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“Cada conexao pode ter vida curta, mas seu excesso ¢ indestrutivel”
(Zigmunt Bauman)



RESUMO

Vasconcellos, Bruna Leticia Silva de. Qual o futuro das ferramentas de comunicac¢ao
para promover relacionamentos?: estudo de caso do site de relacionamentos
ParPerfeito. Rio de Janeiro, 2009. Monografia de Graduagdo em Publicidade e

Propaganda — Escola de Comunicagao, Universidade Federal do Rio de Janeiro.

O trabalho presente tem como objetivo promover uma analise reflexiva das influéncias
que as novas tecnologias de comunicac¢ao — o computador e a Internet — estdo exercendo sobre
a subjetividade do homem pos-moderno. Apds a entrada destas novas ferramentas de
comunicagdo em nosso cotidiano, o ciberespaco vem se transformando em um cendrio onde
milhdes de individuos passaram a estabelecer outras formas de contato afetivo, relativizando
estes como causa ou efeito de uma logica de relacionamentos instaurada em nossa atualidade.
O site de relacionamentos ParPerfeito, destinado a namoros e encontros, completard uma
década em 2010, e se apresenta como uma fonte de multiplos contetidos interdisciplinares e
pertinentes ao ambito da comunicacao social, que vao desde uma simples analise de novas
usabilidades para ferramentas antigas passando pelo posicionamento que este tipo de servigo
mantém para os usuarios da rede. Através dos resultados da pesquisa de opinido e de Share of
Mind, sera elaborado um relatério a ser entregue e apresentado aos setores da empresa

responsaveis pelas campanhas publicitarias, pelo cuidado da marca e por otimizar o servigo.

Palavras-chave
Sites de relacionamento, Internet, pesquisa de opinido, Share of mind, posicionamento,

ferramentas de comunicagdo, novas tecnologias



ABSTRACT

Vasconcellos, Bruna Leticia Silva de. What is the future of communication tools to
promote relationships?: a case study of the social networking site ParPerfeito. Rio
de Janeiro, 2009. Monograph (Advertising and Propaganda) — Escola de Comunicacao —

Universidade Federal do Rio de Janeiro.

The present work aims to promote a reflective analysis of the influences that the new commu-
nication technologies - the computer and the Internet - are having on the subjectivity of the
postmodern men. After the entry of these new communication tools in our daily life, cyber-
space is becoming a scenario where millions of people began to establish other forms of af-
fective contact, relativizing these as the cause or effect of a logic of relationships established
nowadays. Social networking site ParPerfeito, specialized in dating, will complete a decade in
2010, and presents itself as a source of multi-disciplinary content and in the extent of media,
ranging from a simple analysis of new usability tools to the old position that this type of ser-
vice offers to network users. Through the results of the poll and Share of Mind, a report will
to be delivered and presented to the sectors of the company responsible for advertising, for the

care of the brand and to optimize the service.

Keywords

relationship website, Internet, survey, Share of Mind, positioning, communication tools, new

technologies.
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1. Introducao

E objeto deste trabalho a mudanga no mercado consumidor do negécio site de
relacionamentos interpessoais mediados pela Internet

Um fundamento tedrico da pesquisa ¢ a chamada “logica das conexdes” e sua relacdo
com a “légica de consumo”.

Em cenario de transformagdes sociais proporcionadas pela utilizacdo das novas
tecnologias em nosso cotidiano, alguns estudiosos no tema se posicionam contra ou a favor
dos usos que a Internet como nova ferramenta de comunicagdo estdo tendo ha mais de uma
década. H4 muito de julgamento moral e de especulagdo nessas abordagens.

De qualquer forma, ¢ indiscutivel a mudanca e influéncia causadas pela chamada
“logica ciberespacial” na vida de milhdes de pessoas interligadas nos cinco continentes.

O resultado ¢ uma tendéncia propria da sociedade que exprime o que as subjetividades
dos individuos pos-modernos sdo capazes de produzir ao mesmo tempo em que sdo retro
alimentadas por suas produgoes.

Assim, a pesquisa que suporta o trabalho pretende uma andlise destas mudangas no
ambito dos relacionamentos afetivos mediados pela Internet e isso através do recorte de uma
pesquisa de campo.

Nota-se crescente numero de adeptos a nova “logica das conexdes”, que foi e ainda
segue fortemente influenciada pela logica de consumo, alids, inerente a sociedade

contemporanea na etapa do Capitalismo de Massa.

1.1 Justificativa

E um tema relevante no mercado, mas ainda pouco explorado da Academia.

A Autora esclarece que estagiou durante dois anos no SAC do site de relacionamentos
ParPerfeito, o maior em tamanho no Brasil o que lhe deu oportunidade de contato com perfis
de milhdes de usuarios.

Esta andlise de comportamentos lhe proporcionou a idéia de promover uma reflexdo a
respeito do lugar que este tipo de servigo prestado pela empresa tem na vida de Solteiros e
“Nao solteiros” de nosso pais e de outros lugares do mundo.

No ano de 2010 o ParPerfeito completa dez anos. Atualmente com uma base de dados
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de 16 milhdes de usudrios, reflete certo sucesso que a funcionalidade de suas ferramentas e
suas estruturas interna e “externa” vém obtendo ao longo deste tempo.

Todavia, em meio aos resultados obtidos tanto economicamente quanto com o aumento
progressivo do nimero de seus usudrios, este servigo de encontros e namoros mediados pela
Internet tem paradoxalmente como seu menor publico os jovens com idade entre 18 e 24 anos,
sendo estes representados por 27% do universo de usudrios do sife, atrds dos que tém idade
acima de 35 anos que detém 32% do total e mais distantes ainda dos 41% com idade entre 25

e 35 anos.

1.2. Objetivos e descricio de capitulos.

Apo6s refletir a respeito de diversos fatores que poderiam ser apresentados como
positivos para que este publico ndo detivesse tdo pouca participacao no total de usuarios do
site, o objetivo deste estudo sera o de responder a quatro perguntas:

v" Por que os jovens sendo os maiores utilizadores da rede, com maior tempo de
navegacao destinado a estabelecer relacionamentos com seus pares, acrescido do
fato de pertencerem ao grupo de maior parcela de solteiros do Brasil sdo os que
menos utilizam o ParPerfeito e, quando tomam conhecimento deste tipo de
servico lhe atribuem uma imagem negativa?

v' Por que o numero de participagio deste mesmo publico diminuiu
consideravelmente no periodo relativo entre 2005 e 2009?

v" Que vantagens sdo atribuidas ao servigo e quais sdo as principais justificativas
para a postura de ndo criar um perfil e que rumos esta nova ferramenta de
promogao de relacionamentos afetivos tem e terd para os usuarios da rede em um
futuro préximo?

v" E por fim, quais sdo as novas tendéncias percebidas para este mercado?

Influéncias, impactos, vantagens e desvantagens do uso da Internet no cotidiano e na
formacdo da subjetividade do individuo pos-moderno, e, em foco, nos relacionamentos
afetivos, sao abordadas no préximo capitulo.

Ali se discutem mudancgas percebidas nas relagdes atuais e estard em cheque se estas
tecnologias de comunicacao sdo “potencializadoras” ou causadoras desta uma nova realidade
que se apresenta.

No plano tedrico, o trabalho explora a obra do socidlogo Zigmunt Bauman,
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especialmente o livro “Amor Liquido — Sobre a fragilidade dos lagos humanos”, lancado em
2003, alias, mesmo ano em que o ParPerfeito ja contava com um milhdo de usuarios em seu
banco de dados

Ali se faz uma critica aos rumos que os relacionamentos mediados pela rede vém
tomando nestes ultimos tempos, havendo sido langado apenas cinco anos apo6s “Na Malha da
Rede — Os Impactos Intimos da Internet” da Psicologa e PHD Ana Maria Nicolaci-da-Costa,
que ja explorava os primeiros impactos que essas ferramentas comunicacionais estavam
causando em nossa realidade.

As estruturas interna e funcional do ParPerfeito sdo descritas no terceiro capitulo

Espera-se poder mostrar os elementos responsaveis por suas atividades e pela
manuten¢do de um ideal de busca por um relacionamento afetivo, propiciado pelo que se
conhecerd como “Metdfora da Vitrine”.

Apods a apresentacdo das funcionalidades das mais variadas ferramentas do site, ¢
apresentado um resumo do que responsdveis por setores-chave da empresa Parperfeito,
Marketing, Bus Dev, Produto e SAC (Servigo de Atendimento ao Cliente), fazem para que
suas tarefas sejam condizentes, interligadas e adaptadas ao publico a que este se dirige e a
otimizagdo do servico que desejam oferecer.

A problematica do posicionamento negativo e da falta de contato do Jovem entre 18 e 24
anos com os servigos de encontros oferecidos pela Internet € tratada no capitulo quatro.

Apresentam-se resultados provenientes de duas pesquisas aplicadas nos ambientes On e
Off-line.

A pesquisa de Share of Mind teve como objetivo testar a hipotese de que o ParPerfeito ¢
a marca mais conhecida na rede e também de indagar como anda o conhecimento deste tipo
de servico para o publico definido anteriormente como problematico.

Ja a pesquisa de Opinido teve como proposito enumerar as principais vantagens e
justificativas para a nao utilizacao dos servigos de um site de relacionamentos para a procura
de um parceiro amoroso, que reflitam a formacdo de um novo ideal de encontro e de
estabelecimento de um relacionamento afetivo mediado pela Internet.

Antecipando alguns resultados, as hipdteses geradas pelo “senso comum” que tentam
justificar a baixa participacdo dos jovens nesse “mercado de relacionamentos” como, por
exemplo, a de acreditar que estes se sentem auto-suficientes para que precisem utilizar um
servico de encontros na Internet ou somente pelo fato de que atribuem a este servigo uma
imagem negativa, foram em parte contestadas.

A falta de conhecimento do servico e conseqlientemente da marca e a falta de interesse
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em conhecé-lo parecem preceder a qualquer outro fator que objetive encontrar uma simples e
limitada explicacdo para tal problematica, dificultando dessa forma que se chegue ao cerne da
questao.

Independentemente de receios causados pela sensacdo de falta de seguranga, o
ciberespaco parece se apresentar como mais um “lugar” onde se pode depositar e compartilhar
medos, anseios, desejos ¢ ideais.

Hé4 quem preveja que em um futuro ndo distante, o ciberespaco podera ser mais
amplamente aceito como “uma opg¢do” para se estabelecer os mais variados tipos de
relacionamentos.

E ha também quem creia que é um fendmeno que “vai contra” uma ordem de uma
estrutura de se relacionar ja consolidada pela sociedade.

De qualquer forma ndo hd motivo para questionar que o site de

relacionamentos veio "para ficar".
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2. Discussao teorica

2.1 — Qual a novidade em se relacionar?

Em meio a diversas defini¢des possiveis de relacionamento, o trabalho presente se
orientara pelos caminhos no ambito da Psicologia, pois, além de nos fornecer direcionamento
e interligacdo para os objetivos que se apresentam, a maioria dos trabalhos encontrados sobre
a temadtica tratada tem como fonte os estudos desenvolvidos por profissionais das instituigdes
que se dedicam ao entendimento do comportamento dos individuos.

Segundo a Psicologia, o “relacionamento ¢ um processo dinamico, que se desenvolve ao
longo do tempo e se modifica conforme as etapas da vida, influenciado por normas sociais e
aspectos culturais.” (Luciana Campaner, O relacionamento na Psicologia, online)

Essa defini¢do nos auxilia positivamente ao que se pretende discutir, que sdo as
mudangas verificadas no universo dos relacionamentos amorosos € a constru¢cdo de seus
novos ideais. Em nossa sociedade, classificada como pds-moderna por diversos autores que
promoverao essa discussdo, o uso dessas novas tecnologias ou ferramentas de comunicagao,
a0 mesmo tempo em que provocou mudangas em nossas percepgdes, ndo ¢ apenas o Unico
responsavel pelas alteragdes no comportamento e constru¢do das subjetividades dos
individuos, tanto os que participaram da chamada Revolugdo Ciberética’ quanto os que ja
nasceram inseridos nesse contexto.

Antes mesmo de nos aprofundarmos nos diversos conceitos que se fundirdo e que
objetivam dar entendimento ao que presenciamos atualmente em nossa sociedade no ambito
dos relacionamentos afetivos, ¢ importante que se defina o papel desempenhado pelas novas
ferramentas de comunicagdo como intermedidrias dos individuos e seu papel como possiveis
promotoras desses relacionamentos.

Em uma proposta comunicacional especifica, as ferramentas de comunicagdo sdo
instrumentos utilizados para atender a um objetivo estabelecido tendo em vista a otimizagao
da troca de informacgdes entre emissores e receptores. Cada ferramenta podera provocar um
efeito diferente para os que a utilizam.

A pré-disposicao apresentada pelos individuos de nossa sociedade contemporanea gerou

1 Revolugdo Cibernética — Termo utilizado por Ana Maria Nicolaci-da-Costa pra definir o momento em que
foram observadas as primeiras mudangas geradas pela introducdo das novas tecnologias de comunicagdo em
nosso cotidiano.
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inimeras conseqiiéncias e nos possibilitou realizar diversas reflexdes a respeito das
influéncias do uso do computador e da Internet como ferramentas de promogao dos “novos”
relacionamentos afetivos pos-modernos.

Podemos observar atualmente que com o aumento do acesso e a disseminagdo dessas
novas tecnologias, se por um lado refletem a nova légica de relacionamentos peculiar a
sociedade pos-moderna por outro ndo podem ser definidos como as unicas responsaveis pelas
alteracdes de um paradigma social onde o consumo e o imediatismo se instauraram como
alguns dos pilares que sustentam o sistema em que estamos inseridos.

O relacionamento afetivo e o amor, em cada etapa de nossa historia desempenhavam um
papel na sociedade, sendo ligados fundamentalmente as instituicdes sem que os individuos
envolvidos tivessem autonomia para determinar o que seria melhor para si. Marcio Souza
Gongalves em sua tese de doutorado intitulada “Comunicac¢do Virtual e Amor na Sociedade
Contempordnea” faz uma consistente observacdo sobre as diferentes realidades em cada
época de nossa histéria sobre os relacionamentos amorosos e suas implicacdes. A seguir,
apresenta-se uma breve descri¢do de cada periodo e seus focos segundo o autor em questao.

Na Grécia Antiga, o amor era ligado a pederastia, tendo o sexo como representante
maior dos relacionamentos ideais estabelecidos. Observa-se a figura da familia como
colaboradora de tais praticas. O amor, assim como as paixdes, era para os gregos a atividade
ou passividade do sujeito sobre aquilo que sente.

Na Idade Média, as paixdes eram controladas, e o casamento foi instaurado pela Igreja
como sacramento, onde o sexo deveria ser praticado apenas com o intuito de reproducdo e
manuten¢do da prole. Além disto, o casamento também era visto como algo sério que nao
deveria ser ligado a paixdes, pois promovia o estabelecimento de patrimdnios sociais,
politicos ou econdmicos e¢ a manutencdo de descendentes, onde se conclui que os
relacionamentos eram totalmente ligados a interesses maiores que a individualidade de cada
sujeito.

Na Idade Moderna, temos duas vertentes para a defini¢do do que ¢ o amor, o amor
romantico e o amor burgués. No amor romantico a vida cotidiana ndo valia a pena se nao
existisse um amor que a dotasse de sentido, pois esta era vista como inferior na auséncia
deste. Caso o amor almejado ndo fosse conquistado, o que restava apenas era o desejo da
morte. No amor burgués, apesar do sexo ser também ligado a reprodu¢do, o amor era
totalmente desobrigado de garantias sociais como na Idade Média, tendo como objetivo a
reproducdo de uma boa prole para que se pudesse garantir a imagem de uma familia calma,

tradicional , tranqiiila e feliz, totalmente oposta ao pensamento romantico desta mesma época.
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Em nossa sociedade pods-moderna, os relacionamentos amorosos ou o casamento
propriamente dito depende apenas da vontade ou intencdo dos parceiros envolvidos, nao
havendo mais a responsabilidade de se obedecer a uma instituicdo social para garantir sua
existéncia. Gongalves apresenta este como um dos pontos importantes que nos auxiliard a
entender e a definir a 16gica dos relacionamentos atuais.

O que ha de comum entre todas as etapas da humanidade ¢ a presenca de um ideal de
relacionamento e suas implicagdes nas praticas sociais estabelecidas por ele, e a realidade em
que estamos inseridos em tempos de comunicacgao instantanea, diminuicdo das distancias e do
consumismo, somos levados a crer que ainda que atualmente ndo seja de forma clara e
definida a existéncia de uma institui¢ao responsavel pela criacdo de nossos ideais amorosos,
as caracteristicas da sociedade e da cultura em si gerada por ela, nos oferecem inimeras

justificativas para o entendimento do que se propde estudar.

2.2. Os primeiros impactos da rede mundial de subjetividades

Inserido nesse contexto de “inconcebiveis” e “descontroladas” formas de
relacionamentos amorosos, o socidlogo Zygmunt Bauman escreveu o livro “Amor Liquido —
Sobre a fragilidade dos lagos humanos” (2003) onde realiza mais do que uma analise das
conseqiiéncias da utilizagdo das novas tecnologias de comunicag¢do - computador, Internet e
telefonia celular - mas um alerta para os rumos que essa utilizagdo estd tomando em nossa
sociedade. Claramente seu trabalho faz uma critica negativa sobre como tém sido alteradas
nossas subjetividades a partir do uso irreflexivo da rede mundial de computadores em nosso
cotidiano.

As concepgdes do autor neste livro se assemelham consideravelmente a estrutura dos
sites de relacionamentos como o ParPerfeito, pois uma vez imerso neste tipo de servico que
tem como objetivo promover a interagao entre os individuos, teremos explicitada a metafora
da vitrine’ criada pela variedade e quantidade de pessoas expostas e disponiveis como
produtos em uma loja, aptos a serem consumidos.

Antes de nos aprofundarmos na andlise de Bauman que se direciona quase que
exclusivamente a explicitar as conseqiiéncias negativas do uso das novas tecnologias de
comunicagdo, ¢ de consideravel importancia que destaquemos as reflexdes presentes no livro

de Ana Maria Nicolaci-da-Costa “Na Malha da Rede — Os Impactos Intimos da Internet”

2 “Eles (os usuarios) relatam que fazer parte do sife lhes possibilita ter acesso a diversos outros usuarios, bem
como ficarem visiveis uns para os outros o tempo todo, mesmo quando ndo estdo conectados ao site.”
(Falcao, 2005)
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langado no ano de 1998, trés anos ap0s a abertura do acesso a Internet comercial no Brasil®.

Primeiramente a autora faz um recorrido histdrico para trazer a superficie da discussao o
argumento de que, ao longo de nossa historia, as invengdes tecnologicas, como a maquina a
vapor por exemplo, desencadearam mudangas ndo apenas nos meios de producdo, mas
também nas formas em que os individuos vivem se relacionam com o mundo.

Com o surgimento das metrépoles na sociedade Moderna, proporcionado pelo
deslocamento de uma grande parcela da populagdo dos meios rurais para o urbano, como
também observado por Gongalves (2000), o casamento arranjado, por interesse e para a
manutengdo ou aumento do patrimonio, deu lugar ao casamento por amor. Este fato se deveu
nao por uma mudanga repentina e sem precedentes, mas porque, entre outras razoes, a maior
parcela da populacdo que se encontrava no meio urbano era desprovida de bens ou
patrimonios.

Com o pouco tempo de observagdo dos impactos causados pelas novas tecnologias de
comunicacao no cotidiano dos usudrios brasileiros, Nicolaci-da-Costa se permitiu lancar uma
pergunta: ‘“quais seriam as conseqiiéncias a curto, médio e longo prazos, da inovagdo
tecnoldgica a que se deu o nome de Internet?” (1998, p. 6).

Antes mesmo de que almejasse obter sua resposta, a autora previa que “o dia em que o
comércio na rede estiver funcionando a todo vapor ela vai se tornar um grande shopping” (p.
17). Mais de uma década depois, o que para a histoéria da humanidade ¢ um periodo muito
curto, podemos constatar e confirmar a veracidade de tal previsao.

E de suma importincia que para as proximas reflexdes e para a realizagio das pesquisas
que seguirdo este trabalho, destaquemos o perfil do usuario da Internet em seus primordios.
No ano de 1997, a maioria dos usudrios ativos da Internet eram homens, jovens e solteiros
com bom nivel social, educacional, cultural e poliglotas, em suma, faziam parte do topo da
pirdmide social.* O acesso ja ndo era restrito apenas aos profissionais da area de informatica
ou ao meio académico. Os homens buscavam principalmente informagdes variadas e esporte,
enquanto que as mulheres direcionavam seus interesses em arte, musica e turismo.

A relagdo homem-maquina, para uns conflituosa, para outros de muita paixdo, levanta a
questdo do saber lidar com a maquina, passando por dificuldades tanto na lingua empregada
para esta nova tecnologia, - ingl€s - quanto na linguagem, formada por inumeros codigos e

comandos operacionais.

3 O ano de 1995 foi conhecido como o ano-marco da Internet no Brasil, ainda que até o més de Margo seu
acesso era restrito aos circulos académicos. Ver em “Novos Usuarios”, Nicolaci-Da-Costa (1998).

4 Primeira pesquisa realizada pelo Cadé?/Ibope divulgada em fevereiro de 1997 sobre o perfil do internauta
brasileiro.
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E interessante que levemos em conta o fato de que o computador como tecnologia
possui duas caracteristicas peculiares ao seres humanos, a inteligéncia e a capacidade de
memoria, e talvez seja por essa razdo que ele seja visto por muitos como uma maquina
especial. Ele ndo tem sentimentos, mas gera sentimentos positivos ou negativos, dependendo
do contexto em que cada usuario esteja inserido e suas necessidades.

Ana Maria Nicolaci-da-Costa se preocupa a todo tempo em descrever o cendrio ao qual
nos encontravamos, onde foi incorporado o uso do computador e da Internet em nosso
cotidiano.

