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Resumo

A fim de estudar a evolucdo das praticas de constlerm como, a metamorfose da
interagdo dos consumidores com as marcas, estp dtisca definir a tendéncia
Flawsomee associa-la ao avanco da internet como sendo galdiscussfes mundiais
gue alavancaram o surgimento dos “consumidoregratkpes”. O espaco digital criou
a oportunidade dos consumidores se tornarem cadlanaes proximos e ativos nas
decisbes das empresas, transformando-os em c@sd@s marcas que amam.
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Introducao

A relacdo das pessoas com as praticas de consupia nsuito mais que apenas
0 gosto ou preferéncia por uma marca especificaco@umo esta no cerne das
necessidades do homem, seja para adquirir um ratfunecessidade basica ou para
ganhar status. O consumo € mais que uma meragiisém intrinseco o processo de
expressao dos sujeitos sociais. A compra e 0 S0 b&ns expressam algumas
dimensdes da identidade do individuo e apontamuaeadinamica sociocultural muito
complexa.

Dessa forma, as marcas traduzem multiplos sentirditarios, sendo muitas
vezes signo de apropriacdo pessoal e registro digidoalidade daqueles que as
consomem. E por isso que o movimento de amor asasi@corre em um ambiente de
compartilhamento, onde o publico tende a interferiinfluenciar nas tomadas de

decisbes das empresas.
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1. A evolugao dos consumidores em sintonia com a evofio da entrega das

marcas

No mundo contemporaneo, as experiéncias no campmmsumo revelam a
emergéncia do consumidor cada vez mais ativo iec®in relacdo as expressoes das
marcas. Esse processo, contudo, foi lento, masapmjeta para um cenario gradual de
maior liberdade de expressédo e consciéncia critica.

Ao refletimos sobre estudos de consumo usualmesgerremos a todos 0s
receios imaginados por Adorno & Horkeith¢t947) - que acreditavam na alienacéo
dos individuos e na perda total da autenticidadepilodutos - ja que a producdo em
massa nao permitia a personalizacdo e a preserdac@&onceito classico de cultura
erudita. Além disso, esses tedricos defenderammpiitio tempo que a industrializacéo
da arte e da cultura apontaria para o fim da inzgio, da consciéncia critica dos
individuos.

Quem poderia imaginar que o século XXI incluirivo® valores para alterar de
vez as praticas de consumo e de relacionameni® @ntsumidores e produtores? Em a
Sociedade do Espetaculo, Debo(d968) defendia que a cultura da imagem tras o
desencantamento do mundo em vez de reflexdes asgreacdes presenciais ndo sao
intensificadas e sim baseadas na imagem e no miimaj@daparéncia, criando, dessa
forma, uma falsa consciéncia. Quando o autor anafisie as relacdes das pessoas eram
mediadas por imagens discursou apenas sobre oefef#ios negativos e ndo sobre a
possibilidade da cultura da imagem colaborar nkex@&b critica dos individuos, que
apesar de intensificarem suas relacfes virtuaignéem abandonar as presenciais.

O conceito de simulacro estudado por Jean Baudfiltaia uma relagéo com o
progressivo crescimento da internet no século ¥xXhue o autor analisa o simulacro
como sendo experiéncias, cédigos e formas semérgias que se apresentam mais

reais do que a propria realidade, ou seja, sd@ffigais”. E, por isso, pode-se entender

4 Filésofos, sociélogos e autores que formularagpmceito de IndUstria Cultural CA inddstria cultural — o

iluminismo como mistificacdo de massasUMA, L. C. (org) Teoria da Cultura de massa, Pazed, 2002.

Escritor francés que deu origem ao estudo da Sadéedo Espetaculo e publico um livro sobre o assu@it
DEBORD,G. A sociedade do espetaculo. Contrapon®7.1240 p.

® Socidlogo e fil6sofo francés que estudou a ideigimulacro emBAUDRILLARD, J. Simulacros e Simulacéo.
Relégio D'agua, 1991. 201 p.
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0 porqué das pessoas terem relacfes tdo intimasocespaco digital. A internet se
apresenta como um mundo interativo onde as coisaa@pntecem dentro dela parecem
mais reais que a propria realidade.

