicito para isso.

Nessa perspectiva, as empresas encontraram um espaco favoravel para construir um
relacionamento duradouro com este consumidor fiel e com isso aumentar seu share of market
e share of mind. Na era da cultura da convergéncia, os multiplos canais de comunicagdo, bem
como, as plataformas midiaticas estdo disponiveis para a imersdo ilimitada tanto dos
consumidores quanto dos produtores, e se estes dois segmentos criarem uma relacdo estavel
sera possivel ampliar o nimero de experiéncias inovadoras e positivas com as marcas e
transforméa-las em memorias afetivas e emocionais.

Sendo assim, é importante compreender a importancia da relacdo a longo prazo entre
0S prosumers e as marcas, jA& que o consumidor agora possui o poder de influenciar no
posicionamento das empresas, bem como, de expandir a area de atuacdo das mesmas e 0
namero de consumidores impactados.

A partir desse estudo é possivel concluir que apesar das tendéncias estudadas ja serem
executadas no mercado, o niumero de marcas que efetivamente as utilizam ainda é bem
inferior que o idealizado pelos consumidores. A nova abordagem mercadolédgica gera
resultados positivos em relagdo a comunicacdo mais horizontal entre o publico e as marcas, ja
gue os consumidores podem expor seus anseios e experiéncias e receber em troca um
feedback das empresas. No entanto, enquanto as marcas ndo assumirem o real
comprometimento dessa relacdo reciproca, os consumidores participardo com qualificaces
negativas e positivas, mas falardo para o vacuo, j& que muitas companhias ndo reagem
imediatamente por falta de visdo macro das vantagens do cenario colaborativo atual.

Com a cultura da convergéncia € possivel criar um processo de coautoria vantajoso
tanto para os consumidores — que satisfazem sua necessidade de participagdo — quanto para 0s
produtores, que direcionam melhor seus investimentos na hora de produzir. Por isso, é preciso
gue as empresas enxerguem o0s beneficios do ambiente contemporaneo engajado e se
posicionem de forma a oferecer recursos para a realizacdo desse processo.

Portanto, essa relacdo de respeito e afeto mutuos, vem sendo explorada, gradualmente,
por ambos os setores — consumidores e produtores — e permite um cenario com inumeras
oportunidades para criagdo de novos produtos e servigos. Dessa forma, no contexto de cultura
participativa, inteligéncia coletiva e convergéncia midiatica, os prosumers se tornam cada vez
mais necessarios para a sobrevivéncia das marcas, e as empresas cada vez mais reféns do
poder de compra dos consumidores, invertendo assim os papeéis delineados na Inddstria

Cultural.
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