Se por um lado se reconhecia a funcionalidade dessas novas ferramentas, como

historicamente de costume, também existia o conflito com o novo.

2.3. Das relacoes as conexées: um breve caminho em direcao a fragilidade.

“Ciberespago ¢ um espaco onde as maquinas reinam soberanas. L4 maquinas
se comunicam com maquinas, homens se comunicam com maquinas ¢
homens se comunicam com homens através das maquinas. Ou seja, no
ciberespago o homen ndo tem vida independente da maquina ” (Nicolaci-Da-

Costa, 1998, p. 63).

Todas as “novas formas de relacionamento humano sempre levam ao surgimento de
novos medos, duvidas e novas ansiedades” [...] Vai levar tempo para que todas essas
novidades sejam assimiladas, e vai levar tempo para que aprendamos a nos defender do que
nos e indesejavel” (1998, p. 69).

Através de uma pesquisa realizada pelo grupo de estudos de Nicolaci-Da-Costa formado
por estudantes e docentes, puderam-se observar as primeiras mudangas nas percepgoes €
subjetividades dos usudrios da rede, como por exemplo, as alteragdes nas concepgdes de
espago e tempo.

A cibercultura foi definida como a cultura da pratica e ndo da reflexdo e a partir dessa
definicdo, se constata a instauracdo de uma nova logica do excesso e da ansiedade por
informacdo, onde tudo deve ser rapido, objetivo e econdmico, dando lugar a um novo tipo de
raciocinio agil, integrado e relativizado. Todavia é de suma importancia que se estabelecam
referéncias para a analise tanto dos pontos positivos quanto dos negativos apresentados por
tais transformacgades.

Inicialmente os contatos estabelecidos através do uso do computador e da internet eram
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geralmente entre parentes ou amigos que se encontravam geograficamente distantes, tendo em
vista que esta tecnologia proporcionava e ainda proporciona a sensacao de proximidade e
intimidade, apensar da distancia que os separava.

Posteriormente, o uso da Internet se tornou atrativo para promover novos
relacionamentos, pois era rapido, barato e se poderia escolher com quem se queria manter
contato e em qualquer parte do mundo. Em contra partida esta nova forma de ligagdo entre
individuos fisicamente distantes foi vista por muitos (amigos e familiares de usudrios,
especialistas e a midia) como uma atitude anti-social, levantando a questdo do isolamento sob
o ponto de vista das relagdes sociais convencionais.

A Internet desde entdo passou a ser vista como um instrumento que viabilizava e
proporcionava um processo de conhecimento da intimidade do outro e de si mesmo. Nela os
individuos apresentam uma predisposicdo maior de expor seus sentimentos proporcionada
pela questdo do anonimato.’

Como cenario das primeiras formas de contatos estabelecidos através da Internet temos
a troca de e-mail e os famosos chats.

Cabe aqui a realizagdo de uma breve defini¢do do papel que o chat desempenhou e
ainda desempenha no ciberespago. Uma de suas principais caracteristicas ¢ a instantaneidade
da comunicagdo ou seja, a comunicagdo que se da em tempo real.

Existem varios relatos disponiveis no livro “Na Malha da Rede” (1998) sobre as
inumeras experiéncias que os usudrios da rede tiveram com relagdo a esta nova forma de
comunicagdo. Os chats possibilitam tanto as interagdes entre pessoas conhecidas quanto
desconhecidas, promovendo inclusive os encontros pessoais face a face que podem
desencadear em amizades, namoros ou até casamentos. Existem inGimeras historias que
confirmam tal fato, tanto dos primoérdios da Internet quanto em nossa atualidade.

O uso dos chats se popularizou de tal forma que ainda hoje sdo bastante utilizados e
sobrevivem, mesmo apds o surgimento de redes de relacionamento como o Orkut, MSN,
Facebook, MySpace, entre outros.

No universo dessa possibilidade de relacionamento, Nicolaci-da-Costa destaca a
inversdo das formas de contato nos relacionamentos tradicionais e nos cibernéticos. No
ambiente off-line, o primeiro contato entre os individuos ¢ visual, onde os mesmos sao

selecionados por critérios de aparéncia e posteriormente desenvolverdo ou ndo o interesse em

5 Tanto nos chats quanto nos sites e redes de relacionamento ndo existe a necessidade de identificacdo
verdadeira, onde a maioria dos usuarios utiliza apelidos e pseudonimos para se comunicarem entre si. O
anonimato possibilita a criagdo de inimeros personagens ¢ garante a privacidade dos usuarios, que
permanecem protegidos pela tela do computador.
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se conhecer mais intimamente. Segundo a autora, nas relagdes iniciadas pela Internet esta
ordem se inverte, pois antes de qualquer contato fisico, as pessoas conversam, relatam sobre
seus medos, esperangas, anseios, paixdes, conhecem suas diferencas e convergéncias de
gostos e personalidade, para que posteriormente concretizem um encontro fora do
ciberespaco.

O que ha de negativo na utilizacao desse meio € a ilusdo de proximidade, conhecimento
e intimidade entre os individuos envolvidos, além de também ser esta uma forma de fuga da
realidade.

Algumas das respostas para as inquietacdes presentes ha aproximadamente onze anos
atras, quando Nicolaci-da-Costa escreveu seu livro sobre os impactos intimos da Internet em
nosso cotidiano, poderdo ser encontradas e interligadas aos estudos desenvolvidos por
Bauman e sua obra ja destacada no inicio deste capitulo.

Bauman define o relacionamento humano como her6i de seu livro, sendo este um
representante da ambivaléncia na medida em que as pessoas buscam desesperadamente se
relacionar com alguém ao mesmo tempo em que t€ém medo de estabelecer um lago eterno que
poderd trazer prejuizos futuros. A imagem de um relacionamento ideal ¢ aquela onde o
individuo devera se sentir sempre satisfeito e desfrutar do que este lhe podera oferecer como
beneficio, onde nao ha espago ou sentido para a manuten¢do de um vinculo ou esforgo
desnecessario do qual ndo se pode tirar nenhuma vantagem. A partir desta idéia se leva a cabo
o pensamento de “que € possivel buscar “relacionamentos de bolso”, do tipo que se “pode
dispor quando necessario” e depois tornar a guardar” (2003, p. 10).

A recomendacdo para problemas sentimentais dadas por inumeros especialistas, em
conjunto com relatos de outros espectadores que dispdem de espacos em variados veiculos de
comunicagdo, ¢ a de que os relacionamentos sdo como bens, como um carro, por exemplo,
que precisam de revisdo periddica. Além dessas revisdes, recomenda-se também a fuga dos
relacionamentos de longo prazo, pois estes fecham as portas para novas possibilidades
amorosas que poderiam trazer mais satisfacdo, caso a que se encontre esteja apenas trazendo
maleficios ou proporcionando desgastes.

O que Bauman pde em cheque ¢ o fato das relacdes estarem se estabelecendo através da
utilizacao de ferramentas que tornam cada vez mais frageis as ligagdes entre os individuos.
Estas relagdes j4 ndo possuem mais o carater solidificador e podem ser definidas como
“conexdes”. E através da rede que estas conexdes sdo estabelecidas e cortadas pela escolha
dos proprios usudrios e por essa razdo, dizer que uma conexao ¢ indesejada pode ser definido

como um paradoxo. Por conseguinte, as relagcdes virtuais acabam por estabelecer um padrao
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que orientara todas as outras formas de relacionamento.

Os individuos acabam por se verem em um conflito entre os riscos e as ansiedades de se
viver junto ou solteiro em, definido por Bauman, nosso liquido mundo moderno.

Abre-se aqui um espaco para uma rapida definicdo das diferencas entre o amor e o
desejo na atualidade. Ambos seguem rumos opostos, pois o amor almeja se perpetuar,
enquanto o desejo almeja o esgotamento, o consumo ¢ o descarte, entretanto, o que se observa
¢ que também ndo existe mais a satisfagdo de desejos, o que ha sdo impulsos.

E neste caminho que podemos seguramente afirmar que esta nova logica instaurada para
os relacionamentos na sociedade pds-moderna reflete a légica do consumo. Dissemina-se o
pensamento de que enquanto houver beneficios e satisfacdo a ligacdo poderd ser mantida,
caso contrario a mesma deverd ser descartada para que se possa seguir usufruindo de
beneficios oferecidos pelas outras oportunidades abertas e facilmente acessiveis. O
relacionamento “E antes de mais nada, eminentemente descartavel”(2003, p. 27).

Segundo especialistas, os relacionamentos devem ser vistos como investimentos
financeiros, onde se gasta tempo, dinheiro, esfor¢os e o que se visa ou espera ¢ simplesmente
o lucro, pois ndo ha sentido em depender esforcos em um investimento que nio estd dando
retorno. Por essa razdo, “as promessas de compromisso sdo irrelevantes a longo prazo”(2003,
p. 29).

Um problema também presente e inquietante em nossa sociedade liquida ¢ o da
inseguranga como caracteristica eminente dos individuos para o qual, segundo Bauman,
dificilmente se encontrara uma solugdo. Independentemente de se estar ou ndo em um
relacionamento, a sensagio de inseguranga sempre estara presente. E também atribuido como
de livre escolha os significados que daremos as nossas ansiedades.

O impulso da ansiedade e a ansia por pertencimento sdo dois elementos inconcilidveis e
ambos objetivam fins divergentes. A ansia por pertencimento ¢ a busca incessante por
encontrar um parceiro amoroso, para se estabelecer um vinculo afetivo com o mesmo
enquanto que o impulso da ansiedade ¢ imediatista, individualista e consumista, visando o
beneficio proprio.

O vazio e as brechas provocadas pelos relacionamentos mantidos dentro desta logica de
consumo ¢ viabilizados pelas novas ferramentas de comunicacdo geraram mudangas nas
demandas por relacionar-se. O que estd atualmente em vigor ¢ a busca da qualidade na
quantidade, ou seja, se busca preencher os espacos e obter beneficios na quantidade de
pessoas com as quais se estabelecem e se estabelecerdo possiveis lagos. “Cada conexao pode

ter vida curta, mas seu excesso ¢ indestrutivel” (2003, p. 79).
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A questdo da liquidez do amor e o termo “Liquido” também empregado por Bauman em
outras obras, como “Modernidade Liquida” (2000), “Vida Liquida™ (2005), “Medo Liquido”
(2006), e “Tempos Liquidos” (2006), reflete uma tendéncia de nossa sociedade por se
fundamentar e estabelecer suas relagdes pessoais, econdmicas, politicas, culturais e sociais
segundo os principios da imediatez, do consumo, do individualismo e da impulsdo, onde o
tempo dos acontecimentos € sempre curto, os significados se esgotam rapidamente ¢ mudam
constantemente, na maioria das vezes submetidos a interesses variados.

E exatamente dentro destas realidade e logica que os relacionamentos afetivos estdo se
iniciando e se mantendo na contemporaneidade, ndo somente pelos que t€m acesso ao
computador e a Internet, mas por grande parte de nossa sociedade imersa sob novos valores e
concepgoes, € o estudo do site de relacionamentos ParPerfeito como uma destas novas
ferramentas de interacdo entre individuos ¢ um rico exemplo acessivel a quem desejar
conhecer o funcionamento além de ser um reflexo das mudangas percebidas em nosso

universo amoroso.

2.4. Culpados ou potencializadores: ao cerne da questao.

As alteracdes nas subjetividades dos individuos sdo geralmente o resultado de alteragdes
na sociedade e no sistema ao quais estes estdo inseridos. O sistema capitalista ¢ um dos
responsaveis por estas alteragdes tendo instaurado o consumo como referéncia de identidade
do homem contemporaneo. Maria de Fatima Vieira Severiano e José Luis Alvaro Estramiana
em seu livro “Consumo, Narcisismo e Identidades Contempordneas — uma andlise
psicossocial” (2006) vao além de apenas relatar as conseqiiéncias e alteracdes no
comportamento do individuo p6s-moderno, dando-nos referéncias para suas causas sociais,
aprofundando-se no cerne da questao.

Esta analise tem como objetivo auxiliar na compreensao mais clara e reflexiva a respeito
das mudancas nas formas contemporaneas de se estabelecer relacionamentos apresentadas
anteriormente por Bauman, evitando que sejamos levados ao erro do maniqueismo que busca
apenas uma justificativa e uma classificagdo para os acontecimentos de nosso entorno.

Maria de Fatima e José Luis, guiados pelo pensamento de Renato Ortiz, esclarecem que
os processos de globalizagdo e mundializagdo sdo distintos, pois a primeira estd relacionada
aos aspectos econdmicos e tecnoldgicos enquanto que a segunda esta ligada aos da cultura.
Apesar das tecnologias possuirem mecanismos iguais para todo o mundo — globalizagao —,

seus usos serdo adotados e gerardo universos simbolicos diferentes em cada regido, as
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chamadas “concepc¢des de mundo” — mundializagao —.

A analise das mudancgas dos processos econdmicos, sociais e culturais € necessaria para
que se possa entender a psicologia do homem contemporaneo, pois a expansao do consumo
estd diretamente ligada a formagdo e desenvolvimento das subjetividades que provocam as
transformagdes sociais, € atualmente “consumir passou a se constituir no mais almejado “ideal
de felicidade” (2006, p. 74).

Indubitavelmente “Os meios de comunicacdo de massa ¢ a informatica sdo os atuais
responsaveis por uma nova forma de compreensao das relagcdes espaciais e temporais, assim
como pela idéia de que vivemos, atualmente, em uma ‘“aldeia global” (2006, p. 75),
entretanto, segundo Ortiz, os aparatos tecnologicos nao sao a causa das mudangas sociais, mas
sdo fontes potencializadoras. As transformacdes das tecnologias de comunicagdo sdo um
efeito do industrialismo e a industrializacdo ndo exerceu impacto apenas nos processos
produtivos, mas também na maneira como os individuos passaram a interagir com seu entorno
em sua vida cotidiana.

As sociedades tecnologicamente desenvolvidas tendem a apresentar um comportamento
de descrenca nos ideais politicos coletivos, o que causa enfraquecimento nos vinculos
interpessoais € como conseqiiéncia disto, os objetivos e interesses pessoais se sobrepdem aos
coletivos como estratégia de sobrevivéncia. (Lasch, Cristopher 1983, 1987).

Segundo Severiano e Estramiana, tanto a sociedade moderna quanto a pés-moderna sao
derivadas do mesmo sistema capitalista sendo este em ambas realizado de forma globalizante.
Estas sociedades sdo voltadas eminentemente para o consumo € para que este sistema possa se
manter ¢ necessarios que a construcao das identidades dos individuos siga os interesses e
objetivos do grande mercado capital. Por essa razdo, ¢ importante que os individuos sejam
narcisistas, hedonistas e voltados para si mesmos.

Por fim, os autores afirmam que a compreensdo da constru¢do da subjetividade dos

individuos ndo pode ser compreendida fora do contexto social em que estes estdo inseridos.

2.5. 2005, dez anos da Internet comercial: estudos interdisciplinares em busca de

uma razao.

O ano de 2005 foi quando a Internet comercial completou dez anos no Brasil e que deu
lugar ao “I Encontro sobre Tecnologia e Subjetividade: os 10 anos da Internet comercial no

Brasil”. Esse encontro teve como resultado o livro “Cabegas Digitais — O cotidiano na era da
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informagdo” organizado por Ana Maria Nicolaci-da-Costa contendo uma série de artigos de
varias categorias disciplinares com o objetivo de apresentar as principais mudancas
observadas nas diversas areas sociais provocadas pelo uso da Internet no cotidiano do
brasileiro.

Em seu artigo, Nicolaci-da-Costa desaprova as criticas que sustentam uma visao
negativa da dependéncia social da Internet e dos computadores, pois assim como as outras
tecnologias incorporadas a sociedade anteriormente — a geladeira, a luz elétrica, o telefone
entre outros — ja foram naturalizados, ndo existiriam motivos para que com a Internet fossem
aplicados critérios diferentes. “Tecnologia é tecnologia somente para aqueles nascidos antes
de ela ser inventada” (2006, p. 20).

Independente das criticas negativas a respeito da utilizacdo da Internet, a autora anos
atras observou que grande parte da vida humana ja poderia estar se dando dentro de um
cenario desprovido de concretude fisica. (Nicolaci-Da-Costa, 1998).

As seguintes observagdes a respeito do uso jovem da Internet contribuiram como
justificativa para a escolha dos objetivos e elaboracdo das hipoteses das pesquisas realizadas
no trabalho presente:

e O uso da Internet para os jovens, como se pode observar atualmente apds o surgimento
de diversas redes de relacionamento, sendo no Brasil o Orkut € o MSN os mais
conhecidos e acessados, ¢ apenas mais um instrumento de promog¢ao dos mesmos, pois
¢ grande o numero de usuarios que utilizam esta ferramenta como forma de
manutengdo de contato com aqueles que ja se relacionam pessoalmente. Cabe ressaltar
que de nenhuma forma esta premissa objetiva anular os outros usos desta tecnologia
para este publico, entretanto quando a questdo ¢ relacionamento no ciberespago, esta
se apresenta como principal finalidade atribuida ao uso da rede.

e Através do estudo do comportamento dos jovens se torna possivel verificar as
tendéncias referentes ao momento historico social que se vivencia, porém nao sao
apenas estes jovens que apresentam necessidades de comunicagdo, identificacdo e
auto-afirmacdo. Os desejos e aspiragdes dos sujeitos sdo variados de acordo com a
subjetividade de cada um deles, ndo sendo estas determinadas por estarem dento ou
fora da Internet, e sim pelo que cada um busca.

e As transformagdes nas subjetividades ndo podem ser atribuidas aos acontecimentos
histéricos recentes, pois nenhum sujeito ¢ imutavel, pelo contrario, ele “¢ construido
social, historica e psiquicamente”. Ou seja, “se as formas de vida modificam, mudam

também as condigdes subjetivas, ndo a maneira de uma causalidade mecanica, mas
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sim como expressao da propria dindmica da vida social” (Flavia Sollero de Campos,
2006, p. 134).

e Por outro lado, nossa sociedade estd apresentando uma “tendéncia de incorporar e
neutralizar o que € novo” (idem, p. 134). Talvez seja por essa razdo que alguns jovens
brasileiros apresentam um comportamento de estranheza e surpresa quando algum
amigo ou conhecido seu diz ndo utilizar o Orkut ou 0 MSN Menssenger, ferramentas

que ja foram incorporadas ao seu cotidiano.

Voltando-nos para outra perspectiva, ¢ muito importante que as analises das realidades
sociais saibam posicionar os lados positivos e negativos das mudangas ocorridas em nosso
tempo e ndo ver apenas as situagdes que se apresentam como revolugdo, destacando os cortes
e ignorando erroneamente as continuidades. Segundo Marcio Souza Gongalves em seu artigo
“Nos e a Internet” (Nicolaci-da-Costa, 2006), os cortes sdo relativos, pois o antigo sempre
permanece. Para ele o uso da palavra revolugcdo ¢ inadequado, tendo em vista que as
mudangas convivem com as permanéncias.

Como foi destacado no inicio dessa discussdo, autores como Bordieu e Baudrillard a
sociedade “moderna” e a “pds-moderna’ ou da terceira modernidade apresentam diferengas e
continuidades, sendo o capitalismo um elo entre ambas.

Como caracteristicas da sociedade dita moderna podemos dizer que esta era fortemente
territorializada, as fronteiras eram bem definidas e existia uma forte presenga da razdo
instrumental. Ja na sociedade p6s-moderna ha uma grande critica a tradi¢do, pois ela é um
“lugar” do movimento constante.

A partir destas caracteristicas ¢ que o sujeito pés-moderno construiria sua subjetividade
altamente mutante e hibrida, fragmentada, deslizante, fraca, 1abil, frouxa. Dessa forma sdo
definidos os habitantes das grandes metrépoles contemporaneas de mesmo modo que o sdo os
das redes digitais de comunicagdo. (2006, p. 233).

Marcio Souza Gongalves classifica a relacdo existente entre os meios € 0s sujeitos como
de “causalidade circular”, e critica o que chama de “determinismo grosseiro” atribuido ao fato
de que as subjetividades dos individuos sejam determinadas pelos meios sem que estes
também sofram influéncia daquelas. Acrescenta também que “a analise dos meios deve ser
aliada a uma analise dos conteudos; meios e sentido sdo importantes” (p. 249). No final deste
artigo, o autor conclui que “a relagcdes meios de comunicacao e subjetividade ndo se presta a
abordagens gerais, devendo sempre ser realizado em casos especificos” (p. 252).

Seguindo por este caminho, em sua tese de doutorado “Virtual e Amor no Ocidente”
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(2000), Marcio Souza Gongalves se dedica a analisar os relacionamentos virtuais e afirma que
estes ndo objetivam promover encontros face a face e sim permanecer no ciberespacgo. O autor
faz uma critica ao pensamento maniqueista que naturaliza e artificializa as rela¢des virtuais
definindo-as como incompletas e argumentando que estas sdo antes relagcdes de outra ordem.

Contrariamente aos objetivos de Bauman, Gongalves se esforca por definir os
computadores apenas como uma nova forma de mediacao entre os individuos, sendo a digital
apenas uma a mais entre outras. Para ele os relacionamentos virtuais sustentam caracteristicas
peculiares a nossa sociedade mercadoldgica e consumista e a Internet ndo inventa o
consumismo amoroso, que ¢ antes um trago geral do nosso tempo.

O que ¢ sim atribuido ao uso do computador ¢ o fato desta nova tecnologia tornar o

consumo mais rapido, indolor e 4gil, e conseqilientemente mais vazio.

“Mas essa potencializagdo deve também ser vista como potencializagdo de
aspectos positivos. Os relacionamentos virtuais, de um modo radical e
violento, liberam o amor de todas as obrigacdes que sempre fixaram seu
sentido, de todas as finalidades exteriores que sempre definiram seu ser, suas
fungdes. Amar ndo sendo mais nada, talvez seja novamente possivel amar.

Simplesmente” (Marcio Souza Gongalves, 2000, p. 166).