No entanto, essa caracteristica ativa e criticairdbgiduos de hoje néo existia
no século XIX, quando a sociedade de produtoreggim@into com o consumo de
massa. Para entender todo processo pelo qual passdénchegarmos a sociedade de
consumidores, Kotlér (2010) e Lipovetsiy (2008) analisaram, em perspectivas
conceituais distintas, as causas que originaram saciedade e os efeitos destas causas
nas atitudes dos consumidores de cada época.

Segundo Lipovetsky, a Fase | (1880 até a 2° Gudrmadial) foi originada a
partir da Revolucdo industrial através do modeldlifta que fazia produtos basicos,
sem nenhuma distingdo, para um mercado de massaoggemia por necessidade
fisica. Esta primeira fase inventou o consumo-s&alugrincipalmente com o
surgimento dos grandes magazines, que investirarpmaeiras publicidades com o
objetivo de “democratizar o desejo”. Para Kotlepr@posicado de valor das marcas para
seus consumidores nesta fase era meramente fuheianateracdo com estes era uma
transacao do tipo um-para-um.

Para Lipovetsky, a Fase Il (1950-1970) consolidargociedade do desejo que
tem intrinseca a necessidade de status e valooizae&do interpretada como uma
“l6gica de diferenciacao social’. A partir dissopeéssivel tracar um paralelo com os
estudos de Veblen, que escreveu “A Teoria da Classesa”, onde aborda justamente
a importancia do status, do privilégio e da vakgéo perante o outro:

[...] Logo que a posse de muitos bens se tornamaasimarca da
eficiéncia pessoal, a posse da riqgueza assumeia seggarater de uma
base independente e definitiva da estima dos oui@s bens
materiais, sejam eles adquiridos agressivamentegforco proprio,
sejam eles adquiridos passivamente por herangatdesptornam-se a
base convencional da honrabilidade. (VEBLEN, 19873).

Para Kotler, a Fase Il emergiu a partir da eranlamacao onde as marcas e 0s
proprios consumidores ja alimentavam o desejo dduybos diversos, ndo apenas de
primeira necessidade e com um pouco mais de péiagéo para gerar diferenciacao.

As marcas entenderam que era preciso desenvolveutps para atingir um mercado-

" Professor universitario estadunidense que escreeos livros a cerca das praticas de marketingirdeeles, o

livro “Marketing 3.0 utilizado como referéncia riesartigo.

® Filosofo francés que escreveu o livro “A felicidagdaradoxal — Ensaio sobre a sociedade de hipencarisu
utilizado como referéncia neste artigo.
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alvo especifico. Nesta fase, Kotler entende quepaggicdo de valor das marcas para o
publico € mais que funcional, € também emociormr&ndo, em vez de uma transagao,
um relacionamento de um-para-um.

Na percepcao de Lipovetsky, a Fase Ill (1970-Dtaaig) consolida o0 consumo
de experiéncias, relacionando o emocional dos itddds com as mercadorias. Nesta
fase o consumo deixou de ser conspicuo e ostantatbmo na Fase Il, e passou a ser
experiencial. As pessoas ndo consomem mais paoaitess ou pensando no que as
outras vao achar. Nesta fase o consumidor compeasp@roprio, buscando satisfacao
social e qualidade de vida.

Para Kotler, a Fase lll surge a partir da noveaateltecnologia e é voltada para
os valores, pois segundo eleatla vez mais, os consumidores estdo em busca de
solucbes para satisfazer seu anseio de transfomnarundo globalizado num mundo
melhor” (2010, p.4) As empresas entenderam que nese& dasdividuo € um ser
humano pleno, com coracdo, mente e espirito, eagpeoposta de valor para este
publico é funcional, emocional e, principalmentspigtual. A interacdo das marcas
com os consumidores € uma colaboracdo de um-pdtasmu

A partir desta andlise da evolugcdo das fases @guocoo, entende-se que o
consumidor era um individuo passivo e pouco ou naitico que consumia por
necessidades fisicas, ndo tendo opcdes de escathaslacdes aos produtos que
compravam.