Assim como no mundo virtual, as identidades também sdo efémeras, ndo sendo unicas,
fixas ou imutaveis. O processo de formagdo de identidade ¢ visto pelo autor como um
processo a deriva. O virtual € um lugar onde todos se equivalem, sem identidades verdadeiras
sendo estas também instdveis, entretanto esta ¢ uma caracteristica da nossa época antes
mesmo de se falar em Internet. “Os relacionamentos virtuais potencializam ou exacerbam
caracteristicas de nosso tempo, ou dos amores de nosso tempo” (2000, p. 168).

Do ponto de vista de Gongalves, os relacionamentos virtuais sdo como libertadores dos
sentidos, modelos e institui¢des tradicionais.

Sendo positivos ou negativos, portadores de tracos peculiares a nossa sociedade
consumista, frageis como conexdes ou instrumentos fortalecedores de lacos, os
relacionamentos virtuais ja sdo uma realidade que nos atingem e nos causam diversas reagdes
de incerteza, inseguranga, medo, curiosidade, entusiasmo, paixdo. Milhdes de pessoas em
diversas partes do mundo e no Brasil, j4 experimentaram e ainda seguem usufruindo dos
beneficios destas relagdes ou sofrendo com as conseqiiéncias do uso da Internet como meio de

promover suas relagdes afetivas. Para dar continuidade e consisténcia ao tema proposto,
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seguird no proximo capitulo a apresentagdo do site de relacionamentos ParPerfeito, em estudo
de caso, para que as reflexdes aqui explicitadas por autores de nossa contemporaneidade

sejam ligadas a nossa atual realidade do virtual.
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3. As ferramentas da ferramenta — Estrutura funcional do site de
relacionamentos ParPerfeito

Facilmente podemos encontrar em inimeros veiculos de comunicagdo, variadas
descri¢des sobre de que se trata um site de relacionamentos, e ¢ bem provavel que as mesmas
sigam uma direcao conveniente ao que se pretendera dizer.

Em geral todas elas abarcam os pontos mais interessantes e as principais ferramentas
disponiveis para que os usudrios possam saber se o que ¢ oferecido necessariamente ira
atender as suas necessidades.

Nao se encontrard aqui uma descri¢do demasiadamente especifica sobre a estrutura
visual do site, retendo-se este trabalho apenas a descrever suas principais ferramentas e
funcionalidades.

Em um segundo momento, serd dado um enfoque maior a estrutura interna da empresa,
para que se possa compreender mais sobre os as fun¢des de cada profissional em seus
respectivos setores € a importincia que cada um tem para a obtencdo dos resultados
esperados. A importancia desta analise ¢ a de apresentar as visdes, expectativas e concepgoes
dos responsaveis por cada area especifica da empresa e como estas influenciam e fazem

possivel a estruturagcdo de um servigo de relacionamentos oferecido na Internet.

3.1. O que se vé do ParPerfeito

Comecaremos por classificar os dois tipos de usuarios que se cadastram, os usuarios
Basicos e os usuarios Ouro, ou seja, ndo pagantes e pagantes respectivamente. Obviamente o
numero de ndo pagantes ¢ mais elevado que o de pagantes do servigo, pois sdo
aproximadamente 100 mil pagantes para 15 milhdes ndo pagantes. Atualmente podemos dizer
que o site possui 2 tipos diferentes de usuarios Ouro, o Ouro novo € o Quro antigo, pois um
novo modelo de contato foi implementado em 18 de maio deste ano de 2009, onde apenas os
usuarios Ouro antigo terao o privilégio de se comunicar ilimitadamente com qualquer usuario
do site, independente de seu status. Logo abaixo com a explicacdo de como funciona a
ferramenta Correio se esclarecera tal ponto.

A diferenca entre estes dois grupos (Basico e Ouro) ¢ o que vai determinar seus
beneficios no site. Segue abaixo a tabela que ¢ apresentada pelo proprio site com os

beneficios de cada usuario:
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Beneficios e Privilégios

Basico

Ouro

Chamar quem esta online para PapoDireto

Responder e-mails de associados Basicos

Enviar dados pessoais em suas mensagens

Ver quem leu suas mensagens

Enviar fotos anexadas as suas mensagens

Enviar fotos para scanearmos e colocarmos em seu perfil

Enviar cartas para o Seja

Suporte por e-mail garantido

Responder e-mails de associados Ouro

Enviar e-mails para outros associados

Buscas Salvas

Fotos no perfil

Busca completa com todos os filtros

Acesso ao Seja +

Saber quem viu seu perfil

Ver quem lhe adicionou aos prediletos

Lista de Prediletos

Lista de prediletos com ordenacao

Criar e manter seu perfil

Os planos disponiveis para assinatura sao o Mensal (R$39,99), Trimestral (R$74,99),

Semestral parcelado (R$149,94) e Semestral a vista (R$119,94).

3.1.1. Promotores das conexoes externas — Ferramentas do site

3.1.1.1. Correio

O esquema do correio funciona atualmente da seguinte maneira:

Usuario Basico: Pode enviar mensagens para todos os usuarios do site, entretanto s

poderd ler mensagens de usuarios ouro.

Usudario Ouro Antigo: Como dito anteriormente, estes sdo 0s usudrios que contrataram

os servigos do site até o dia 18 de maio deste ano, quando um novo modelo de contato foi

estabelecido pela empresa. Esses usudrios podem ler, escrever e responder mensagens para
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todos os outros usuarios do site com a garantia de que suas mensagens poderao ser lidas e
respondidas por estes, independente de seus status.

Usuario Ouro Novo: Sdo os usuarios que contrataram o servigo depois do dia 18 de
maio deste ano. Estes podem ler, responder e enviar mensagens para todos os outro usuarios
do site, entretanto, os usudrios basicos que estabelecerem com estes um segundo contato nao
poderdo ler e menos responder as suas mensagens.

Por durante muito tempo, como ainda estd em vigor na maioria dos outros sites de
relacionamento, as mensagens eram divididas em duas colunas uma para usudrios basicos e
outra para usudrios ouro. Atualmente as mensagens nao sdo mais dispostas desta maneira, fato
que dificulta a identificacdo do status dos usuarios e que gerou uma confusdao para quem ja
havia se habituado ao esquema tradicional. Tal medida foi tomada porque segundo os proprios
administradores, o site ganha muito mais com os bloqueios, instigando a curiosidade dos
usuarios pelo fato de ter tido seu acesso restrito a uma mensagem esperada.

Os contatos ilimitados, por fim, sdo restritos apenas entre usuarios ouro, ou seja, apenas
quando ambos os usudrios sdo pagantes.

No dia 18 de maio deste ano, o sistema passou a bloquear automaticamente os dados
pessoais que eram enviados pelos usuarios basicos, como e-mails para contato através do
MSN ou Orkut, nimeros de telefone, etc, mudanca que também gerou um desconforto e
descontentamento principalmente por parte dos usudrios ouro que foram os primeiros a
perceberem, por razdes Obvias. Acreditava-se que existia um setor no site que violava e
alterava as mensagens envidas através do correio, sendo este fato claramente invidvel, tendo
em vista o numero elevado de mensagens que sdo trocadas diariamente através desta
ferramenta.

Por durante 3 meses (julho, agosto e setembro) o contato entre usuarios basicos era
possivel pois estes poderiam ler o primeiro e-mail enviado por outro de mesmo status,
entretanto o segundo contato estabelecido entre estes era também bloqueado. Ou seja, se um
usuario bdsico envia uma mensagem a outro basico, este ultimo poderd ler e responder,
entretanto, o que estabeleceu o primeiro contato ndo tera acesso a resposta da mensagem que
deu inicio e este contato entre ambos.

Destacaram-se aqui as informacdes mais relevantes a respeito da ferramenta correio,
que ¢ uma das mais importantes, tendo em vista que esta permite o contato mais direto entre
0S usudrios, caso os mesmos ndo estejam submetidos a tantos bloqueios ou mesmo pelo fato
de apenas saber que existe alguém que tenha se interessado por vocé e esta tentando

estabelecer contato, gerando a sensacao de que o servigo “esta funcionando”.
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3.1.1.2. PapoDireto

Esta ferramenta faz parte do grupo de beneficios restritos aos usuarios Ouro, pois
apenas estes podem efetivamente fazer chamadas para o PapoDireto. Seu principal objetivo, o
que ja esta bastante explicito em seu nome, ¢ permitir que dois usudrios conversem em tempo
real através de uma janela que abre dentro da propria pagina do site, com a mesma
caracteristica de um chat, ndo impedindo desta forma que o usudrio realize outras atividades
no site enquanto conversa com uma ou mais pessoas.

Para chamar alguém que interesse para o PapoDireto, obviamente é necessario que o
outro usudrio esteja online, ¢ o desenho de dois coracdes vermelhos piscando sobre o espaco

da foto principal de um perfil ¢ o sinal indicativo.

3.1.1.3. Busca

Pode-se dizer que esta ¢ a ferramenta que precede todas as formas de contato entre os
usuarios, pois através dela ¢ que se permite que um individuo possa buscar perfis com as
caracteristicas que lhe interessam, utilizando varios filtros que limitam os resultados de
acordo com as preferéncias especificadas. Os usuarios se deparam com o que chamamos de
“vitrine virtual” e o que levou Falcao (2005, p 90) a chegar a seguinte conclusdo a respeito de
algumas das vantagens do site apds analisar o resultado de sua pesquisa:

“Talvez esta seja uma das maiores vantagens que o site proporcione para seu
usuario: estar disponivel para ser encontrado e poder ter acesso a diversos
possiveis parceiros o tempo inteiro no mesmo espago.” (FALCAO, 2005, p.
90)

As buscas podem ser realizadas com diversos filtros que determinam as preferéncias,
como localizagdo, idade, renda, palavra chave, se ¢ necessario foto (rosto/extra),
caracteristicas fisicas, habitos entre outros.

Na maioria dos casos, quando a busca ndo ¢ tdo especifica, o usuario consegue um
numero consideravel de resultados que o permitira ter acesso a varios perfis e se corresponder

com possivels parceiros amorosos.

3.1.1.4. E-mail Expresso

Funciona como um correio normal, com a vantagem de que o usudrio pode escrever
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uma mensagem genérica e enviar para diversos outros perfis ao mesmo tempo apods o
resultado de uma busca efetuada. Esta ferramenta ¢ sugerida pelo site através de dicas para os
usuarios que desejam conhecer mais pessoas, que reclamam por ndo estdo recebendo
mensagens ou que seus perfis estdo recebendo poucas visualizagdes. O usudrio apenas corre
um risco ao utilizar este tipo de ferramenta, o de os outros usudrios que receberem suas
mensagens perceberem que estas sdo genéricas e por essa razdo o descartarem como um
possivel pretendente.

Para quem ndo se importa em parecer genérico demais, eis uma recomendada saida para
se corresponder com mais pessoas em pouco tempo, sendo estas ultimas resultado de uma
selecao realizada no processo da busca de perfis, contendo as principais caracteristicas

compativeis com dadas preferéncias.

3.1.1.5. Bloqueio

A necessidade de explicacdes para a funcionalidade desta ferramenta se faz nitidamente
dispensavel, e por essa razdo as descri¢des aqui apresentadas se orientardo apenas a descrever
algumas situagdes onde este se apresenta bastante conveniente.

Existem inumeras razdes que motivem um usudrio a efetuar o bloqueio de um perfil
indesejado, sendo alguns deles o excesso de mensagens enviadas aos seus correios, a falta de
interesse por alguém que ja havia mantido um contato anteriormente, relagdes conflituosas
onde um os usuarios se excede e envia mensagens indelicadas e ofensivas através do correio,
usudrios que insistem em realizar chamadas para o PapoDireto ndo sendo estas desejadas,
entre outras.

Assim como em qualquer outro site disponivel na web destinado a interagcdo entre um
grupo de usudrios cadastrados, a disponibilidade desta ferramenta proporciona conforto e
privacidade, pois quando alguém ¢ bloqueado ndo ¢ avisado pelo sistema sobre esse bloqueio,
e sempre que este usuario tentar buscar o outro que o bloqueou, lhe aparecerd uma mensagem

de que o perfil em questdo se encontra removido.

3.1.1.6. Cupido

O cupido ¢ uma mensagem que o sistema envia ao correio pessoal dos usuarios
contendo perfis que foram automaticamente selecionados segundo o grau de compatibilidade

de no minimo 70% e maximo de 90%
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Os usuarios decidem se querem ou ndo receber este servico oferecido gratuitamente.
Sua funcao ¢ relativamente parecida com a da ferramenta busca, tendo como diferencial o fato
de que os perfis sdo selecionados pelo sistema e enviados ao correio pessoal do usuario

baseados no cruzamento das caracteristicas descritas entre estes dois perfis.

3.1.1.7. Prediletos

Ap0s estabelecer ou ndo contato com um usudrio do site, existe a possibilidade de se
adicionar perfis como predileto, e estes fardo parte de uma lista que podera conter, no caso de
serem usuarios basicos, 100 perfis e, caso sejam usuarios ouro, 300 perfis. Para algumas
opinides estes numeros podem parecer altos, porém, num universo de opg¢des tdo grande, os
individuos se deparam com pessoas diferente a cada dia, aumentando assim suas chances de

estabelecer um ou varios relacionamentos afetivos.

3.1.1.8. Seja + (Antigo Thais Responde)

Atualmente o site conta com a Psicanalista Dra. Thais e as Psicologas Dra. Mariana
Matos e Dra. Juliana Amaral, que estdo disponiveis para responder as duvidas enviadas pelos
usudrios, entretanto apenas os pagantes poderdo ter suas questdes lidas e futuramente
respondidas.

A Dra. Thais desde os primérdios até o més de Outubro deste ano era a tUnica
especialista do site e o espaco atualmente chamado de Seja + era creditado com seu nome.

As perguntas sdo utilizadas como base para inimeros artigos que sdo disponibilizados
para a leitura de qualquer usudrio que esteja cadastrado.

Segundo o pensamento de Bauman, os especialistas em nossa sociedade contemporanea
vém desempenhando um papel de fundamental importancia para os individuos além de
sustentar que os relacionamentos sdo o que melhor expressam as problematicas e a logica de
nossa sociedade. E como clara expressdo das principais caracteristicas desta ultima, a
estrutura do site ndo poderia deixar de fora um elemento tdo importante quanto os
especialistas que auxiliam na solugdo de questdes afetivas, que sdo massivamente decorrentes
de nossas constantes mudancas no ambito de nossos relacionamentos.

No site também sdo disponibilizados os curriculos e contatos destas trés especialistas,
sendo a principal delas Dra. Thais, que inclusive ¢ made de um dos idealizadores do site,

Guilherme Oliveira.
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Durante estes 10 anos de ParPerfeito, esta area do site foi uma das que menos sofreu

alteracdes.

3.1.2. Importancia da organizacio dos elementos visuais

A facilidade com que se permite manusear as ferramentas do site ¢ de extrema
importincia para uma empresa de servi¢os na Internet que almeja o “acesso democratico” aos
seus produtos, entretanto, como se observa em algumas davidas enviadas ao Servico de
Atendimento e Suporte ao Cliente, para alguns usudrios, ¢ essa dificuldade ndo se limita
apenas ao uso das ferramentas do site, qualquer funcionalidade que exija mais de um ou dois
cliques pode se tornar uma atividade demasiadamente complexa.

A rapidez com que atualmente as demandas tém de ser atendidas, principalmente em se
tratando da légica do ciberespago, acrescida da ansiedade de usufruir o mais depressa possivel
das vantagens e ferramentas disponiveis no site e, finalmente, como fator observado de maior
incidéncia, o baixo grau de intimidade com as novas tecnologias de comunicagdo (o
computador e a Internet), pode-se sustentar que todas essas premissas limitam a fluéncia e a
usabilidade das ferramentas oferecidas, causando irritabilidade em muitos usudrios que
chegam a atribuir culpa de sua falta de experiéncia aos servigos do site.

Em nenhum momento esta reflexdo tem como objetivo isentar a importincia de se
observar os fatores econdmicos e socioculturais entre outros, no momento em que serdo
definidas as caracteristicas para o desenvolvimento de um produto ou disponibilizagdo de um
servico no mercado, entretanto ¢ comum existir um consenso entre os profissionais de
atendimento que lidam com estes usudrios sobre dificuldades relativamente de carater basico,
como salvar, scannear, transferir ou copiar uma foto em seus PC's para envia-las ao site.

Aline Novaes, responsavel pelo SAC desde Dezembro de 2008, e na empresa desde
2002, foi questionada a respeito desta problematica:

Existe algum perfil de usuarios que apresentem maior dificuldade de navegacio e
utilizacdo das ferramentas do site?

Temos usuarios de todos os tipos. Varia desde aquele que sabe tudo sobre computadores e
internet até aquele que ndo entende muito bem o seu funcionamento. Normalmente esses

ultimos sdo aqueles que precisam de uma atengdo mais especial.

Como estagiaria do site por durante dois anos, a autora apresentara algumas observagdes

validas a respeito da problematica das limitagdes de alguns usuarios provocada diversas vezes
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pela falta de intimidade com estes novos recursos de comunicagao.

Ao contrario do que se possa imaginar, nao sdo apenas os usudrios de meia idade ou de
idade mais avancada que apresentavam dificuldades para entender os procedimentos ou sobre
seus beneficios, mas também muitos jovens de baixa instrugdo, tanto por fatores economicos
quanto educacionais e culturais. S3o inimeras as duvidas que entram no sistema diariamente
que poderiam ser aqui postas como exemplo, desde perguntas a respeito de como se faz um
perfil no site até como enviar uma simples mensagem através do correio.

Certamente para alguns funciondrios deste setor muitas duvidas poderiam ser sanadas
pelo proprio usudrio por terem respostas Obvias, entretanto, a intimidade com as ferramentas e
funcionalidades do site exigia mais paciéncia e preparo para atender de forma natural sem que

os usudrios em questdo se sentissem ofendidos ou constrangidos.

3.2. Estudo das conexoes Internas

Durante todo o primeiro ano em que a autora desenvolveu atividades dentro do
ParPerfeito, suas concepcdes e entendimentos a respeito da responsabilidade de cada setor e
principalmente do papel que cada um cumpria para fazer com que o site funcionasse eram
muito vagos. Primeiramente pelo fato de ser estagiaria, cargo que, geralmente e de maneira
compreensivel, ndo participa das decisdes na maioria das empresas, € em segundo lugar por
estar lidando com o que para sua vaga experiéncia no universo profissional da comunicagio
contemporanea ¢ suas novas ferramentas, apesar de ja haver estabelecido uma intimidade com
a Internet, toda informacdo que a circundava se apresentava como nova, desafiadora,
inquietante, instigante e na maioria das vezes incompreensivel e misteriosa.

Apods a compra do ParPerfeito pelo grupo fancés Meetic em 2006, pode-se observar
algumas mudangcas tanto e principalmente na estrutura interna da empresa quanto com relacao
a funcionalidade das ferramentas, apesar de estas ultimas ndo haverem sofrido alteragdes
significativas desde os primoérdios. Por outro lado, porém sem eliminar sua ligagdo com o
enumerado anteriormente, o tratamento dos usuarios também vem se transformando em um
dos pilares mais importantes da empresa, que ainda se encontra em “fase de construgao”

Por praticamente todos esses anos em que o ParPerfeito esteve administrado por seus
criadores, podemos consentir que sua estrutura era basicamente formada pelos setores de TI
(Tecnologia da Informagdo), SAC (Servico de Atendimento ao Cliente), Marketing e Produto,
além dos outros dois setores que sdo essenciais em qualquer empresa, o RH (Recursos

Humanos) e Financeiro.
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As decisdes a respeito das mudancas nas ferramentas, campanhas publicitarias,
parcerias, prestacdo de servigo, etc partiam na maioria das vezes da TI. Por um lado porque de
certa forma de nada serviria o surgimento de uma idéia brilhante se esta ndo pudesse ser posta
em pratica caso existissem limita¢des tecnoldgicas ou falta de mao de obra qualificada que
dominasse os programas ou softwares necessarios para o desenvolvimento de novas
ferramentas e funcionalidades do site. Por outro lado, pelo fato de que a comunicagdo interna
era, em parte, bastante debilitada.

O crescimento do nimero de usudrios do site € o mapeamento do publico através dos
quesitos faixa-etaria, sexo, localizag¢do, grau de escolaridade entre outros, ao longo dos anos,
foi proporcionando uma reflexdo maior além, esperadamente, do acimulo de informagdes.
Estas ultimas sdo essenciais e em alguns casos confidenciais, principalmente para o setor de
Produto que trabalha desde o inicio em conjunto com o setor de Marketing e, recentemente
com o SAC. Atualmente o a empresa também conta com um novo setor, o de Bus Dev, que
sera analisado mais adiante.

De um ponto de vista, o fato de aqui ser destacado que o setor de Produto e o setor de
Marketing desenvolvem suas atividades intercambiando informacdes pode parecer redundante
ou 6bvia, entretanto, a debilidade na comunica¢do mencionada anteriormente se deve ao fato
de que por muito tempo o fragil relacionamento entre alguns profissionais € a ndo tao
consistente defini¢do de papéis nas rotinas administrativas, resultavam em alguns casos na
tomadas de decisdes profundamente arbitrarias. Estas ultimas podendo trazer grandes
beneficios, como o aumento do nimero de usudrios pagantes decorrentes de uma simples
promocao ou na pior das hipdteses, queixas levadas ao PROCON.

Enfim, para uma empresa que atualmente se define com Orientagdo de Marketing®,
como podera ser observado no ponto a ser tratado a seguir, por durante muito tempo logrou
mais que sobreviver a crises econdomicas nacionais € mundiais, mas principalmente conseguiu
conquistar importancia e espago neste “novo” mercado, até ser vendida por 21 milhdes de
Euros’ que foram divididos entre os 4 antigos donos e pioneiros deste “fendmeno” com
grande potencial de crescimento, que fez e ainda faz parte de uma “revolucdo”, como
destacado em nosso primeiro capitulo, de carater econdmico, social, comportamental,

mercadologico, entre outros.

6 Segundo Kotler, uma empresa que se define com Orientagdo de Marketing baseia-se em quatro pilares,
mercado-alvo, necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade.

7 Portal UOL Ultimas Noticias. Site de relacionamentos Meetic compra brasileiro ParPerfeito. 4 de maio de
2006. Disponivel em <http://noticias.uol.com.br/ultnot/efe/2006/05/04/ult1809u8055 jhtm>
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3.2.1. Funcionamento em busca do crescimento: Atual estrutura interna do maior site de

relacionamentos do Brasil

Apos a realizagdo de entrevistas diretas com os responsaveis e membros de cada setor,
tornou-se possivel gerar informagdes através desta técnica, além de contar com o papel
fundamental cumprido pela observagio participante® pelo periodo de 2 anos e coleta de dados
para o estudo do tema em questdo. Através desta juncdo foram selecionados os conceitos mais

relevantes a serem discutidos no presente trabalho, cada qual de acordo com sua pertinéncia.

3.2.1.1. Produto

Indiscutivelmente, para qualquer empresa que deseja manter seus produtos ou servigos
por décadas na lideranca de mercado ademais de preservar sua imagem inabalada, ¢
necessario que estes atendam as necessidades e desejos de seus consumidores em potencial. E
para que estejam devidamente adequados, os profissionais de marketing em conjunto com os
responsaveis diretos pelas mudangas no produto devem estar atentos as mudancas sociais,
tecnologias, econdmicas, politicas, entre outras, que fazem parte das analises dos micro e
microambientes.

O site ParPerfeito, segundo Luciana Parente, gerente de Produto, ndo sofreu tantas
mudangas ao longo destes dez anos, pois ndo foram percebidas alteragdes nos
comportamentos de consumo dos usudrios e nas demandas pelo servico, entretanto, nestes
dois ultimos anos foram implementadas novas ferramentas e novas usabilidades para as ja
tradicionais.

Questionada a respeito de varios ambitos que englobam a tematica da elaboracdo e
manutengdo de um site de relacionamentos, dos beneficios atribuidos ao servio e
principalmente sobra as mudancgas percebidas na mente do consumidor ¢ no mercado ao logo
desta década, Luciana Parente, que prestava servicos para o ParPerfeito de 2001 a 2004, ano
em que finalmente passou a fazer parte de seu quadro de funcionarios, ¢ bastante enfatica ao
relatar sobre o sucesso atribuido ao site, o retorno positivo € o seu crescimento.

Seguem abaixo o questionario e as respostas:

O que é o ParPerfeito, um servico, um produto ou ambos?

8 Segundo Isabel travancas no livro “Métodos e Técnicas de pesquisa em Comunicagdo”(2005), é técnica a
utilizada em pesquisas etnograficas onde o cientista social ndo se coloca ingenuamente em relagdo a sua
presenca no grupo.
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O ParPerfeito é um servigco do Grupo Meetic. Ele presta um servico a comunidade, que é

propiciar o contato entre os seus usuarios.

Qual o principal beneficio oferecido pelo site? Quais os principais servicos atribuidos ao
site?

O ParPerfeito é o maior site de relacionamento do Brasil, e tem entre os seus principais
diferenciais para os usudrios a exceléncia tecnoldgica, que permite buscas detalhadas por
critérios especificos dos perfis cadastrados, ferramentas de interagdo entre 0s usudrios,
politica de privacidade, além da facilidade de navegagdo do site. Os consumidores podem se
cadastrar a qualquer momento gratuitamente, porém somente oS usudrios pagantes tém

acesso a beneficios e ferramentas exclusivas.

Quais sao as principais fontes de informacdo utilizadas como referéncia para a
elaboracio e/ou otimizacio do produto ParPerfeito e suas ferramentas? A empresa

realiza pesquisas de opiniio para saber como anda a imagem do produto ou da marca?

Nos temos o costume de navegar na internet e nos atualizar em relagdo as novas tecnologias.
E muito importante que a equipe de produto utilize outras ferramentas de redes sociais, bem
como sites de social networking em geral. Nos avaliamos com frequéncia as sugestoes e
reclamagoes de nossos usudrios, para corrigir possiveis bugs e melhorar o produto.

Recentemente fizemos mesas redondas com nossos usuarios, com o intuito de ouvir suas
sugestoes e reclamagoes. Dividimos os grupos entre Homens Bdasicos, Mulheres Bdasicas,
Mulheres Ouro e Homens Quro, tanto do RJ quanto de SP. Foi uma experiéncia
enriquecedora, que nos mostrou que estamos no caminho certo e ja estamos providenciando
as mudangas que eles nos apontaram. Além disso foi interessante conhecer alguns de nossos

usuarios e suas necessidades pessoais.

O ParPerfeito ¢ uma empresa com Orientacio de Produto ou Orientacio de Marketing?

Os quatro pilares sdo de extrema importancia. Em nossa empresa temos areas fundamentais
para o negocio, que, entre outras, formam o Biz Dev e a drea de Produtos. O Biz Dev é
responsavel por trazer usuarios ao site por meio de publicidade e parcerias. A equipe de
Produtos é responsavel pela fidelizagdo e conversao destes clientes, bem como desenvolver

ferramentas e criar novidades no site. As duas dreas acima citadas trabalham com os
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conceitos de marketing, relacionamento com o cliente e usabilidade. Juntas, todas as areas

da empresa pretendem oferecer um melhor servigo aos seus usudrios.

Em uma conversa informal obtive outras informagdes a respeito da visdo de Luciana
Parente e conseqiientemente da empresa a respeito de suas preocupagdes com a concorréncia.
Baseando-se em andlise de dados restritos, o sife ndo conserva uma grande preocupacao com
um ponto extremamente importante para qualquer analise de mercado. Isso se deve ao fato de
que atualmente o ParPerfeito conta com um elevado niimero de usudrios cadastrados, sendo
este um argumento forte e uma grande vantagem tanto para o site quanto para seus proprios
usuarios. Entretanto Luciana confirmou que sim existe um mapeamento da concorréncia.

A visdo que existe dentro da empresa ¢ de que a imagem negativa atribuida aos servigos
oferecidos por um site de relacionamento estd em fases de mudanga.

"A Europa tem um mercado bastante maduro que a Asia ndo tem, mas a América Latina
estd em ebulicdo", avaliou o presidente na América Latina do site ParPerfeito, o carioca
Claudio Gandelman. (LAGUARDIA, Helenice. Internet ¢ aliada dos solteiros, online)

Aline, Luciana e Clarissa também afirmam que esta visdo de que usar a Internet para
procurar ou encontrar parceiros amorosos ¢ para pessoas feias, encalhadas e esquisitas, ndo se
aplica na Europa onde o Meetic ¢ uma marca conhecida por 9 entre 10 pessoas.

Uma das inimeras e possiveis justificativas para essa disparidade existente entre estes
dois mundos ¢ a de que o uso destas novas tecnologias de comunicagdo estd no cotidiano
daquela populagdo a mais tempo do que no Brasil, apesar de pesquisas mostrarem
recentemente que o brasileiro ultrapassou os outros paises em tempo de navegacdo com 15
horas e 14 minutos, segundo dados divulgados no portal da ABT (Associacdo Brasileira de
Tecnologia Educacional). Como sabemos, toda tecnologia de comunicagdo passa por um
periodo de adaptacdo social, onde esta podera ser aceita, criticada, recusada, absorvida, até
que finalmente possa ser “naturalizada” no cotidiano social.

Ao ser indagada sobre as mudangas ocorridas na estrutura do site relacionadas as novas
ferramentas e suas usabilidades, aos servigos, e também no layout, Luciana destacou que ao
longo de todos esses anos ndo foram percebidas alteragdes significativas no comportamento
dos usuarios ou na demanda por esse tipo de servico, mas que ainda que estas ndo houvessem
sido percebidas, a postura da empresa e o papel do setor de Produto sdao o de estar sempre
buscando novidades a serem introduzidas no site de acordo com analises de informacoes,

sugestdes de usudrios e disponibilidade tecnoldgica para a atender a possiveis solicitacdes e
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necessidades.

3.2.1.2. Business Development: Bus Dev e Marketing

O Business Development, apelidado de Bus Dev, ¢ o setor que atua na empresa ha
aproximadamente um ano, sendo um dos que mais vem obtendo resultados, auxiliando no
cumprimento de metas e objetivos relacionados a imagem, promogdo, expansao crescimento
da marca e do servigo.

Pdde-se observar que durante os anos anteriores ao de 2008, a empresa nao realizou
muitas campanhas e manteve reduzido o nimero de suas parcerias. No periodo em que
estagiei, pude notar as mudangas relacionadas principalmente ao aumento do nimero de
campanhas publicitarias ¢ agdes de marketing, que foram muito efetivas gerando midia
espontanea, ¢ em muitos dos casos desencadeando no aumentar do nimero de usudrios.

Alguns dos maiores desafios do ParPerfeito eram como voltar aos principais veiculos de
comunicacdo € aumentar o numero de suas parcerias, pois apesar de este haver se
estabelecido como o maior site de relacionamentos do Brasil e lider de mercado, a nova
administracdo foram estabelecidas metas para um periodo de aproximadamente um ano,
visando o melhoramento do servigo e da imagem da marca.

O numero de usudrios que proporciona o aumento do universo de possibilidades ¢ um
dos mais importantes argumentos vigente, ndo nas mensagens das campanhas, mas entre os
proprios usuarios quando questionados a respeito das vantagens na escolha pelo ParPerfeito.
Atualmente o site conta com aproximadamente 16 milhdes de usuérios em sua base de dados,
tendo em vista que segundo os ultimos dados divulgados pelo IBGE, sdo 53 milhdes o
numero de solteiros acima de 18 anos no Brasil.

Para que este trabalho se enriquecesse com informagdes advindas da propria empresa a
respeito de como funciona o setor de BusDev, sua importancia e funcdes, levantaram-se
algumas questdes que foram enviadas através de e-mail a Clarissa Assumpgao, responsavel
por esse setor desde que o mesmo foi criado na empresa.

Segue abaixo o questionario na integra.

1) Quais sio as principais fungdes e responsabilidades atribuidas ao setor de Bus Dev?

A area de Business Development ¢ responsavel por toda e qualquer a¢do que envolva

captagdo de novos clientes, seja através de canais online ou offline.
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Além disso, a area é responsavel pelo posicionamento da marca tanto para o mercado (novos
clientes, parceiros, etc) quanto para a imprensa.

Neste escopo, estamos envolvidos com toda elaboracdo de campanhas de Publicidade que
envolvem a marca, campanhas de Links Patrocinados, prospec¢do de novos parceiros e
afiliados para fazerem parte da nossa rede, a¢oes de conteudo com o objetivo de melhorar o
posicionamento do site nos resultados espontaneos de busca de buscadores e toda a relagdo
com a imprensa. E responsabilidade da drea também desenvolver novas oportunidades de

negocios que tragam maior visibilidade e resultado para a empresa.

2) Existe algum interesse do site em modificar o posicionamento negativo presente mais
fortemente no grupo de até 24 anos ou ha conformidade em obter maior participacio de
um grupo que vem consumindo ano apos ano sem variacdes consideraveis, ou seja, com
idade entre 25 e 35 anos?
O objetivo do ParPerfeito é ser percebido como um site que proporciona encontros entre as
pessoas. Hoje, cada vez mais as pessoas entram mais cedo no mercado de trabalho e tem
menos tempo para sair a noite e conhecer pessoas, por isso o ParPerfeito se torna uma
ferramenta poderosa ja que ¢ possivel conhecer diversos perfis compativeis em apenas
algumas horas.
Ja avancamos significativamente este ano em relagdo a percep¢do da marca. Acreditamos
que hoje, muitos jovens até 24 anos percebe o ParPerfeito como mais um canal para
conhecer pessoas, assim como um bar ou uma balada - que sdo mais freqiientados pelo
publico desta idade. Se vocé notar a distribui¢do de nossa base de usudrios, vai perceber que
ha uma quantidade significativa de pessoas até 24 anos nela. Ainda ha preconceito em
relacdo a ferramenta, mas que vem sendo trabalhado dia a dia para mostrar que o
ParPerfeito é uma maneira moderna de encontrar alguém. Quanto a querermos atingir ou
ndo o target abaixo de 24 anos, nossa posi¢do é atingir todos os usudrios que tem interesse
em buscar alguém, de forma que nossa base sempre tenha usudrios interessantes para serem
buscados.

Entre o nosso publico atualmente temos a seguinte distribuigdo:

Até 24 anos - 27%

Entre 25 e 35 anos - 41%

Acima de 35 anos — 32%

3) Quais foram os objetivos estabelecidos com as parcerias off-line (Radio Paradiso e
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MixRio e Novela Caras e Bocas)? Relate sobre pontos positivos e negativos deste tipo de
parcerias e o grau de importincia que estas representam para a empresa.
As parcerias na verdade sdo online, pois envolvem a criagdo de um canal de namoros
customizado para o site do parceiro. Estes parceiros citados acima especificamente, possuem
canais de divulgagdo ou algum brago off-line que pode favorecer a divulgacao da parceria. No
caso das radios, alguns spots foram criados com o objetivo de divulgar o site de namoros
customizado que ficava dentro dos sites das radios. Esse tipo de parceria ¢ muito importante
pois € mais uma ferramenta de captacdo de novos usuarios. Nao vejo nenhum ponto negativo

em relacdo ao modelo de parcerias.

4) O Movimento dos Sem Namorados obteve uma repercussio muito grande e foi
coberto pelos principais veiculos nacionais e alguns internacionais. Quais foram os
retornos positivos e negativos desta acio? A empresa conseguiu cumprir com seus
objetivos?

Ndo houve retorno negativo. O retorno positivo foi sem duvida o fortalecimento da marca,

atraves de midia espontdnea. Os resultados para a empresa superaram as expectativas.

5) O site realiza alguma pesquisa para saber como anda o posicionamento da marca no
mercado? Quais sdo os cuidados com a marca e quais sio as estratégias seguidas para se
manter 0 patrimonio da marca?
Ainda ndo realizamos nenhuma pesquisa formal para entender o posicionamento de marca.
Hoje possuimos um alinhamento de posicionamento em todas as campanhas publicitarias que
elaboramos. Temos uma preocupacdo especial em fidelizar o cliente, por isso temos

melhorias constantes no produto que beneficiam nossa base de usuarios.

No Mix de Marketing, podemos definir que este setor € o quarto P, que “utiliza as trés
ferramentas promocionais - propaganda, promocao de vendas e relagdes publicas. (KOTLER,
Philip, 2000, p. 596)

Em um balango geral, o setor de Bus Dev foi o responséavel por alavancar os retornos
positivos que o site obteve desde o ultimo trimestre de 2008, apos a passagem definitiva da
administracdo do site para as maos do Meetic, proporcionando o aumento do conhecimento da
marca e prospeccao de novos clientes.

Obviamente, se os outros setores nao trabalharem em conjunto e ndo houver circulacao

de informagdes que provoquem interacao entre eles, a obtencdo de resultados, o cumprimento
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de metas e a busca por um objetivo a curto, médio ou longo prazo se fard cada vez mais
confusa e sem fundamentos, refletindo principalmente na insatisfacdo do consumidor final e a

remocao de seu perfil.

3.2.1.3. Servico de Atendimento ao Cliente — SAC

Indiscutivelmente este setor e um dos que contribui para a imagem de uma marca ou
servico em qualquer empresa que e consciente da importancia do relacionamento com o
cliente.

Fonte inesgotavel de informacgdes, o SAC pode e deve contribuir constantemente com
os outros setores da empresa responsaveis diretos pela satisfacdo dos clientes adaptando o
servigo a satisfagdo, criacdo e deteccdo das necessidades, tendo em vista que o retorno tanto
positivo quanto negativo do funcionamento da empresa ¢ registrado nos numeros ¢ nas
reclamacgoes e elogios acumulados diariamente através deste canal.

Aline Novaes, anteriormente citada como responsavel por este setor, também foi
questionada sobre suas fungdes e como as informacdes e solicitagdes dos sdo recebidas e
aproveitadas para a otimizacao do servigo e satisfacdo de seus usuarios.

As perguntas elaboradas tinham como intengao conhecer que tipo de tratamento recebe
as informagdes e sugestdes enviadas ao site por este setor e sobre a importancia atribuida a

este dentro da logica organizacional da empresa.

Quais as principais funcoes atribuidas ao SAC?

Acredito que a nossa verdadeira missdo seja auxiliar o cliente a atingir seu objetivo, bem
como manter a qualidade de conteuido que os usudrios expoem em seus perfis.

Temos como fung¢do principal responder as duvidas dos clientes, tanto em rela¢do a
pagamentos e cobrangas, quando em vrelacdo a duvidas técnicas, funcionalidades,
ferramentas, beneficios, dicas de sucesso etc.

Além disso, nosso SAC tem como responsabilidade fazer toda a moderagdo das fotos e textos
que os usudrios escrevem sobre si e sobre quem buscam. A finalidade é permitir que o site
esteja sempre limpo, sem conteudo de baixo caldo, propaganda, difamag¢do de terceiros e
pedofilia, entre outros. Esta é também uma forma de ajudar os usudrios a postarem fotos de

melhor qualidade para que seja mais facil encontrar o seu par.

O SAC recebe algumas sugestoes através do canal Fale Conosco. Como essas sugestoes
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sao aproveitadas? Elas influenciam em possiveis mudancas na estrutura ou ferramentas
do site?

As sugestoes que o SAC recebe sdo enviadas constantemente para o comité executivo,
classificadas de forma a facilitar a leitura e compreensdo. As sugestoes sdo avaliadas e,
sempre que possivel, inseridas na realidade de nossas prioridades e estratégias, visando a

satisfa¢do do cliente e a facilitando a sua navegagao pelo site.

Quais siao as duvidas mais freqiientes dos usuarios? De que maneira o setor se prepara
para lidar com as dificuldades que nio estejam relacionadas a usabilidade das
ferramentas do site, ou seja, com as limitacées técnicas que alguns usuarios apresentam
ao se depararem com essas novas tecnologias?

Os usuarios sempre tem duvidas sobre como pagar para ser um assinante Ouro e
normalmente querem entender um pouco mais a fundo sobre o funcionamento de nossas
ferramentas e de nosso modelo de contato entre usuarios.

Quando é detectada alguma limitagdo técnica, é necessario que o SAC identifique, através de
uma investiga¢do, quais os possiveis problemas, e, em contato direto com a equipe de
Tecnologia, trabalhamos para ajudar no melhor funcionamento de nossos mecanismos e
damos dicas do que é possivel o usuario fazer na maquina que ele utiliza para poder usufruir

o site da melhor forma.

Existe algum perfil de usuarios que apresentem maior dificuldade de navegacgao e
utilizacido das ferramentas do site?

Temos usudrios de todos os tipos. Varia desde aquele que sabe tudo sobre computadores e
internet até aquele que ndo entende muito bem o seu funcionamento. Normalmente esses

ultimos sdo aqueles que precisam de uma atengdo mais especial.

Ha pouco tempo foi realizada uma pesquisa de focus Group com o presidente da
empresa e um dos pontos destacados pelos entrevistados foi a qualidade no atendimento
e 0 SAC foi bastante elogiado. A que se deve este retorno positivo?

A agilidade foi o ponto mais ressaltado. Notamos que desde que a tarefa de moderagdo de
textos e fotos passou a ser terceirizada, foi possivel equilibrar todas as nossas tarefas e
prestar um atendimento ainda mais rdpido, facilitando ainda mais a experiéncia de nossos

clientes dentro do site.
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Quais foram as principais mudancas percebidas por vocé nas atividades desenvolvidas
pelo SAC durante estes anos em que presta servico para a empresa?

O SAC anteriormente era muito atribulado de tarefas mecanicas e comegou como um setor
pequeno, onde o foco era apenas a moderagdo de textos e fotos. Com o crescimento da
empresa, o SAC também precisou crescer, tanto em numero de pessoas quando em
criatividade e inovag¢do. Nos comegamos a fazer parte da estratégia empresarial, onde foi
possivel reorganizar toda a estrutura de atendimento diversas vezes até encontrar a estrutura
que melhor nos servia, terceirizamos a tarefa de moderagdo e aprimoramos nossa sabedoria
no atendimento direto ao cliente, tratando o usudario com mais proximidade e com mais

agilidade de uma forma geral.

Ha como fazer uma relacio entre os principais desafios enfrentados pelo SAC
atualmente que vocé acredita que em um periodo de 5 ou 10 anos nao sera mais visto
como um problema e que de alguma maneira afeta a satisfacdo dos clientes?

Como o ParPerfeito é uma empresa muito promissora e possivelmente daremos, nos
proximos anos, um passo bem grande em direg¢do ao crescimento de uma forma geral. O SAC
continuara lidando com certas dificuldades que sempre tivemos, como por exemplo a
variagdo de demanda. Uma outra dificuldade que temos é em relagdo a ferramentas, o que ja
estd sendo melhorado desde o comego desse ano, e a tendéncia é continuarmos aprimorando-

as ainda mais.

Como pode ser constatado através da entrevista realizada anteriormente, com o passar
dos anos e a mudanca de administracdo, foi notada a importancia de que todos os setores
deveriam exercer fungdes que otimizassem as funcionalidades do servigo, sendo o SAC um
dos responsaveis por intermediar as relacdes entre a empresa e o usudrio. Esta relacdo ¢ de
suma importancia para que as mudangas tanto do comportamento do consumidores quanto das
alteracdes no servigo sejam correlacionadas par que ndo hajam disparidades entre a realidade

do mercado, e a disponibilizagdo de novas ferramentas e usabilidades do servico prestado.