A forma de relacionamento entre marcas e consuesdorudou a partir da
insercdo dos meios de comunicacdo avancados nacwuitiiana das pessoas, que
passaram a ser mais informadas e, por isso, coamecarexigir novos padroes de
consumo. Além disso, a publicidade comeca, de faiafluenciar a vida das pessoas
criando desejos e necessidades mediadas pelo stgigstigio, fazendo com que tal
marca seja preferida em detrimento da outra quegaénte a valorizagdo do individuo
perante o outro.

A primeira geracao da Internet teve como princgigbuto a enorme
quantidade de informagédo disponivel e a que todd$amos aceder.
No entanto, o papel do utilizar nesses cenarios cerde mero
espectador da acdo que se passava na pagina tjaeayisdo tendo
autorizacdo para alterar ou reeditar o seu contg{@@UTINHO e

BOTTENTUIT JR, 2007, p.199).

No entanto, o consumidor passa a dar mais valoses proprios desejos e nao

a necessidade de emulacdo constante em relac@mraol®mas como sustentabilidade
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comecaram a fazer parte do dia a dia das pesseasgperam ajudar o mundo de
alguma forma, e véem nas praticas de consumo uortuafade inteligente para fazer
a boa cidadania. Além disso, a internet se posciomsomo 0 principal meio
informacional do século XXI, tornando-se um espdgemocratico” de troca de

informagdes e assimilagdo de conhecimento.

2. O paradoxo da internet e o surgimento da tendénciglawsome

Quem Vvé a internet hoje como um importante espagistussao mundial, troca
de informacdes e descobertas, interatividade rapidiam tempo real, mal sabe que na
sua origem foi condenada por muitos estudiosossporum meio excludente, que
isolaria os individuos e que enfraqueceria os i@kamentos pessoais. E bem verdade
que as relacbes “cara a cara” diminuiram de fatas n$so era uma tendéncia
anunciada, ja que o meio fisico tornou-se caotmm ©® aumento da violéncia, as
perturbacdes do transito, a falta de educacaoets®as, entre outros.

No entanto, a internet permitiu a aproximacao des@&s do outro lado do
mundo e, principalmente, o conhecimento de outrdiras sem sair de casa. A
internet possibilitou novos estudos e a troca gee&ncias positivas e negativas entre
qualquer pessoa em qualquer parte do planeta. Ma® @ sociedade dos produtores
nao esperava era que a internet se transformarato de discussdo mundial para a
identificagdo dos pros e contras das marcas.

McLuhar? quando escreveu qifes meios de comunicacdo sdo extensdes do
corpo humano.”(1992, p.73) E queds novos meios eletronicos ndo sao extensdes dos
olhos ou dos ouvidos, mas do préprio sistema netvq4992, p.73) ndo imaginava a
descoberta da internet e muito menos a for¢ca gieemesio ganharia na sociedade
contemporanea do século XXI. A que parte do corphMan relacionaria a internet,

0 meio mais complexo de todos? E sarieio € a mensagérfli992, p.73) qual seria a
mensagem da internet para a nossa sociedade deradoses?

A internet poderia ser relacionada com a espinhaatiado corpo humano,

devido a sua complexidade e importancia no mundteogporaneo. E na internet que

Filésofo e educador canadense que publicou diverstglos dentre os principais: “Os meios de conagaiz
como extensdes do homem” e “O meio é a mensagentipsde 1969. Além disso, suas teorias sdo evadasino
livro “O que é Comunicacao” utilizado como refer@neeste artigo.
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ocorre a convergéncia das midias, pessoas e inféesaE ela quem controla as
inovacbes em todas as areas, a medida que o martdma cada vez mais digital. A
internet se relaciona com a espinha dorsal justem@r ser o centro estruturador da
atualidade, ditando as tendéncias e sustentandpila®s dos outros meios de

comunicacao na sociedade dos consumidores em griamkgital.