3.2.1.4. Tecnologia da Informacao (TI)

Setor responsavel pela e “concretizagdo” das idéias concebidas nos outros setores e das

novas ferramentas, a TI desempenha um papel de fundamental importincia para o bom

funcionamento dos servigos oferecidos pelo site.
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As dificuldades para a unido de propostas elaboradas pelos outros setores e a
capacidade real técnica da empresa para concretiza-las se apresentam como um ponto de
convergéncia gerador de varias reflexdes a respeito da “causalidade circular” citada
anteriormente por Gongalves (Cabecas Digitais, 2006, p. 248).

Em alguns momentos, os usuarios podem apresentar dificuldades e necessidades mais
complexas do que a real capacidade de atendé-las, ndo especificamente pela empresa em
questdo, mas por qualquer que esteja inserida nesse contexto ciberespacial.

As ferramentas do site foram elaboradas de acordo com as necessidades basicas dos
usuarios e viabilidades técnicas para que estas fossem satisfeitas, entretanto, com o passar dos
anos e as mudancas percebidas no comportamento dos usudrios do site e das limitagdes
anteriormente citadas de alguns usuérios, foram percebidas outras demandas por um servigo
que fosse mais dindmico e participativo e em certos casos didatico.

A TI ndo ¢ apenas responsavel pela parte de programagdo, mas também por gerar
relatorios com numeros que refletem o comportamento dos usuarios do site essenciais para a

criagdo de estratégias de comunicagdo e marketing.

3.2.2. Fusao, otimizacdo e mudanca — A ordem dos fatores altera ou nio o produto?

Com a observacdo da importdncia da comunicacdo entre estes varios setores,
independentemente de que os mesmos apresentem responsabilidades distintas dentro da
organiza¢do, no proprio mercado ou para os consumidores, o ParPerfeito como empresa de
comunicacdo atuante no ciberespago ¢ em sua totalidade uma fonte inesgotavel de
informacdes, tanto para o campo da economia, da administragdo, do marketing e da andlise de
comportamento do consumidor quanto para o proprio mercado da rede, pois este se apresenta
como um medidor das mudangas recentemente observadas em nossa sociedade no que diz
respeito ao universo do consumo dentro desta nova logica de se relacionar.

Outras questdes que serdo tratadas mais adiante, serdo relacionadas a utilizagdo da
telefonia celular neste servico e a criagdo de novos produtos voltados para um publico mais
especifico, como o DivinoAmor ¢ o AmorCompleto, apresentando novas tendéncias
observadas para o futuro do mercado de relacionamentos na Internet.

Este capitulo teve como objetivo apresentar o funcionamento das estruturas internas e
“externas” do site para que além de que se possa ter uma visao dos atrativos deste servigo para
os individuos de nossa sociedade contemporanea através de sua logica e ferramentas, fossem

apresentados os mecanismos utilizados por uma empresa “instalada” no mundo virtual para
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manter ¢ fazer crescer cada vez mais o numero de adeptos ao relacionamento virtual, que ¢é

visto por uns como uma alternativa e por outros como falta desta.
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4. Posicionamento e Pesquisa de Opiniao

4.1. Posicionamento: O maior site de relacionamentos do Brasil.

A definicdo de posicionamento segundo Al Ries e Jack Trout em seu livro

“Posicionamento. A batalha por sua mente” (2002) ¢ a seguinte:

“O posicionamento come¢ca com um produto. Uma mercadoria, um servico, uma
companhia, uma institui¢do ou mesmo uma pessoa.|...|

Mas o posicionamento ndo é aquilo que vocé faz com um produto. Posicionamento é
aquilo que vocé provoca na mente do cliente potencial. Em outras palavras, vocé posiciona o

produto na mente do cliente potencial”.

Neste mesmo capitulo, os autores seguem destacando a importancia do surgimento do
conceito de posicionamento (acreditado por alguns profissionais ter surgido no ano de 1972
com a elaboracdo de uma série de artigos intitulados “A Era do Posicionamento” para a
revista especializada Advertising Age), tendo em vista o excesso de informacao que dispomos
na atualidade oferecidas por inimeras fontes que nos bombardeiam, dificultando a absor¢ao
de valores e beneficios atribuidos aos servigos, produtos e principalmente as marcas. E de
nosso conhecimento que no ciberespaco dispomos de um campo de possibilidades
relativamente infinito, que nos proporciona uma gama de opg¢des e caminhos para
encontrarmos o que buscamos € obviamente o que querem que busquemos.

Para que se pudesse firmar e cumprir os objetivos deste trabalho, dois dos pontos
importantes a serem tratados neste capitulo sao o posicionamento do site de relacionamentos
ParPerfeito e a visdo que o os usudrios da rede apresentam a respeito das vantagens e

desvantagens da utilizacdo deste tipo de servico na web.
4.2. O que ha de negativo com numeros tao positivos?
A evolugdo da imagem da marca ParPerfeito estd fortemente ligada a atribuicao

negativa que os servigos oferecidos por um site de relacionamentos comporta. Este ¢ um fator

relevante a ser verificado e visto pela empresa como um de seus maiores desafios além da
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otimizagdo ou mudangas no servigo. Ou seja, por mais que se tenha um produto ou um servigo
de otima qualidade, a empresa tera problemas caso sua imagem seja relacionada a fatores
contrarios aos seus objetivos e a sua missao.

O posicionamento negativo ndo se estabeleceu apenas para a utilizagdo de sites de
relacionamento, mas também para a propria pratica de manter relacionamentos por intermédio
da Internet. Para que essa concepcao se estabelecesse, nossa sociedade contou muito com a
“ajuda” da midia e de profissionais como psicdlogos e socidlogos, na época em que esse
fendmeno se apresentava como uma novidade, a saber, no final da década de 90 e em especial

no inicio dos anos 2000.

“O discurso da midia (e at¢ de muitos estudiosos do tema), naquela
época, alardeavam que esses usuarios eram pessoas incapazes de
estabelecer vinculos emocionais ou afetivos no mundo “real”, por
serem timidas, retraidas, anti-sociais, etc. Afirmavam ainda que a
Internet afastaria as pessoas e que os contatos face-a-face iam
diminuir e/ou iam se extinguir.” (Ramalho, 2005, p. 94).

Existem intimeras Historias de Sucesso que sdo enviadas ao site por usudrios que
obtiveram €xito com a utilizagdo deste servico em sua busca por um parceiro ideal, entretanto,
como relatado pelo proprio presidente da empresa Claudio Gandelman, ainda ¢ muito dificil
fazer com que algumas pessoas admitam que utilizaram o ParPerfeito para se casar ou
conseguir um companheiro.

Infelizmente hé uma resisténcia muito grande em tornar publico o fato de fazer parte e
haver “freqiientado” um site de relacionamentos, pois como acredito e tenho esta visdo
compartilhada por alguns profissionais da empresa, as Historias de Sucesso poderiam ser mais
bem utilizadas para a promogao do site em outros midia e auxiliariam bastante no processo de
reposicionamento do servigo.

Como os sites de relacionamentos ainda ndo sao uma commodity, permito-me levantar
uma questao relacionada ao seu consumo. Explico-me.

O ParPerfeito, como definido por Luciana Parente, gerente de Produto do site, ¢ um
servigo prestado a comunidade com o objetivo de proporcionar contato entre os seus usuarios.
Por ser um servigo, leva em si a forma de consumo de um bem intangivel.

A motivacdo para a escolha do ParPerfeito entre outros sites da mesma categoria e para
o consumo dos servigos proporcionados pela utilizagdo de suas ferramentas nos leva a
questionar sobre a logica desse consumo, pois neste caso especifico, o que mais influencia a

escolha do usudrio em primeira instdncia nao ¢ a marca, ¢ sim todo o universo de significados
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que a categoria “site de relacionamentos” comporta em si. Ou seja, quando alguém se depara
com um banner ou um merchandising do ParPerfeito ndo se questiona sobre a marca, e sim
sobre sua necessidade de utilizé-lo.

O fato de usar o ParPerfeito ou optar pelo Metadeldeal ndo se apresenta como fator
determinante de personalidade, estilo de vida, classe social, como o ¢ a escolha de uma
determinada marca de roupas, de alimentos, de eletrodomésticos ou um site de compras, que
segmenta os publicos e consumidores em geral.

O que se pde em questdo € que a problematica ndo se encontra diretamente na empresa
ou na marca ParPerfeito, ¢ sim na categoria deste servico, isentando assim seu peso no
processo problematico de escolha.

A selecdo da marca sera apenas um fator determinante apds a experiéncia de uso do
servigo/produto ou caso algum amigo, por exemplo, a sugira como a melhor existente no
mercado.

Obviamente ndo se objetiva com essa observagao a eliminagdo da importancia que os
outros elementos do marketing indubitavelmente possuem para a manutencdo e
estabelecimento da empresa e da propria marca no mercado, inclusive os que serdo
enumerados no proximo capitulo e que apresentam os esforcos do setor de Marketing ¢ Bus

Dev para trazer a marca de volta a midia e agregar valores positivos ao servico de encontros.

4.3. Pesquisa de Share of Mind

O ParPerfeito, ¢ o maior e mais antigo site de relacionamentos do Brasil destinado a
namoros e encontros e, com o resultado da pesquisa realizada para este trabalho pdde-se
verificar que dos sites existentes no mercado, ele ¢ quem se apresenta como o primeiro na
mente da maioria dos internautas, ndo apenas por estar presente em campanhas e noticias nas
midia on e off-line, mas principalmente por um fator apresentado por Ries e Trout como
fundamental para se penetrar na mente dos consumidores: “ser o primeiro” em sua categoria.
O ParPerfeito foi o primeiro site de relacionamentos que surgiu no Brasil na época em que os
chats eram o “lugar” de maior destaque e presenga de um publico que também buscava se
relacionar afetivamente.

As pesquisas de Share of mind sdo aplicadas para medir o “Nivel de conhecimento,
lembranga espontdinea de determinado produto, servico propaganda que tem como base de
cdlculo o total das marcas citadas em primeiro lugar. Em resumo, é o percentual de

participagdo da marca na mente do consumidor” (Politica para Politicos —
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http://www.politicaparapoliticos.com.br/glossario.php?id_glossario=454).

O objetivo desta pesquisa foi o de confirmar a hipotese de o ParPerfeito ser o detentor
do primeiro lugar na mente dos usuérios da rede e também de como anda o conhecimento por
parte destes usuarios com relagdo aos sites de relacionamento que oferecem servigos de
encontros para quem esta na busca por um parceiro amoroso.

O numero total de entrevistados foi de 100 usuarios da rede de ambos os sexos com
faixa etaria entre 18 e 30 anos.

Esta pesquisa foi aplicada em dois ambientes e com técnicas diferentes, no “ambiente
online” através da utilizagao do Orkut e MSN Messenger ¢ o “presencial face a face”, sendo

divididos 50 entrevistados para ambos.

4.3.1. Campo virtual

A faixa etdria predominante para as entrevistas realizadas no ambiente online foi entre
20 — 30 anos, tendo apenas dois entrevistados acima de 40 anos, um de cada sexo, ambos
eram casados afirmaram ndo conhecer nenhum sites de relacionamentos.

As perguntas enviadas foram as seguintes:

1)Qual a sua idade?
2)Quantos sites de relacionamento destinados a namoros e encontros vocé conhece?

3)Enumere-os abaixo por ordem de lembrancga.

O quadro abaixo contém os dados dos usudrios organizados por sexo € meio usado para

o contato e envio das respostas:

Entrevistados da pesquisa de Share of Mind realizada na Internet

Sexo / Meio Orkut MSN E-mail Total
Masculino 16 0 13 29
Feminino 10 2 9 21
Total 26 2 22 50

ApoOs a organizagdo destas informacdes basicas e da apuragdao das respostas enviadas,

obteve-se os seguintes resultados:
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I) Dos que disseram conhecer pelo menos um site de relacionamentos,

52% do total de entrevistados citaram o ParPerfeito

H Citou

23% apenas o
ParPerfeito

M pParPerfeito
como
Primeiro

Citou o
ParPerfeito
23% mas ndo em
primeiro
lugar

23% dos entrevistados que disseram conhecer o ParPerfeito, o citaram como primeiro
da lista
23% dos entrevistados que citaram o ParPerfeito ndo o citaram em primeiro lugar

54% do total de entrevistados que citaram o site, conheciam apenas o ParPerfeito.

Estes nimeros mostram que, apesar de haver uma equivaléncia entre os usuarios que
conhecem o ParPerfeito mas ndo o citaram em primeiro lugar em contraposi¢do aos que
também o conhecem e o citaram primeiro lugar, mais do que a metade dos que diziam
conhecer algum site de relacionamentos, conheciam apenas o Parperfeito, desviando assim a
ameaca de uma possivel concorréncia na mesma categoria.

“Bom, eu acho que conheg¢o mais de um, mas so me lembro agora do nome de um.
Parperfeito”. L.A, 22 anos

“Ndo lembro o nome. Acho que era "par perfeito”, sei la.” T.S, 26 anos

“Parperfeito (eu juro q nao lembro de mais nenhum.. hahaha).” L.B, 22 anos

II) Dos que declararam nao ter conhecimento;

26% dos entrevistados declararam ndo conhecer nenhum.
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26% B Disseram
conhecer
pelo menos
um site de
relacioname
ntos

M Disseram
néao

74% conhecer
nenhum

77% dos entrevistados que disseram ndo conhecer nenhum site, ndo citaram redes de
relacionamento.
23% dos entrevistados que disseram ndo conhecer nenhum site, citaram pelo menos

uma rede de relacionamento.

B Nenum

B Citaram
redes de
relacioname
nto

Um pequeno numero de usudrios que declararam ndo conhecer nenhum site de
relacionamento, citou pelo menos uma rede de relacionamento como sendo destinadas a unir
pessoas através da rede, entretanto a grande maioria do universo dos que ndo tinham
conhecimento de nenhum site de relacionamentos ndo citou nenhuma rede de relacionamento
como op¢ao para encontros amorosos mediados pela internet.

“Destinados exclusivamente a isso, nenhum. Mas existe o orkut, o facebook, sites de
relacionamento em geral...” B.C, 22 anos

“Especificamente pra namoro ndo conhe¢o nenhum. Mas se servir, tem o orkut.” T.C,

23 anos.
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III) Dos que ainda citam os chats como opc¢iao;

14% dos entrevistados que disseram conhecer pelo menos um site, citaram os chats

40% dos entrevistados que citaram os chats citaram apenas esta op¢ao.
60% dos entrevistados que citaram os chats, os citaram entre redes e sites de

relacionamento.[3]

M Citaram
apenas 0s
chats

M Citaram
chats +
redes de
relacionamen
to

Com relagdo as formas mais “antigas” de se manter contato através da Internet, os chats
ainda estdo presentes na mente dos usudrios, e conforme discutido no capitulo 2, estes ultimos
geralmente utilizam as redes de relacionamento para manter contato com pessoas ja
conhecidas e de convivio diario em suas atividades cotidianas, como escola, curso, trabalho,
etc. ou seja, a “reincidéncia do mesmo através do novo” (Cabecas Digitais, 2006, p. 61)

Os chats sao massivamente acessados por quem deseja iniciar contato com pessoas
desconhecidas a fim de aumentar seus ciclos de amizades e também de conhecer um possivel
parceiro amoroso.

Para alguns usudrios, ainda existe uma confusdo a respeito das diferencas entre os
servicos prestados por um site de relacionamentos e pelos portais que oferecem os chats como
ferramentas gratuitas para mediar contatos.

“po so sala de bate papo mesmo destinado a isso eu ndo conhego nao”. W., 22 anos

Resposta enviada através do Messenger por um dos entrevistados.

IV) Dos que fizeram confusio;

27% dos que disseram conhecer pelo menos um, citaram redes de relacionamento ao

invés de sites de relacionamento.
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B Citaram Citaram
redes de apenas
relacioname outra rede

27% ntos ao de
invés de relacioname
sites de nto
relacioname
70% ntos

M Citaram
redes +
ParPerfeito

Como veremos a seguir nos resultados obtidos da pesquisa realizada no ambiente
offline, ainda que ndo seja de extrema relevancia a distingdo entre as denominagdes sites €
redes de relacionamento no que diz respeito as praticas cotidianas do usuario assiduo, muitos

ainda tendem a confundir estes dois servigos relativamente distintos.

4.3.2. Share of mind: tradicionalmente off-line

Para a realizagdo deste mesmo tipo de pesquisa de mercado, desta vez, utilizando a
técnica tradicional de entrevista em campo, foi escolhido um perfil de individuos que
estivessem na faixa etdria com menor participagdo no universo de usudrios do site ParPerfeito,
ou seja, de 18 a 24 anos de idade. Estes usuarios da rede sdo da classe AB e estudantes
universitarios de ambos 0s sexos.

Os resultados que serdo apresentados a seguir contribuirdo posteriormente com o0s
obtidos na pesquisa de opinido para que possam em conjunto confirmar ou contestar as
hipdteses formuladas no inicio deste trabalho.

Segue abaixo o quadro com os nimeros de entrevistados:

Entrevistados da pesquisa Share of Mind realizada em campo

Sexo Entrevistados
Masculino 25
Feminino 25

Total 50

O que podemos observar através dos numeros abaixo ¢ que contrariamente ao que foi
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constatado na pesquisa online, grande parcela dos entrevistados, mais de 66%, esta dentro do

grupo de usuarios que nao conhecem o ParPerfeito.

H Citou M Citou
apenas o apenas o
ParPerfeito Orkut
4% 8% M Citou o B Citou
8% ParPerfeito apenas
+redes de redes de
28% realcioname  relacioname
o nto nto
14% Disseram Observagde
nao s
conhecer pertinentes
nenhum

A média da idade de usudrios que responderam a essa pesquisa ¢ de 19 anos, que
acessam a Internet com freqiiéncia acima de 5 dias por semana e, claramente sdo participantes
e utilizam assiduamente as redes de relacionamento, e, sendo apresentada como a mais forte
delas o Orkut com seus 14% de participacdo no nimero dos usudrios que o citaram como o
primeiro e Uinico em suas mentes quando se tratava do tema relacionamento.

Dentre as observagdes pertinentes a serem destacadas, C. B. de 22 anos chegou a citar e
comentar sobre o ParPerfeito, entretanto nao o escreveu em sua folha de respostas, deixando
apenas na lista alguns nomes referentes as redes de relacionamento.

Outro caso interessante foi o da estudante M. B. de 21 anos que disse conhecer varios,
mas ndo soube citar o0 nome de nenhum, se remetendo apenas a escrever “de propaganda na
Internet”, além de também observar que sua mae deveria ter perfil em uma série deles e nao
demonstrar preconceito em relatar o fato.

Apenas um dos entrevistados citou um site de relacionamentos que nao o ParPerfeito, o
Match.com.

A declaracdo da estudante de 18 anos, H. C. refletiu uma das problematicas advindas da
falta de conhecimento do funcionamento do servico de encontros e de casos de pessoas que ja
o tenham utilizado e obtiveram éxito. Esta observagdo podera servir para a reflexdo e
orientacdo de campanhas publicitarias que objetivem a defesa da eficacia do servigo para o
publico em geral, pois esta ¢ atualmente questionada por uma grande parcela dos que ja

ouviram falar ou tiveram contato com um site de relacionamentos.
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O que se pode observar apoés a experiéncia de campo foi que as redes de
relacionamentos foram massivamente citadas e deram lugar a perguntas como “Mas
destinados apenas a isso?”, seguido de reagdes de duvidas, incertezas ou simplesmente de
desconhecimento, ou entdo questionavam: “Serve o Orkut, MSN, Facebook, essas coisas?”.

Na maior parte do trabalho de campo, os questiondrios foram distribuidos entre
estudantes que se encontravam organizados em grupos de amigos ou colegas, gerando
discussdes polémicas a respeito de se o Orkut e as outras redes de relacionamento eram ou
ndo destinadas a namoros e encontros. Segue abaixo um didlogo entre dois estudantes que

discutiam essa pertinéncia:

—Orkut ndo é pra isso!

—Ué, vocé pode definir o que busca, ai vocé espera pra vé o que acontece.

Apos haver me afastado de um grupo, percebi que seguiram argumentando a respeito da
utilizagdo do Orkut, com relatos de pessoas que iniciaram contato através desta ferramenta, se
conheceram pessoalmente, comegaram um relacionamento amoroso e seguiam juntos até a
data presente. Uma estudante relatou sobre sua experiéncia de quatro anos de utilizagdo do
Orkut, mas afirmou que nunca o tinha visto como uma opg¢do de busca para parceiros
amorosos, apesar também de conhecer pessoas que estabeleceram relacionamentos afetivos
nesta rede.

Com essa experiéncia de campo obviamente tive mais contato com os entrevistados,
fato que proporcionou ouvir seus comentarios e perceber suas reacdes, ora de surpresa por nao
esperarem ser abordados com perguntas relacionadas a essa tematica, ora envergonhados por
ndo saberem se caso respondessem que realmente conheciam estes sites pudessem gerar
comentarios de seus colegas com ironias ou anedotas. Foi o que ocorreu com duas estudantes
que apos entregarem os papé€is com as respostas, iniciaram uma conversa com a seguinte
frase: “Agora vocé ja pode comegar a me contar quais sdo seus apelidos naqueles dez sites
que vocé tem perfil! (Risos)”

Alguns estudantes diziam ter conhecimento de uma ferramenta do Orkut que poderia
servir para quem desejasse “paquerar” via Internet, entretanto ndo sabiam o nome da
ferramenta tampouco como esta funcionava.

Estes resultados serdo utilizados como argumentos para a contestagdo de uma das
hipdteses geradas para esta pesquisa, a de que os jovens t€ém menor participagdo em sites de

relacionamento porque sdo preconceituosos e atribuem uma visao negativa ao servigo.
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Através da leitura destes dados, pode-se concluir que uma consideravel parcela desse
grupo, inicialmente nao utiliza o servigo simplesmente porque ndo sabem de sua existéncia. O
lugar na mente dos usudrios que deveria estar ocupado pela marca ParPerfeito ou qualquer
outro site que ofereca servicos de namoros e encontros na rede esta praticamente preenchido
pelas redes de relacionamento, ainda que estas ndo orientem suas estratégias de marketing e
posicionamento destinadas exclusivamente a esse fim.