Essa visibilidade das midias sociais faz com gag stjam, do ponto
de vista da comunicacéo e do marketing, uma beac¢#oa maldicdo.
A boa noticia é que vocé tem uma midia forte, cara audiéncia,
segmentada e que pode ser usada por um custo Baixé.noticia
que ela tem vida propria. (TORRES, 2009, p.115).

E possivel, dessa forma, refletir e arriscar a e@@® que a internet tras em si
propria. Sua criacdo e desenvolvimento transformaaaforma de interacdo entre as
pessoas e, principalmente, a forma de expressapedasas em relagdo as marcas. A
mensagem da internet € a transformacédo das foremastetacdo e expressdo das
pessoas em relacao as outras pessoas, coisassasnpraarcas.

A partir do entendimento de que os consumidoreggaséao individuos isolados,
mas sim conectados uns aos outros, oTsgadwatchind’, que ano apés ano identifica
e aprofunda as tendéncias de consumo mais prom@ssdormundo, criou 0 conceito de
Flawsomegue tras a ideia de que os consumidores desejamalagdo mais humana e
transparente com as marcas, porque eles acreditargualquer empresa € suscetivel a
erros, ja que esta é feita de pessoas. E pordssrem que as marcas admitam seus

erros e tentem conserta-los.

A origem do conceito vem da juncédo Elaw que em inglés significa defeito e
Awesomeaue em inglés significa fantastico. E sua defimiedta no cerne da tendéncia
identificada pelo sitdrendwatchingPara estudar essa tendéncia € preciso conhecer o
novo consumidor contemporaneo, seus desejos eoanpara entdo entender as

respostas que as marcas precisam criar para as\pEsgjue seus clientes tém.

O consumidor contemporaneo € ativo e critico eacée ao que consome e, por
isso, tende a exigir mais das marcas que o cesta.ddnsumidor moderno esta cada
vez mais informado e informatizado e sabe que ndmsSivel existir uma marca

perfeita, sem erros, e que aquelas que se dizesa deaneira ndo estdo sendo

10 Cf. Disponivel em:_http://trendwatching.cdkoesso em: 06 de maio de 2012.
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verdadeiras e transparentes, fazendo com que siataeofendido por ser tratado como

alienado e passivo.

O que poucas marcas entenderam é que a sociedad®msumidores mudou
drasticamente com o0 avanco da tecnologia e, patmgnte, da internet. Hoje, existe
um processo gradual de tornar o privado em pubiedusca de reconhecimento e
visibilidade. Baumat, apesar do predominio de uma leitura negativistaadacéo a
sociedade de consumo, reconhece sua importaneéapaulturas juvenis e resume este

sentimento num trecho do seu livro “Vida para comsu

Os adolescentes equipados com confessionarioretets portateis
sdo apenas aprendizes treinando e treinados nalearéver numa

sociedade confessional — uma sociedade notoria eforinar a

fronteira que antes separava o privado e o pubtieotransformar o
ato de expor publicamente o privado numa virtudauen dever

publicos, e por afastar da comunicacdo publicaogesl coisa que
resista a ser reduzida a confidéncias privadagnassno aqueles que
se recusam a confidencia-las. (BAUMAN, 2008, p.9).

Os consumidores agora sé@otime online efull time, ou seja, interagem entre si
o tempo todo e dialogam sobre qualquer coisa, shausobre as caracteristicas
positivas e negativas da marca tal. Segundo Heenkids?, as novas midias
proporcionam um espaco mais democratico para aecg@ncia de informacdes a partir
da relacéo interconectada das pessoas. No mundaligikedo de hoje, a informacgao
pode circular de forma intensa através de diveranais e sistemas midiaticos. Cria-se
um fluxo dependente da participacao ativa dos coitgares, que elegem a inteligéncia

coletiva® como uma nova forma de consolidar o consumo.