Os jovens, apesar de haverem citado massivamente as redes de relacionamento como
opcdes de encontro de parceiros amorosos nesta pesquisa, também declararam nao utiliza-las
ou atribuir seus servigos ao propdsito em questdo. Perguntemo-nos entdo, como um usuario
ira buscar por um servigo do qual nao tem conhecimento de sua existéncia?

Tendo em vista que esse publico praticamente possui acesso diario a rede mundial de
computadores, o primeiro passo para que estes seja atingidos por uma campanha ja esté dado.
O desafio sera o de criar agdes que cheguem até eles e despertem seu interesse em pelo menos
conhecer o funcionamento do servigo e de suas ferramentas, para que estes ultimos ndo sejam
vistos como ultima saida para o encontro de um parceiro amoroso, mas que sejam ao menos
uma opg¢ao para tal intuito.

As pegas publicitarias do Parperfeito que circulam em outros sites e portais foram
percebidas por trés usudrios entrevistados, entretanto os mesmos nao subiram associa-las a
qualquer marca.

Uma vez que os jovens tenham conhecimento do funcionamento e da existéncia dos

sites de relacionamento, estes poderao lhes atribuir vantagens e desvantagens.

4.4. Pesquisa de Opiniao — Os podlos do servico

Segundo dados fornecidos por Clarissa Assumpgao, a faixa etaria de maior incidéncia
de usudrios do site ¢ entre 25 e 35 anos de idade com 41% do total, seguida dos que sdo
maiores de 35 com 32%, e por ultimo os jovens entre 18 e 24 anos que representam 27%.

Assumpg¢ao também declara em sua entrevista que o site ndo possui um publico alvo
definido por faixa etaria ou sexo, sendo este qualquer individuo que deseje estabelecer um
relacionamento amoroso e encontrar sua cara metade.

Observa-se que os jovens entre 18 e 24 anos contribuem de forma consistente na
formacao do grupo de 74 milhdes de solteiros no Brasil e, conforme declarado pelo presidente
Claudio Gandelman, ainda ha muito que se fazer para atingir estes consumidores em

potencial.
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Apesar dos 6timos numeros de crescimento do site que refletem grandes resultados de
sucesso no mercado cibernético, possuindo atualmente uma base de dados de 16 milhdes de
usuarios, dentre eles 100 mil pagantes, com lucro anual de 50 milhdes de reais’, conforme
vem sendo explorado ao longo deste trabalho, o posicionamento negativo de que o site ¢ um
lugar de pessoas feias, encalhadas e estranhas ainda se apresenta como um dos argumentos
fortes defendido por aqueles que conhecem o servico e optam por nao utiliza-lo.

Os setores de Marketing, Bus Dev, e Produto admitiram ndo realizar nenhuma pesquisa
de mercado, opinido ou de posicionamento da marca, o que dificulta o diagndstico de uma

problematica e conseqiientemente a busca por sua solugdo.

Como hipoéteses elaboradas por indagacdo dos proprios setores da empresa e por um
conhecimento gerado pelo senso comum, a atribuicdo de uma imagem negativa do site por
parte dos jovens se deve ao fato de que estes ndo teriam dificuldades e preferem os caminhos
para encontrar parceiros amorosos no “mundo real” e que apenas pessoas encalhadas, feias e
esquisitas utilizam este tipo de servico por dificuldades de se relacionar cara a cara. Em
alguns casos o servigo € associado as agéncias de encontros que escolhem parceiros para seus
clientes e promovem seus encontros reais.

O objetivo desta pesquisa € saber quais sdo as vantagens e desvantagens atribuidas a
utilizagcdo de um servigo de encontros e namoros mediados pela Internet, tendo a faixa etéria
de entrevistados entre 18 e 24 anos, de ambos os sexos e da classe AB, que utilizam a Internet
em uma média de 5 dias na semana. Com os resultados obtidos, sera possivel por um lado
identificar as principais problematicas atribuidas ndo apenas ao posicionamento do site mas
também de servico de encontros na web em geral, e por outro as principais vantagens caso o
individuo opte por utiliza-los.

E importante que seja aqui esclarecido que esta pesquisa de opinido poderia ser aplicada
em qualquer um dos grupos etarios de utilizadores do site, entretanto, como dito
anteriormente, o de individuos entre 18 e 24 anos foi escolhido por possuir a menor
participagdo deste universo paradoxalmente a freqiiéncia de uso da Internet somado ao

fazerem parte do grande universo de solteiros do Brasil.

4.4.1. O ambiente

9 Estimativa da revista época que teve como referéncia informag¢des com os niimeros fornecidos pela empresa
de dezembro de 2008.
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Apds quase uma década de inimeros casais formados e comoventes Historias de
Sucesso, o site de relacionamentos ParPerfeito que completard 10 anos em 2010, tem
atualmente como publico de maior participacdo homens com idade entre 25 e 35 anos, que
representam 42% do total de usudrios, porém os numeros mostram que de 2005 até os dias
atuais a participacdo dos jovens entre 18 e 24 anos se reduziu consideravelmente, caindo de
51% para 27% do ntimero total de usuarios do servico, ficando atras até mesmo dos usudrios
com idade acima de 35 anos, que representavam apenas 20% e que atualmente representam
32%.

Quadro de usuarios do ParPerfeito por Faixa etaria

Universo em
Ano/Idade 18-24 25-35 Acima de 35
milhoes
2005 51%* 29% 20% 5
2009 27% 41% 32% 16
-24% +12% +12%

* Os usudrios com 18 anos de idade eram responsaveis por 21% deste numero.

A tabela acima mostra que em apenas quatro anos houve uma queda de 24% na
participagdo dos usuarios com idade entre 18 e 24 anos e esta parcela foi dividida igualmente
entre os outros dois grupos, que tiveram um acréscimo de 12%.

Com relagao ao aumento da base total de usuarios, o nimero triplicou saltando de 5
(cinco) para 16 (dezesseis) milhdes.

A participagdo masculina sempre foi superior a feminina, ndo havendo oscilagdes
consistentes e nem desequilibrio entre as partes. Atualmente sao 52% de homens para 48% de
mulheres registradas.

Indiscutivelmente o aumento do nimero de usuarios do site é o resultado da combinacao
de inimeros fatores econdmicos, sociais, politicos, sociologicos psicolégicos entre outros, que
sofreram influéncia dessas novas tecnologias de comunicagdo em nosso cotidiano, da mesma
forma em que influenciaram e proporcionam a disseminagdo das mesmas em nosso pais, em
especial, e no mundo.

A quarta edi¢cdo da F/Radar'® pesquisa qualitativa realizada pelo instituto DataFolha a
pedido da F/Nazca, teve como objetivo definir o perfil do internauta brasileiro e foi aplicada
em todas as regidoes do Brasil com usuarios da rede de 16 anos ou mais, pertencentes a todas

as classes sociais.

10 Disponivel em http://www.fnazca.com.br/pesquisafradar/.
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Em 2008 o Brasil possuia 59 milhdes de internautas com 16 anos ou mais''. Dos
brasileiros entre 16 e 24 anos, 81% acessam a Internet. Dentre os que acessam a rede, 48%
sdo heavy users e 87% acessam a Internet pelo menos uma vez na semana.

Como motivo de uso desta ferramenta, 94% a acessam para se relacionar, apesar de que
a busca por informagdes também seja uma das principais motivagdes destes usudrios. Em
comparac¢ao com mais de uma década atras, “As principais areas de interesse apontadas foram
esportes — principalmente para os homens — e a musica, a arte e o turismo para as mulheres.
(Fontes: caderno de economia de O Globo, de 2 de fevereiro de 1997; Revista Internet World,
volume 2, nimero 18)” (Nicolaci-da-Costa, 1998).

Com relagao ao uso de redes sociais, 64% dos jovens entre 16 e 24 anos usam o Orkut e
65% o MSN, nimeros que atualmente devem ser maiores devido também ao aumento
progressivo da participacdo da classe C em acesso a Internet, onde 48% dos brasileiros que
pertencem a ela, aproximadamente 32 milhdes de pessoas, fazem uso das Lan Houses. Estas
ultimas correspondem a 31% dos locais de acesso a Internet pela mesma classe C.

O numero de usuarios com idade acima de 35 anos também tem aumentado
progressivamente ao longo destes ultimos anos, modificando assim o perfil do internauta

descrito por Nicolaci-da-Costa dez anos antes da quarta edi¢do da pesquisa F/Radar:

“[...] em fevereiro de 1997, os usuarios ativos eram, naquela época em sua maioria
homens, jovens e solteiros. Muitos haviam acabado de entrar na Rede.

[...] Ainda segundo a mesma pesquisa, esses usuarios pertenciam ao topo da
piramide social” (Nicolaci-da-Costa, 1998, p. 28)

Algumas das conclusdes obtidas por essa pesquisa quantitativa serdo uteis para o
desenvolvimento dos proximos passos a caminho do entendimento das mudangas tdo
significativas na participagdo dos usudrios do site, tendo como critério a faixa etdria sem
excluir os diversos outros fatores sociais que elucidam a realidade atual.

Segundo os nimeros apresentados no resultado desta pesquisa, o Brasil ¢ um fenomeno
mundial de acesso a Internet, que aqui se faz democratico, e a Lan House € o grande agente de
inclusao digital no pais.

Apesar de a Internet ser vista pelos brasileiros antes de tudo como fonte de informacao,
ela ¢ uma poderosa ferramenta de integracdo social. Por fim, uma das conclusdes que se
apresenta bastante pertinente a reflexdo que aqui se propde, ¢ a de que “A REDE E DOS
JOVENS”.

11 Fonte: <http://www.fnazca.com.br/news/news.php?pag=6&id news=635>
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4.4.2. Os prejuizos do senso comum

O argumento gerado pelo senso comum de que a baixa participagdo dos jovens no total
de usuarios do site de relacionamentos ParPerfeito se deve ao fato de estes sustentarem uma
imagem negativa (pessoas feias, encalhadas, esquisitas e com dificuldades de se relacionar)
dos servigos de encontros mediados pela Internet serd aqui posto em andlise, ndo por ser
totalmente falso, mas por ndo ser o Unico e principal motivo que justifique o importante
decréscimo destes jovens na utilizacao desta ferramenta.

Pra que se pudessem obter informagdes a respeito do posicionamento do servigo,
ordenar e enumerar suas principais vantagens atribuidas e, por fim, os motivos da falta de
interesse por criar um perfil, foi realizada uma pesquisa de campo com 30 jovens da faixa
etaria entre 18 e 24 anos, 15 do sexo masculino e 15 do sexo feminino, com perguntas
fechadas e semi-abertas. Estes jovens deveriam acessar a Internet pelo menos cinco vezes por
semana, ¢ sendo assim, 98% dos entrevistados tinha acesso diario a rede.

A falta de informagdes que proporcionem o conhecimento de um produto, marca ou
servico prejudica a formacdo de uma imagem que reflita suas reais caracteristicas, exigindo
um maior esforco no desenvolvimento de estratégias de marketing que objetivem tanto
adequar as mensagens ao publico alvo quanto para que o proprio produto ou servigo oferecido

atenda suas necessidades e esteja sempre surpreendendo aos consumidores em potencial

4.4.2.1 — Dados da pesquisa

Questionados a respeito de se conheciam ou ndo o ParPerfeito ou algum outro site de
relacionamentos, 63% afirmaram que sim. Ainda dentro deste universo, 26% declararam
possuir, 10,5% disseram j& haver possuido, 5,5% nao veriam nenhum problema em fazer e a

maioria, 58%, declarou ndo possuir e nem ter interesse em fazer um perfil.

4.4.2.2 — Sobre a validade da Internet como ferramenta para se encontrar um

parceiro amoroso.

A maioria dos entrevistados ndo vé€ a Internet como um meio valido para se encontrar
um parceiro amoroso, representada por 47% do total das respostas.

Apesar de este nimero ser o mais consistente, 26% acredita que qualquer meio ¢ valido
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para se encontrar um parceiro amoroso, de certa forma amenizando uma posicao
preconceituosa com relagdo ao uso da rede para este fim. 17% ndo usam, mas ndo veriam
nenhum problema em fazer um perfil e por Ultimo, 10% acredita que s6 tem pessoas feias,

encalhadas e esquisitas nos sites de relacionamento.

4.4.2.3 — Das vantagens atribuidas

Aos entrevistados foram apresentadas cinco possiveis vantagens atribuidas a utiliza¢do
de um site de relacionamentos, para que estes as enumerassem em ordem de importancia.
Apenas os entrevistados que afirmaram conhecer o servigo responderam a essa questao.

As 3 principais vantagens atribuidas sdo:

1°) 30% Possui um nuumero grande de pessoas.
2°) 30% Posso me corresponder com vdrias pessoas ao mesmo tempo.
3926% Se ndao gosto de alguém ou ndao quero me relacionar mais, simplesmente

bloqueio ou deleto.

Através deste resultado pode-se perceber que a variedade, a simultancidade e a
possibilidade de descarte, respectivamente, refletem as vantagens atribuidas ndo apenas a este
tipo de servigo, mas que também estas estdo inteiramente ligadas as particularidades da
ferramenta Internet ¢ ao quanto ela contribui para a manutengdo e/ou potencializa um
comportamento social observado em um determinado grupo que se utiliza desta nova
tecnologia.

Ainda nesta mesma questdo, a baixa ou nula participacdo das outras duas alternativas
“Ndo gosto de sair e ir a baladas, é uma forma de encontrar pessoas interessantes sem sair
de casa” e “Gasto menos pra fazer uma assinatura do que gastaria se tivesse que sair para
encontrar pessoas em bares, casas noturnas e outros lugares, e ainda tenho a possibilidade
de conhecer mais gente” sao os principais argumentos que justificam a escolha pela utilizagao
de um site de relacionamentos por um publico com idades mais avangadas, conforme
declarado anteriormente por Clarissa Assumpg¢io'?.

A vantagem de possuir um grande numero de usudrios eleita como a mais significativa,
confirma um dos argumentos defendidos pelos administradores do site de que a grande base

de perfis cadastrados € um atrativo para quem busca variada.

12 Verificar capitulo 3 sobre o setor de Bus Dev.
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4.4.2.4 — Nao fariam um perfil porque...

Contrariamente ao que se estabeleceu como verdade e principal motivo pela baixa
participagdo do publico jovem nos sites de relacionamento, a op¢do de que este teria apenas
pessoas feias, encalhadas e esquisitas nao ficou nem entre as trés primeiras justificativas para

0s que ndo optam por participar e fazer um perfil. Eis abaixo as mais consideraveis:

1°) 56% Prefiro me relacionar com as pessoas no mundo real, pois a Internet é um
meio de comunicagcdo muito frio e ndo podemos conhecer mais a fundo um pretendente.

2°9) 30% Por questoes de segurancga, ja que existem muitas pessoas tentando dar
golpes em sites como esse.

3°) 46% Caso tivesse que usar a Internet para me relacionar, afetivamente com

alguém, usaria as redes de relacionamento, como Orkut, MSN, Facebook, etc.

A opcdo que descreve o posicionamento negativo dos sites de relacionamento foi
classificada em 4° lugar pela maioria, com 40% de participagdo nas respostas, mostrando
dessa forma que a pressuposi¢ao de que este seria o fator de maior peso na segregacao dos
usuarios por faixa etaria ndo se sustenta.

O fator apresentado como menos importante por quem opta por ndo fazer um perfil é
“Nao ficaria bem que meus conhecidos soubessem que tenho um perfil em um site de
relacionamento”. Este resultado ndo significa que o pensamento em questao ndo exista ou que
seja quase nulo, e sim contribui para que se possa refletir a respeito de quais sdo os fatores de
maior peso que prejudicam a entrada deste servico como valido na mente dos usudrios da
rede, sendo estes ultimos consumidores em potencial.

Essa tendéncia se confirma e se complementa com os resultados que serdo apresentados

a seguir, que abordam outro item em pauta: os “lugares”.

4.4.2.5 — Quais lugares sao mais propicios para o encontro ou busca de um parceiro

amoroso?

Como esperado, os locais de maior freqiiéncia didria, como colégio, cursos, faculdade,
clube e academia sdo considerados como os mais propicios a se encontrar um parceiro

amoroso. Esta opcdo ja foi escolhida em 1° lugar por 60% dos entrevistados.
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A Internet foi escolhida como tultima op¢ao com 53% de participacdo nas respostas.
Outra observacdo importante a se fazer ¢ o fato de que nenhum dos entrevistados escolheu
essa como primeira op¢do, sendo que todas as outras apresentadas tiveram pelo menos um
voto que as classificassem neste grau.

Através deste resultado é que se pode expressar a principal problematica que vem sendo
discutida ao longo deste trabalho.

Os servigos de Internet para encontros € namoros nao sao vistos como uma opgao para a
busca de um parceiro amoroso e sim como uma falta de opgdo, fato que contribui para a
formagdo do pensamento de que um individuo apenas tem a necessidade de usar este meio
caso se encontre em “estado desesperador” ou “sem outra saida”.

O posicionamento negativo do servigo de encontros mediado pela Internet ndo ¢ a
principal e Unica causa da redugdo na participa¢do dos usudrios com idade entre 18 e 24 anos,
pois este ¢ um resultado de inimeros outros fatores combinados que contribuem para a
consolidagdo da realidade que se apresenta.

Para que um consumidor tenha uma opinido a respeito de um produto ou servigo, €
importante que este de alguma forma passe pela experiéncia de uso ou obtenha informagdes
de terceiros ou provenientes de mensagens emitidas por outros meios sobre seus atributos.
Uma vez que a maioria dos entrevistados nao possui essa experiéncia de uso apesar de ter um
vago conhecimento do funcionamento deste servico, serdo os fatores externos (ao “ambiente”
do site) os responsaveis e principais influenciadores no processo de formagao da imagem, dos
valores e atributos deste servigo ou produto.

Como apresentado no resultado da pesquisa de Share of Mind, o espaco na mente dos
usuarios que deveria estar preenchido por qualquer marca de um site de relacionamentos esté
ocupado pelas redes de relacionamento, ainda que os proprios usudrios ndo as posicionem
como destinadas a este fim.

O aumento progressivo do numero de usudrios com idade acima de 35 anos neste recorte
de tempo, ¢ um dos fatores que também propiciaram o crescimento da participagdao do publico
dessa faixa etaria no site.

Ainda que a Internet tenha sido definida desde seus primérdios como um “meio dos
jovens”, a democratizacao de seu acesso principalmente pela classe C gerou um novo perfil de
usuarios, com um comportamento online diferenciado e com mais tempo de navegagdo
dedicado as redes de relacionamento e outros tipos de entretenimento, como videos, musica,
jogos, etc.

No momento em que as redes sociais comec¢aram a ganhar espago na web a partir do ano
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de 2004, os investimentos em campanhas, propagandas e agdes de marketing por parte do
ParPerfeito eram muito baixas ou quase nulos comparados ao que existe atualmente.’ Um dos
motivos para a postura de contencdo de gastos foi o processo de venda do site para o grupo
francés Meetic que teve duracao de dois anos, entre 2006 e 2008, coincidindo, conforme dito
anteriormente, com os anos de maior crescimento e ascensao do uso das redes sociais, sendo
estas ainda de livre acesso e gratuitas.

Uma hipotese valida que poderia também justificar a grande participag@o de usuarios da
faixa etaria entre 25 e 35 anos € o fato de que hé quatro ou cinco anos atras este mesmo grupo
fazia parte do grupo que se encontra no centro da problematica em questdo, tendo em vista
que ndo ¢ rara a presen¢a de usudrios do ParPerfeito de longa data, entretanto a mesma
somente poderia ser estudada caso o acesso aos numeros e dados dos usuarios cadastrados

pudesse ser acessado, fato que atualmente se faz impossibilitado.

4.4.3 — Como conseqiiéncia a causa e como causa a conseqiiéncia.

Logo abaixo foram citados alguns dos principais fatores que contribuiram para a atual
realidade do site de relacionamentos ParPerfeito, que contribuiram ou que ainda contribuem
para a manuten¢ao de uma imagem negativa associada aos sites de relacionamentos:

* O site realizou poucas campanhas e agoes de marketing além de haver mantido baixo
o numero de parcerias durante o periodo em que o mesmo esteve em processo de venda para
o grupo francés Meetic entre os anos de 2006 e 2008 (Periodo de aumento significativo do
numero de usuarios da rede, de disseminacdo e do acesso mais democrdtico as novas
tecnologias de comunicagdo proporcionados pela queda dos precos dos computadores e pela
expansdo dos servicos de “Banda Larga”);

* A abordagem tradicionalmente negativa que a midia tem com relagdo ao perfil dos
individuos que optam por utilizar este tipo de servi¢o (pessoas velhas, feias, encalhadas,
esquisitas e de dificil relacionamento social) aléem da questdo da seguranga (Scammers,
golpistas, falsarios, etc);

* A falta de realiza¢do de pesquisas de opinido com os usudrios do site e com os
usudrios da rede que apresentem um perfil de consumidores em potencial (por idade, sexo,
por acessarem determinados sites que refletem um perfil comportamental, etc), para que

estas auxiliem direcionando agoes e escolha da linguagem em pegas publicitarias.
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Finalizamos este capitulo com uma gama de informagdes a respeito do ambiente em que
se encontra inserido este servi¢o oferecido através do ciberespago, e que podera ser util as
reflexdes a respeito das causas e conseqliéncias da entrada das novas ferramentas de
comunicac¢do no ambito dos relacionamentos afetivos.

Através das pesquisas realizadas pdde-se verificar que o posicionamento negativo se
apresenta majoritariamente como conseqiiéncia da combinagdo de inimeros fatores em lugar
de ser a causa exclusiva ou principal de mudangas ocorridas no quadro de usuarios segregados
por faixa etaria no site de relacionamentos ParPerfeito.

Uma informacdo que se apresentou como nova foi a falta de conhecimento do servico
por um grande numero de jovens que tem acesso freqiiente a Internet, apesar de atualmente a
empresa esteja mais presente tanto nos midia online quanto nos off-line.

No capitulo seguinte serdo apresentadas algumas estratégias de marketing que vem
sendo aplicadas pela empresa pra reposicionar o servi¢o, aumentar o numero de usuarios e do

conhecimento da marca.



5. Estratégias de Marketing da Empresa para melhorar o posicionamento

e as tendéncias de um presente futuro.

O aparecimento do site ParPefeito na midia se encontrava praticamente nulo por
diversos fatores, como o processo de venda que se estendeu de 2006 a 2008, a estrutura
interna confusa e principalmente a falta de um setor que fosse responsavel por pensar
estratégias e campanhas que trariam importantes retornos financeiros e de enriquecimento
do patriménio da marca.

Por durante praticamente metade dos anos de vida do site, as decisdes de parcerias e
campanhas partiram do setor de tecnologia, obviamente com profissionais que muito
entendiam das viabilidades técnicas e usabilidades das ferramentas, porém que careciam de
estudos de mercado, comportamento do consumidor e alteragdes significativas.

Atualmente, como descrito no capitulo 3, a empresa conta com um nimero de pessoal
maior nos setores de Marketing, com tarefas especificas para cada demanda e como o setor
de Bus Dev.

Em um periodo de um ano, a contar de Novembro de 2008 quando o site foi
definitivamente submetido a administragdo do grupo francés Meetic, varias estratégias de
promocao e merchandising foram utilizadas para fazer com que o ParPerfeito voltasse a
midia e trouxesse conseqiientemente mais usuarios para sua rede.

Serdo exemplificadas algumas dessas campanhas, eventos e estratégias utilizados pelo

site para retomar o contato como seus usuarios € consumidores em potencial.

5.1.1. Aumento no numero de parcerias online e off-line.

O ParPerfeito atualmente tem como grandes parceiros os portais Globo.com

(www.globo.com) com o canal NamoroNaWeb ¢ o Yahoo! (www.yahoo.com.br) com o

canal Yahoo! Encontros. Em outro caminho, o antigo Gazzag atual Octopop Rede de
Amigos, que € uma rede social, ja possui uma parceria com o ParPerfeito.

O Aumento no numero de parcerias proporcionou ao ParPerfeito estar presente em
inimeros outros sites e portais, fazendo assim com que mais usudrios da rede conhecessem
a marca e seus servigos oferecidos. A customiza¢do ¢ uma das vantagens que este tipo de

estratégia proporciona, como foi o caso das parcerias estabelecidas com as radios Paradiso
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FM, voltada para um publico mais adulto, e MixRio FM, direcionada ao publico jovem. Na
TV a parceria se deu através da novela Caras & Bocas da Rede Globo que ¢ veiculada no
horario das 19 horas. Em todos estes casos o ParPerfeito estava vinculado aos portais destes
veiculos, ainda que conseqilientemente e de maneira positiva pode contar com as vantagens

oferecidas por esses midia de carater off-line

5.1.2. Movimento dos Sem Namorados (Gerac¢ao de Midia espontinea)

O Movimento dos Sem Namorados foi uma das a¢des que teve um resultado maior do
que o esperado e sem atribui¢des negativas, segundo de Clarissa Assumpg¢ao. O Movimento
gerou midia espontanea e contribuiu positivamente para o fortalecimento da marca.

O apelidado de MSN virou noticia em inimeros veiculos nacionais e internacionais,
pois foi para as ruas um més e meio antes do dia dos namorados, entretanto algumas
matérias rotularam a passeata que ocorreu no Centro do Rio de Janeiro como uma “Passeada
dos Encalhados”, além de notas que utilizaram o mesmo termo para se referirem a iniciativa
do site. O objetivo do MSN era reunir pessoas solteiras que estavam cansadas de suas vidas
solitarias e buscavam por um relacionamento amoroso. Esta agdo off-line teve como
inspiracao as caracteristicas proprias do Marketing de Guerrilha, que além de despertar a
curiosidade do publico e fazer com que este interaja, gera o que chamamos de midia
espontanea, trazendo inumeros retornos positivos tanto de carater financeiro quanto para a
manutengdo da marca da empresa que praticou tal agao.

Inicialmente o MSN contou com o auxilio de redes de relacionamento como o Orkut
(Comunidade Movimento dos Sem Namorados) e 0 Twitter
(www.twitter.com/movimentodossemnamorados) para criar comunidades e disseminar a
proposta na rede, o que chamamos atualmente de Marketing Viral.

Atores e atrizes foram contratados pela empresa para incentivar pessoas a darem
cantadas em bares da Lapa, bairro tradicionalmente boémio da cidade do Rio de Janeiro,
onde estas eram gravadas e apresentadas minutos apos sua filmagem através de uma tela
acoplada nas costas de um dos atores. Algumas destas foram filmadas e disponibilizadas no
Hotsite do Movimento dos Sem Namorados. Inclusive alguns funcionarios do site se
prontificaram a ajudar gravando sugestdes de cantadas para os usuarios do ParPerfeito e do
publico em geral.

Apdés um més da realizacdo da passeata no centro do Rio, ainda havia noticias

circulando pela Internet, jornais, revistas, TV e radio com matérias vinculadas a idéia
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central da iniciativa, que era a de refletir sobre como atualmente se faz dificil encontrar um
parceiro amoroso, por um lado relacionado a rotina da vida pdés-moderna além de se
observar um novo comportamento adotado, em maior quantidade pelos jovens, de ver seus

parceiros amorosos como descartaveis.

5.1.3. Viagem dos Solteiros

A promocgdo de encontros off-line estava até o ano de 2009 aquém dos objetivos e
estratégias de marketing da empresa. Como primeiro evento realizado pelo ParPerfeito em
parceria com a TAM Viagens, a Viagem dos Solteiros que teve como destino Porto de
galinhas em Recife aconteceu entre os dias 19 a 26 de setembro deste mesmo ano.

Apos a pesquisa de Focus Group feita por convite do presidente Claudio Gandelman a
alguns usudrios Basicos e Ouro, em conjunto com antigas solicitacdes e sugestdes tanto
internas quanto externas, o site decidiu por realizar um evento com o intuito de juntar
fisicamente usudrios que desejassem encontrar um parceiro amoroso de uma maneira mais
tradicional em um cendrio paradisiaco.

Assim como ocorreu no episodio do Movimento dos Sem Namorados, eventos como
este geram midia espontanea e contribuem fortemente para o conhecimento da marca.

Seguem abaixo algumas ferramentas utilizadas para a divulgacdo da viagem no
proprio site e no site da TAM:

* DHTML — Banner exibido na Welcome dos usuarios do site que os levava para o
Hotsite da Viagem

* HOTSITE — Site criado para a divulgacdo da viagem com informagoes sobre prego
e programagdo.

* NEWSLETTER — Total de dois disparos utilizando a base de dados do ParPerfeito,
o primeiro no dia 28 de julho e o outro na segunda semana de agosto. Antes de acessar o
Hotsite o usudrio teria de se logar primeiro no site.

e DIVULGACAO DA TAM — Banner da viagem na home da TAM e folhetos
disponiveis em todas as agéncias de viagens credenciadas em todo o Brasil. A equipe
comercial da TAM vendeu pacotes por telefone e também através de suas agéncias de

viagens.

13 Estas informagdes foram obtidas através de um e-mail enviado a toda equipe do ParPerfeito por Clarissa
Assumpcao
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Assim como no ambiente online, a viagem de solteiros teve um nimero maior de
homens do que de mulheres, entretanto foi classificada pela empresa como um sucesso.

A criagdo de eventos desse carater ainda segue na lista de sugestdes e pretensdes da
empresa, e este tipo de estratégia j4 vem sendo aplicada por inumeros outros sites
espalhados pelo mundo, inclusive o proprio Meetic em paises da Europa. Em Londres na
Inglaterra, o site DatingDirect.com realizou um evento noturno de danga (Mambo) com
dancarinas profissionais que reuniu aproximadamente 250 mulheres solteiras em 9 de
Outubro de 2008. A atividade foi conduzida por Brendan Cole que participa de um
programa popular da BBC “Strictly Come Dancing”. Estas informagdes foram obtidas da
edicdo de Outubro de 2008 da Meetic’s News, a newsletter mensal que o Grupo Meetic

envia a todo o seu quadro de funcionarios.

5.2. As ramificacdes e os novos caminhos: evangélicos, gays, maduros e exigentes.

Sendo o ParPerfeito um servigo definido pelo presidente Claudio Gandelman como
“um produto laico”, dentre seus milhdes de usudrios podemos encontrar tanto uma grande
variedade de perfis quanto uma gama de problemas relacionados a manuten¢do ¢ a
qualidade do servigo.

Nao sdo raros os casos de abuso cometidos por alguns membros do site através do uso
das ferramentas Correio e PapoDireto ou pela insercdo de conteudos abusivos em seus
perfis. S3o constantes os casos em que homossexuais do sexo masculino se definem como
mulheres heterossexuais ou mulheres homossexuais, causando revolta por parte de outros
usuarios que se sentem enganados e cobram uma postura do site para com os “violadores
das regras”. Dessa maneira, o Nucleo de Qualidade (parte integrante do SAC) através do
canal Denuncie é responsavel por investigar estes casos, advertir os usuarios envolvidos e
caso necessario remover seus perfis.

Assim como em qualquer outro ambiente democritico de nossa sociedade, as
manifestagdes de preconceito com as minorias também nao ficam de fora do ciberespago,
menos ainda em um ambiente que tem como principal objetivo promover as relagdes entre
os individuos.

Para manter o nivel da qualidade e o respeito entre os associados, o site possui desde
sempre um Acordo de Utilizacdo que estipula regras para moderar o contato entre os
usuarios do servigo além de assegurar a privacidade de seus dados. Segue abaixo um trecho

da apresentagdo desse acordo:
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“O objetivo deste contrato ¢ assegurar a efetivacdo de uma politica de
transparéncia, privacidade e seguranca para ambas as partes envolvidas, que
permita a melhor utilizagdo do site por seus Associados.” (Disponivel em

www.parperfeito.com.br/empresa/acordo.jsp)

A busca por um parceiro afetivo, ou seja, por um relacionamento casual, sério, sexo,
namoro ou casamento, ¢ o objetivo genérico da maioria dos usudrios que cria um perfil no
site e passa a manter contato com milhdes de outros usudrios, entretanto, a segmentacao
deste servigo se revelou como um caminho promissor tanto para os usuarios que desejam
encontrar pessoas de suas mesmas preferéncias sexuais, religiosas ou exclusivas por
relacionamentos mais sérios, quanto para as empresas que optaram por langar novos
produtos para atender a essa demanda.

Atualmente o ParPerfeito entrou para o rol destas empresas e langou um novo
produtos, o DivinoAmor, destinado a evangélicos. A idealizagdo deste site tem como
objetivo atender ao grande numero de usuarios que entraram em contato com o site
sugerindo a criacao de algum mecanismo que segregasse os perfis dentro de suas subjetivas
preferéncias. Brevemente também sera langcado outro produto para o publico gay, visando a
participag@o neste mercado mais segmentado. J& existem sites de relacionamentos voltados
para estes dois publicos que estdo no ar hd alguns anos, como o Paradagay, Club GLS,
AmorEmCeristo, entre outros.

Segundo dados do IBGE, o Brasil possui 26 milhdes de evangélicos, numero que
cresceu quase sete vezes, saltando de 2,6% para 15,4% da populagdo em 60 anos (Portal TI

News, Novembro de 2009).

“Este é o primeiro produto [do grupo Meetic] segmentado para o Brasil.
Investimos neste publico, pois ¢ um mercado que tem um grande potencial.
Entendemos que o nosso produto pode auxiliar bastante a todos os evangélicos
na busca por sua cara metade”, explica Claudio Gandelman, presidente do grupo
Meetic para América Latina. A novidade traz a tecnologia e a facilidade de
navegacao dos outros produtos do grupo, porém com diferenciais personalizados
para o publico. “A diferenga ja comega no cadastro. Na hora de preencher o
perfil, os usuarios encontram op¢des compativeis ao que acreditam. Alternativas
como ‘Relacionamento casual’, ndo estdo na lista”, completa Janaina Gonzalez,
relagdes publicas do Divino Amor. (Taiane Dantas, Portal TI News, novembro de
2009)

O DivinoAmor possui as mesmas ferramentas e estrutura que o ParPerfeito, além de
ser também moderado pela mesma equipe, entretanto existem regras especificas e um pouco

mais restritas para a aprovagdo dos textos e fotos dos perfis, além de os usudrios poderem
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escolher sua denominagdo, que sdo aproximadamente 30 disponiveis no site dentre as mais
participativas no Brasil. Outra observacdo a se fazer ¢ a presenga apenas das opgoes
Relacionamento sério/ Romance sério e Amizade, ficando de fora as opgdes Sexo e
Relacionamento Casual.

O numero de evangélicos cadastrados no site ¢ de aproximadamente 1,5 milhdo de
usudrios, € a estimativa do site ¢ a de que pelo menos para o primeiro ano no ar 500 mil
passem a aderir a este novo produto.

O site usou uma estratégia de enviar convites para os usudrios evangélicos ja
cadastrados no ParPerfeito, para que estes pudessem aderir a esse novo produto.

O preco da assinatura ¢ mais baixo em relagdo a do ParPerfeito, por motivos
mercadologicos.

Segue a tabela abaixo:

Precos dos planos do DivinoAmor**

Plano Parcela Débito* Crédito
Mensal 1 X R$23,99 R$23,99 R$23,99
Trimestral 3 X R$17,99 R$53,97 R$53,97
Semestral 6 X R$14,99 R$89,94 R$89,94
Semestral a vista 1 X R$71,94 R$71,94 R$71,94

* O pagamento em débito ndo pode ser parcelado.

** Valores referentes a dezembro de 2009.

O site AmorCompleto versdo brasileira do Meetic Afinity, apresenta uma outra
tendéncia para a estruturagdo de novos servigos de encontro na Internet, que sdo as
ferramentas de compatibilidade e afinidade. O usudrio cria um perfil e responde a um
questionario sobre suas preferéncias, e ao final do processo, lhe sdo apresentados outros
perfis cadastrados no site com suas respectivas porcentagens de compatibilidade.

O Meetic Afinity foi responsavel pelo crescimento dos lucros em 17,5% no ano de
2008, que foi de €133,7 milhoes.

Este ¢ um servico mais restrito € com um custo maior também, pois ndo possui
assinatura mensal, tendo como plano minimo o trimestral ¢ o pagamento sdo a vista, ndo
havendo parcelamento.

Segue a tabela abaixo com seus respectivos valores:
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Precos dos Planos do AmorCompleto

Planos Valor Total*
Trimestral 149,97
Semestral 251,94
Anual 395,88

* Valores referentes a dezembro de 2009.

Se por um lado os sites de relacionamento refletem uma tendéncia de nossa sociedade
pos moderna por sua logica de funcionamento e se apresenta como uma novidade para
inimeros internautas, as mudangas constantes que ocorrem no ciberespago motivam estudos
de mercado que visam entender o comportamento ¢ as novas necessidades dos usuarios
destes sites.

A velocidade com que o comércio eletronico vem se expandindo, 0s servigos
oferecidos através do ambiente online passam a ser mais exigidos com rela¢do a qualidade
de suas ferramentas e a implementag¢do de novos sistemas e mecanismos que proporcionem
aos seus usudrios e consumidores satisfagdo e surpresa, oferecendo sempre além do que o
publico espera.

Obviamente o banco de dados do qual as empresas que oferecem servigos online
dispdem acumula uma série de nimeros que refletem o comportamento dos usuarios e que,
em conjunto com as informagdes obtidas através do retorno destes nos canais de contato
direto com o atendimento da empresa (SAC — Servigo de Atendimento ao Cliente), serdo
inumeras as combinacdes que possibilitardo o aperfeigoamento do produto em busca da
satisfacdo destes clientes ou a criagdo de novos produtos, como vem sendo observado

atualmente no mercado.

5.3. Convergéncia de midias

O telefone celular sera uma das proximas funcionalidades que o ParPerfeito pretende
implementar ao conjunto de ferramentas disponiveis do servigo.

Essa tentativa ja havia sido feita ha alguns anos atréds, entretanto ndo teve muito
retorno por problemas estruturais e limitacdes tecnoldgicas.

A 1déia da convergéncia de midia esta estritamente ligada a conceito de que toda a
informacao estard disponivel em todos os lugares, para toda a gente e em todas as horas, € o
objetivo do site em interligar os usuérios ndo sé através da web, mas também da telefonia

reflete claramente esta tendéncia.
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Apesar do superficial conhecimento sobre o mecanismo que serd utilizado para a
viabilizagdo deste servigo, posto que a autora obteve estas informacdes através de uma
reunido que foi conduzida no escritoério da empresa e fazendo sondagem com funcionarios
mais antigos, as mensagens serdo enviadas através do site aos celulares dos usuarios que
cadastrarem seus numeros em seus perfis, e provavelmente apenas os usuarios Ouro
poderdo usufruir deste beneficio.

Na Europa a participagdo da telefonia celular nos servigos oferecidos pelo grupo

Meetic ja ¢ consolidada.

5.3.1. Concorréncia e parcerias com as redes sociais.

5.3.1.1. Concorréncia

Abriremos aqui um espago para apresentar um dos principais concorrentes diretos do
ParPerfeito, o Mctadeldeal.

O Metadeldeal surgiu no ano de 2007 tendo como idealizadores alguns profissionais que
sairam do ParPerfeito.

Costuma-se dizer no ParPerfeito que as mudancas realizadas pelo site estdo
constantemente sendo copiadas pela concorréncia, fato que ndo necessita de muitos
argumentos para ser comprovado, bastando apenas que se observe tal hipotese comparando os
dois objetos em questdo. As ferramentas oferecidas por ambos sdo praticamente as mesmas,
com suas devidas alteracdes de layout e design, entretanto, recentemente o Metadeldeal optou
por realizar parcerias com o MSN Menssenger, onde os usudrios que estdo online registram
seus e-mails neste programa e, ainda que ndo sejam pagantes, poderdo se relacionar através
dessa ferramenta, bastando apenas que pelo menos um dos usudarios esteja online no
Metadeldeal.

Para o ParPerfeito, o uso destas outras ferramentas afeta de forma negativamente o que
seria a proposta do site, que ¢ a de manter os usudrios conectados e estabelecendo suas
relagdes através da utilizagcdo do que € oferecido dentro do préprio site.

A titulo de esclarecimento, todas as informacdes aqui presentes sdo baseadas nos
argumentos gerados pela empresa e difundidos aos seus funciondrios a respeito dos objetivos,
metas e posicionamento desta.

O estudo sobre as verdadeiras vantagens e desvantagens desta parceria com programas

de comunicagdo instantanea se faz aqui impossibilitado, pois o acesso a dados e informacdes a
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respeito do que se ganha e o que se perde em termos de prestacdo de servigo, aumento nos
lucros, manutengio do patriménio da marca e da satisfagdo do usuario ¢ praticamente nulo. E
provavel que em um periodo de médio prazo se possa refletir a respeito desta novidade
implantada no principal concorrente do ParPerfeito.

Outras vantagens também oferecidas pelo Metadeldeal sdo o sistema de bate-papo com
voz e video, tecnologia que o ParPerfeito até outubro de 2009 nao possuia e a possibilidade da
criagdo de um album de fotografia com espaco para 30 fotos extras, tendo em vista que o
ParPerfeito disponibiliza apenas trés ao total por perfil.

Estas vantagens relacionadas a funcionalidade das ferramentas ainda ndo se apresentam
como fatores prejudiciais ou que afetam a escolha de um grande niimero de usuérios pelo
ParPerfeito, entretanto essas mudangas a longo prazo poderdo ser apresentadas como
argumento de um diferencial utilizado por campanhas e estratégias de marketing

Em junho de 2009 o Meetic anunciou sua parceria com o portal europeu da a
Microsoft’s MSN, que no Brasil ¢ feita com o Match.com através do MSN Paquera. O “MSN
optou pelo Meetic para possibilitar que seus usuérios espalhados por 12 paises da Europa
fossem beneficiados pelos extensos servicos oferecidos pela empresa”. (Meetic-corp.com,
traducao livre)

Com isso, percebe-se que um dos caminhos mais apropriado a se seguir ¢ o da jungao
dos servicos oferecidos por grandes empresas que possuem uma grande base de usudrios
cadastrados, posi¢do que futuramente trard mais vantagens para quem administra e para quem
usufrui de seus servicos.

Nao héa como ignorar a existéncia, a importancia e tampouco as dimensdes que as redes
de relacionamento conquistaram nestes ultimos cinco anos no Brasil ¢ no mundo, uma vez
que a maioria dos usudrios que se correspondem dentro dos sites de relacionamento solicitam
constantemente outras formas de contato, como perfil do Orkut e e-mails para seguirem
estabelecendo contato.

Esta poderia ser uma das estratégias a ser pensada e avaliada pela administracdo do
ParPerfeito, uma vez que por inimeras vezes citada neste trabalho, a presenga dos jovens com
idade entre 18 ¢ 25 anos ¢ macig¢a dentro do universo destas redes de relacionamento.

Verifica-se que ja existem banners do ParPerfeito no Orkut, que podem ser vistos no
momento em que seus usudrios visualizam fotos nos albuns de seus amigos, e que ficam

posicionados o espaco superior da tela.
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6. Consideracoes Finais

Para a conclusdo deste trabalho, retorna-se a pauta de questdes com a qual se defronta
esta monografia:
Por que em um site de relacionamento o individuo do chamado Grupo Jovem — apesar de ser
o maior utilizador da rede, de dispender o maior tempo de navegagdo destinado a estabelecer
relacionamentos com seus pares € nao obstante ser dominante na categoria Solteiro no Brasil
— ¢ apesar disso tudo - o que menos utiliza um site?

v Por que quando este Jovem toma conhecimento deste tipo de servigo te um uma
percepcao de sua identidade majoritariamente desfavoravel lhe atribuindo
imagem predominantemente negativa?

v Por que a participagdo deste mesmo publico Jovem diminuiu consideravelmente
no periodo relativo entre 2005- 2009?

v Que vantagens sdo atribuidas ao servigo?

<\

Como se justifica a posi¢cdo dominante de ndo querer “criar” um perfil?
v" Que rumos esta nova ferramenta de promogéo de relacionamentos afetivos tem e
terd para os usuarios da rede em um futuro proximo?

v" E por fim, quais sdo as novas tendéncias percebidas para este mercado?

Evidentemente que apenas a pesquisa realizada a respeito do site de relacionamentos
ParPerfeito ndo esgota o tema assim como ndo se pode pretender apenas com o que se
conseguiu pesquisar oferecer resposta completa sobre questdes.

Contudo ¢ possivel com o que se conseguiu fazer algumas consideragdes, arriscar
recomendagdes € mesmo emitir uma opinido a respeito das posi¢cdes de um teodrico que trata
do tema.

Consideravel parcela do Jovem com idade entre 18 e 24 (ou seja, 52% dos
entrevistados), ndo utiliza os servicos de um site de relacionamento simplesmente porque nao
o conhece.

Assim em havendo interesse por parte do investidor neste segmento ¢ obviamente
necessario um esforgo especial de comunicagdo por parte do administrador do site.

A meta é que este publico seja informado e efetivamente atingido pelas campanhas e

acoes de marketing elaboradas e veiculadas adequadamente para este target.



82

O teste da hipotese de que a baixa participagdo deste grupo de usuarios do site de
relacionamentos ParPerfeito se deve primordialmente a uma suposta manutencao da imagem
negativa do servico nao se confirma.

A queda em 24% da participagdo deste grupo entre os anos de 2005 e 2009 parece
estreitamente ligada ao surgimento das redes sociais ou redes de relacionamento, sendo no
Brasil o Orkut e MSN Messenger as mais fortes.

Pesquisa de Share of Mind mostra que 41% dos entrevistados citaram redes de
relacionamento como opg¢do para encontrar um parceiro amoroso na Internet ao invés de um
site de relacionamentos (ainda que se muitos afirmem nao ver seus servigos como voltados
para este fim).

Diante da solicitacdo de enumerar por ordem de importancia as justificativas para a
postura de ndo criar um perfil em um site de relacionamentos, a op¢ao “Caso tivesse que usar
a Internet para me relacionar, afetivamente com alguém, usaria as redes de relacionamento,
como Orkut, MSN, Facebook, etc.” ficou em 3° lugar (46% dos entrevistados).

Apesar dessas redes ndo serem vistas por muitos como destinadas a busca de um
parceiro amoroso elas ocupam espaco significativo nas mentes em se tratando deste tipo de
Servigo.

Em 2008, 94% dos usuarios da internet a acessavam com o objetivo de se relacionar. O
Jovem ainda ¢ o maior utilizador da rede: 64% utilizavam Orkut e 65% o MSN.

O tempo gasto na navegagdo destes jovens ¢ massivamente ligado ao uso destas
ferramentas.

Assim, se apresenta como economicamente valido um estudo sobre uso das redes sociais
explorando o espago que estas ocupam nas atividades desenvolvidas pelo usuario da rede,
visando estratégias de parcerias e customizagdo de campanhas.

A posi¢do de ignorar ou combater o uso e/ou citagdo destas redes sociais dentro do site
que ¢ mantida atualmente pela empresa detentora do Parperfeito, parece ser em longo prazo,
fator de desvantagem para sua estratégia de marketing.

O principal concorrente do ParPerfeito, Metadeldeal, ja possui parceria com o MSN
Messenger. Este tipo de parceria, alias, também foi estabelecido pelo Meetic, empresa que
administra o ParPerfeito, na Europa em junho 2009 (conforme detalhado em capitulo
anterior).

Com relagdo as principais vantagens atribuidas ao servigo, destacam-se:

v" Em primeiro lugar: Possui um niimero grande de pessoas.

v" Em segundo: Posso me corresponder com vdrias pessoas ao mesmo tempo.
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v Em terceiro: Se ndo gosto de alguém ou ndo quero me relacionar mais,
simplesmente bloqueio ou deleto.

Observa-se que estas vantagens podem ser utilizadas como argumentos de campanhas e
acOes de marketing.

Quanto a justificativa pelo posicionamento de ndo querer fazer um perfil em um site de
relacionamentos, destacam-se as seguintes respostas:

v Em primeiro lugar: Prefiro me relacionar com as pessoas no mundo real, pois a
Internet é um meio de comunicagdo muito frio e ndo podemos conhecer mais a
fundo um pretendente.

v Em segundo: Por questées de seguranga, ja que existem muitas pessoas
tentando dar golpes em sites como esse.

v" Em terceiro: Caso tivesse que usar a Internet para me relacionar, afetivamente
com alguém, usaria as redes de relacionamento, como Orkut, MSN, Facebook,
etc.

Tais resultados apontam que, (conforme detalhado no segundo capitulo), para o Jovem a
Internet ainda ¢ um meio para se estabelecer contato com pessoas que ja conhecem.

E possivel ainda destacar outra tendéncia mercadologica.

Nao tem havido muita variagdo com relacdo ao fator sexo entre os cadastrados havendo
predominancia do masculino com 52% do total de usudrios cadastrados.

Com relacdo a faixa etaria, aumenta a participa¢do do usurario de idade mais avangada.
Isto parece ligado a questdes de conveniéncia e comodidade e por outro, proporcionado pelo
crescimento global do acesso deste grupo a Internet.

O usuario da Classe C (CCEB), que atualmente vem ganhando espaco no universo de
usuarios tanto da rede quanto do site, contribui para a formagdo de um novo perfil de usuério
do servigo.

Isso sugere que sejam feitos esfor¢cos tanto de comunicagdo quanto por parte da
funcionalidade das ferramentas, para que estas facilitem processos de navegagdo,
especialmente para as necessidades especiais dos mais velhos e para as peculiaridades
culturais do sujeito da classe C com as inerentes adaptacdes em expressao e linguagens.

Parece também continuar se aprofundando a segmentacdo no mercado de sites de
relacionamento. Exemplos s3o o lancamento de novos produtos para publicos como
“Evangélico” e “Gay”.

Cresce o numero de sites que oferecem testes de afinidade para facilitar o encontro entre

os usuarios. Um exemplo ¢ MeeticAffinity.
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Tendéncia relevante para este trabalho é a parceria estabelecida pelos sites de
relacionamento com as redes de relacionamento (Metadeldeal + MSN e Meetic + MSN).

A fusdo de grandes bases de dados e suas funcionalidades — ao gerar um efeito
multiplicador e economia de escala - pode beneficiar tanto o usudrio quanto a empresa que
opta por este caminho, pois fortalece sua marca e servigos ampliando seu market share.

Com relacdo a nichos de mercado, ainda que os numeros de usudrios da empresa
estejam crescendo e os atributos do site se apresentem como apropriadas e convenientes para
um publico de idade mais avangada, nota-se a conformidade com a queda da participagdo de
um publico formado por consumidores em potencial em um mercado que se encontra em
ascensao.

v' Quanto a comunica¢do social confirma-se como essencial no negdcio,
recomendando-se como estratégia:

v Estudos mais aprofundados sobre o comportamento dos usuéarios com idade
entre 18 e 24 anos relacionado aos usos que os mesmos fazem da ferramenta
Internet;

v A realizagdo de pesquisas de opinido que objetivem indagar a respeito da
imagem que este tipo de servigo possui na mente deste grupo, tanto para os que
j& fazem uso do site quanto para os usuarios da rede nesta mesma faixa etaria;

v" Utilizar uma linguagem mais adequada na elaborac@o de pegas publicitarias para
este grupo, tendo em vista que a mesma linguagem ¢ aplicada sem consideraveis
alteracdes entre os publicos, e veicula-las em sites mais apropriados e de acesso
freqiiente por parte destes usuarios;

v" Considerar uso de midia off-line como opg¢do em locais de maior freqiiéncia de
circulagdo de jovens, como casas noturnas, bares e boates, cursos, clubes e
academias, utilizando cartazes, panfletos, folders, brindes, ¢ se possivel a
realizagdo de parcerias e eventos nestes locais.

Finalmente, numa perspectiva mais “filosoéfica” compartilha-se a posicdo de Bauman
sobre mudangas na chamada sociedade pds-moderna contemporanea ou terceira modernidade
especialmente no campo em que Psicologia define o conceito de Subjetividade.

No relacionamento chamado “afetivo-sexual”, o individuo tende a valorizar a
quantidade e a variedade em detrimento da qualidade._

Como em outros processos de transi¢do social, o Jovem ¢ o que melhor reflete as
caracteristicas ascendentes, mostrando possiveis caminhos a serem seguidos.

Afinal, no caso, o Jovem foi o primeiro publico de maior participacao nos sites de
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relacionamento como novidades que foram numa determinada época.

A facilidade de descarte que se dispde neste novo espaco (ciberespago), que alteraria a
subjetividade deste mesmo individuo parece ser antes de tudo, produto da propria
subjetividade.

Os sites de relacionamentos se apresentam como uma ferramenta que reflete estruturas e
caracteristicas percebidas em tal sociedade “contemporanea”.

No ambito da comunicacdo social, ¢ instrumento que tem como objetivo promover a
relacdo entre os individuos de nosso tempo.

Reflete expectativa, desejo, fantasia, aspiracao.

Tal ferramenta instaura-se - usando uma metadfora tomada das ferramentas da
Meteorologia - como bom "termOometro" de certas modificagdes.

E ao mesmo tempo, o site de relacionamento afetivo e/ou sexual pode também ser
comparado a um poderoso "barometro": ajuda a "medir a pressdo" das transi¢des

comportamentais que se operam na passagem da primeira para a segunda década do século.
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Seguem abaixo os titulos de algumas noticias sobre 0 MSN (Movimento dos
Sem Namorados) que sairam na Midia.*

1. Nas ruas, para encontrar a cara-metade - O Estado de S. Paulo - SP - Metrépole - 2009-05-
14 - pg:Cl2

2. Solteiros organizam passeata - Jornal da Tarde - SP / Online - Cidade - 2009-05-14 -
pg:Online

3. Solteiros organizam passeata - Jornal da Tarde - SP - Cidade - 2009-05-14 - pg:7 A

4. Solteiras de SP se preparam para passeata dos sem-namorado - Portal G1 / Online - 2009-
05-14 - pg:Online

5. Protesto?
- Os Quem / Online - 2009-05-11 - pg:Online

6. Movimento dos Sem Namorados - Funciona Mesmo / Online - 2009-05-10 - pg:Online

7. "Movimento dos SEM Namorados" terd passeatas no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo -
Difundir / Online - 2009-05-08 - pg:Online

8. INFORME ESPECIAL - Zero Hora / Online - Viver - 2009-05-15 - pg:Online

9. Pra comeco de conversa - Guia - O Estado de S. Paulo - SP - Enc. O Estado de Sao Paulo -
2009-05-15 - pg:3

10. Passeata dos sem-namoro invade o Centro do Rio nesta sexta-feira - JB Online / Online -
2009-05-14 - pg:Online

11. Ibirapuera recebe paulistanos em busca de compromisso - Revista Veja Sdo Paulo / Online
- 2009-05-14 - pg:Online

12. Nas ruas, para encontrar a cara-metade - O Estado de S. Paulo / Online - Metrdpole -
2009-05-14 - pg:Online

13. Movimento dos Sem Namorados fara manifestacao no Rio e em Sao Paulo — IG / Online -
Minha Noticia - 2009-05-14 - pg:Online

14. Passeata dos sem-namoro invade o Centro do Rio nesta sexta-feira - JB Online / Online -
Rio - 2009-05-14 - pg:Online

15. Sites de encontros faturam com método economico - JB Online / Online - Rio - 2009-05-
14 - pg:Online

16. Movimento quer ajudar os solteiros a encontrarem o par ideal — Jornal Cruzeiro do Sul /
Online - 2009-05-13 - pg:Online

17. Par Perfeito lanca "Movimento dos SEM Namorados" - Portal Publicidad / Online - 2009-
05-13 - pg:Online


http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F64.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F63.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F60.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F59.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F58.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F57.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F62.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F65.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F66.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F61.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F44.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F43.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F45.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F55.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F54.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F53.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F51.htm
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18. Movimento quer que solteiro ache seu par - Jornal de Jundiai / Online - Brasil - 2009-05-
13 - pg:Online

19. Passeata no parque retne 3.000 solteiros - Jornal Publimetro - SP — Em Foco - 2009-05-18
- pg:1 e 4

20. Solteiros preparam passeata no Ibirapuera - Jornal Destak - SP - Sao Paulo - 2009-05-15 -
pg:Capa e 6

21. Sem namorados: Encontro de solteirdes em SP reune 3.000 no Ibirapuera - Folha de S.
Paulo / Online - Cotidiano - 2009-05-18 - pg:Online

22. Solteirdes vao as ruas atras de alma gémea - Jornal do Commercio - PE / Online - Brasil -
2009-05-18 - pg:Online

23. Solteiros fazem passeata em SP - Folha de Pernambuco / Online - Geral - 2009-05-18 -
pg:Online

24. Solteiros fazem passeata dos sem namorados - Hoje em Dia / Online - Brasil - 2009-05-18
- pg:Online

25. Encontro de solteiros em SP reune 3.000 no Ibirapuera - Folha de S. Paulo - SP -
Cotidiano - 2009-05-18 - pg:C6

26. Movimento dos sem namorados - O Estado de S. Paulo - SP - Cidades / Metropole - 2009-
05-18 - pg:C2

27. 3.000 tentam desencalhar - Agora Sao Paulo - SP - S. Paulo - 2009-05-18 - pg:Capa e A 6
28. Eles s6 querem namorar - Diario de S. Paulo - SP - Sao Paulo - 2009-05-18 - pg:Capa ¢ 05

29. 3 mil sem-namorados reunidos no Ibirapuera - Jornal da Tarde - SP - Cidade - 2009-05-18
- pg:Capa e 9A

30. Casamento em apenas dois cliques - Diario de S. Paulo - SP - Sdo Paulo - 2009-05-17 -
pg:8

31. Os encalhados vao a luta - O Globo - RJ - Gente Boa - Cléo Guimaraes - 2009-05-17 -
pg:3

32. Sem-namorado vao as ruas - Agora Sao Paulo - SP - S. Paulo - 2009-05-17 - pg:Capa E
A4

33. Solteiros procuram - Revista da Folha - SP - Enc. Folha de Sao Paulo - 2009-05-17 -
pg16 a 18

34. Clima de Carnaval marca encontro do Movimento dos Sem Namorados em SP - Terra /
Online - Mulher - 2009-05-17 - pg:Online


http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F116.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F100.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F111.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F110.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F105.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F131.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F129.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F126.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F125.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F124.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F123.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F122.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F120.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F119.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F133.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F135.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F56.htm
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35. Movimento dos Sem Namorados toma conta do Ibirapuera - Didrio da Manha - GO
/Online - Cidades - 2009-05-17 - pg:Online

36. Movimento dos Sem Namorados toma conta do Ibirapuera - Estaddo / Online - Geral -
2009-05-17 - pg:Online

37. Coragdes na rua - Diario do Povo - Campinas - Cidade - 2009-05-16 - pg:Capa ¢ 3

38. [!] Foco: Solteiros e solteiras tentam desencalhar na passeata Sem namorados, no Rio -
Folha de S. Paulo / Online - Cotidiano - 2009-05-16 - pg:Online

39. Em busca da alma gémea - O Globo / Online - Rio - 2009-05-16 - pg:Online

40. “Encalhados” fazem passeata no Rio - Jornal do Commercio - PE / Online — Brasil - 2009-
05-16 - pg:Online

41. Movimento dos Sem Namorados desfilou pelo Rio - Correio do Povo / Online - Geral -
2009-05-16 - pg:Online

42. Pelo Brasil 16/05 - Jornal de Jundiai / Online - Brasil - 2009-05-16 - pg:Online
43. Movimento dos Sem Namorados reine cariocas em passeata - Alagoas em Tempo Real /
Online - Ultimas Noticias - 2009-05-16 - pg:Online
44. Curso em Brasilia ensina homens a conquistar mulheres - Alagoas em Tempo Real /
Online - Ultimas Noticias - 2009-05-16 - pg:Online

45. Solteiros e solteiras tentam desenhar na passeata 'Sem namorados', no Rio - Folha de S.
Paulo - SP - Cotidiano - 2009-05-16 - pg:C 3

46. Em falta - Agora Sao Paulo - SP - Brasil - 2009-05-16 - pg:A 16

47. 'Encalhados' vdo as ruas em busca da alma gémea - Didrio de S. Paulo - SP - Brasil -
2009-05-16 - pg:14

48. Chega de ser encalhado - Extra - RJ - Geral - 2009-05-16 - pg:Capa e 7
49. Atrds de uma cara-metade - O Dia - RJ - Rio de Janeiro - 2009-05-16 - pg:8
50. Em busca da alma gémea - O Globo - RJ - Rio - 2009-05-16 - pg:16

51. Passeata do Movimento dos Sem Namorados engarrafa a Rio Branco - JB Online / Online
- Rio - 2009-05-15 - pg:Online

52. Encalhados fazem manifestagdo no Rio de Janeiro - Ultimo Segundo / Online - Brasil -
2009-05-15 - pg:Online

53. Manifestantes pedem relacionamento estavel no centro do RJ - G1 / Online — Mundo -
2009-05-15 - pg:Online


http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F75.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F74.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F71.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F109.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F108.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F106.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F115.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F114.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F113.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F98.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F97.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F94.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F93.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F92.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F91.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F90.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F103.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F118.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F117.htm
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54. Movimento dos Sem Namorados faz passeata com 400 pessoas no Centro - Extra - RJ /
Online - Geral - 2009-05-15 - pg:Online

55. Movimento dos Sem Namorados reune cariocas em passeata - Terra / Online - Mulher -
2009-05-15 - pg:Online

56. Movimento faz passeata no Rio - Jornal de Jundiai / Online - Brasil - 2009-05-15 -
pg:Online

57. Nacional: Marcha retine pessoas em busca de relacionamento - Tribuna Impressa / Online
- Ultimas Noticias - 2009-05-15 - pg:Online
58. Sem-namorados fazem passeata no Rio de Janeiro para desencalhar - Correio da Bahia /

Online - Noticias - 2009-05-15 - pg:Online

59. Solteiros fazem passeata para desencalhar no Rio - O Tempo Online / Online - Geral -
2009-05-15 - pg:Online

60. Movimento dos Sem Namorado organiza passeata no Ibirapuera — Jornal Publimetro - SP
- Em Foco - 2009-05-15 - pg:Capa e 4

61. Passeata dos sem-namoro invade hoje o Centro do Rio - Jornal do Brasil - RJ - Cidade -
2009-05-15 - pg:Capa e Al8

62. Gente a perigo! - O Estado de S. Paulo - SP - Cidades - 2009-05-19 - pg:C12
63. MTV - O Globo - RJ - Segundo Caderno - 2009-05-19 - pg:6

64. Dez dicas para aumentar as chances de comecar um namoro - Terra / Online - Mulher -
2009-05-18 - pg:Online

65. Duas mil pessoas foram ao Parque do Ibirapuera atrds de um mesmo objetivo: namorar -
Extra - RJ / Online - Pais - 2009-05-18 - pg:Online

66. Passeata dos Sem Namorados retne 3 mil em SP - Folha Online / Online - Cotidiano -
2009-05-18 - pg:Online

67. Passeata de sem-namorados reune 3 mil e vira Carnaval - Destak Jornal / Online - Sao
Paulo - 2009-05-18 - pg:Online

68. Por que vocé estd sem namorado(a)? - Destak Jornal / Online — Seu Destak - 2009-05-18 -
pg:Online

69. Em busca de uma paixdo - Jornal de Brasilia - Brasilia - Cidades - 2009-05-17 - pg:11
70. Passeata dos solitarios - Hoje em Dia - BH - Brasil - 2009-05-16 - pg:16

71. Movimento dos Sem Namorados promove 'manifestacdo’ - Jornal Publimetro - SP-


http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F139.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F137.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F141.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F147.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F146.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F145.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F144.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F143.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F152.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F151.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F69.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F67.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F89.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F88.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F87.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F86.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F85.htm
http://www.cservice.com.br/base3/parperfeito/F78.htm
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Diversao - 2009-05-16 - pg:4

72. Sem-Namorados protestam contra falta de amor - Folha de Londrina - Londrina - Geral -
2009-05-16 - pg:06

73. Passeatas para os sem-namorado - Correio Braziliense -Brasilia - Brasil - 2009-05-15 -
pg:12

74. Movimento ajudara solteiros - A Critica - Manaus - Brasil - 2009-05-14 - pg:A9

75. Passeata de 'sem-namorados' reine 3 mil e vira Carnaval - Jornal Destak - SP - Sdo Paulo
- 2009-05-18 - pg:04

76. Movimento dos Sem Namorado - Diario de Pernambuco - Recife - Ultimas - 2009-05-16 -
pg:A 2

77. Pelo amor - Jornal do Comércio - Recife - Brasil - 2009-05-16 - pg:Capa E 10
78. Procuram-se namorados - A Critica - Manaus - Brasil - 2009-05-16 - pg:A9
79. Movimento dos sem-namorados - A Tribuna - Vitoria - Cidades - 2009-05-09 - pg:10

80. Encalhados pedem fim das teias de aranha - Povo - RJ - Geral - - 2009-05-16 - pg:3

81. Passeata dos sem namorados retine 3 mil - Diario do Para - Belém - Brasil - 2009-05-18 -
pg:B 4

82. Movimento ajuda solteiros a encontrarem o par ideal - A Tribuna Piracicabana -
Piracicaba - 2009-05-17 - pg:A 4

83. Movimento dos Sem Namorados ... - Tribuna da Bahia - Salvador - Pelo Mundo - 2009-
05-16 - pg:18

84. Solteiros revoltados - Tribuna da Bahia - Salvador - Dia & Noite - 2009-05-13 - pg:24
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