Segundo Jenkins, para se vivenciar uma experi@uangpleta num universo
ficcional, os consumidores devem assumir o pap@edguisadores, coletando pedacos
da historia pelos diferentes canais, trocando mégdes, analisando suas observacoes

com as de outros fas, em um grupo de discusshite e colaborando para ter a certeza

1 Sociélogo polaco que publico diversos estudos,rdegles, o livro “Vida para consumo — A transforamglas
pessoas em mercadorias” utilizado como referéresgerartigo.

12 professor de Ciéncias Humanas e fundador e ditetprograma de Estudos de Midia Comparada do MIT —
Massachusetts Institute of Technology. Jenkinsesser o livro “Cultura da Convergéncia” utilizado coreeréncia
neste artigo.

13 Expressado cunhada pelo ciberteérico francésePligvy e utilizada por Henry Jenkins no livro “Cuétula
Convergéncia” utilizado como referéncia neste artigo
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de que todos que investiram tempo e energia tenina@experiéncia de entretenimento
mais rica(2008)

Por haver mais informacdes sobre determinado assionque alguém
possa guardar na cabega, ha um incentivo extragparaonversemos
entre nGs sobre a midia que consumimos. Essasrsasvgeram um
burburinho cada vez mais valorizado pelo mercado rdadias. O

consumo tornou-se um processo coletivo. (...) Nende nos pode
saber tudo; cada um de nds sabe alguma coisa;empsduntar as
pecas, se associarmos Nossos recursos e unirnsas abilidades. A
inteligéncia coletiva pode ser vista como uma foalternativa de

poder midiatico. (JENKINS, 2008, p. 30)

Jenkins fundamenta seus argumentos em um tripéasimpor trés conceitos
basicos: convergéncia midiatica, inteligéncia ¢edee cultura participativa. Referindo-
se a estes conceitos como complementares e funtaseara entendermos a dinamica
da cultura de convergéncia atual e as novas psafeaonsumo através da participacao

ativa dos consumidores.

A inteligéncia coletiva diz respeito a nova forneaansumo, que tornou-se um
processo de forca conjunta. A cultura participatieéere-se ao comportamento do
consumidor midiatico contemporéaneo, cada vez matarde da condicdo de receptor
passivo e cada vez mais participativo e criticasiatema complexo de regras, criado
para ser dominado de forma coletiva. Por fim, ocedn de convergéncia midiatica
proposto pelo autor € pautado em uma perspectitaralue ndo em um determinismo
tecnoldgico, traduzindo as mudancas nas formagldeionamento do publico com os

meios de comunicacao.

Henry Jenkins acredita que estamos aprendenddizaué inteligéncia coletiva
em nossas interacdes diarias dentro da cultur@ameeméncia e quéneste momento,
estamos usando esse poder coletivo principalmearge fms recreativos.” (2008, p.30)
No entanto, a utilizacdo deste poder coletivo pelmssumidores aplicado as marcas
gue consomem vai muito além da recreacédo. A fooggunta da inteligéncia coletiva
associada a cultura participativa e critica do gonidor contemporaneo, transforma o
espaco digital em um meio de comunicacao revoléciore exigente, principalmente

guando se trata de ter suas necessidades/deszjd&las pelas marcas.

E é nesse ambiente digital que a tendéRtassomeganhou forca. Segundo o

site Trendwatchingha dois vetores chaves que alimentam essa tendéncia
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I.  Human Brands Sabemos que muitas coisas, inclusive o atualédesd
geral com relagio ao mundo corporativo e a infliZénda
culturaonline (com sua honestidade brutal e natureza imediptestao
afastando os consumidores de marcas chatas easse¢svando-os na
direcdo de marcas que tém personalidade.

[I.  Transparency TriumphOs consumidores estdo se beneficiando de uma
transparéncia quase total e brutal (e assim egSodrindo os defeitos
das marcas de qualquer jeito), devido a enormetiglaale de avaliacdes
de usuérios, vazamentos de informacdes e indicessatisfacdo

disponiveis na web.

Ainda segundo o sit€rendwatching “... a natureza humana diz que as [Esso0
tém dificuldades em estabelecer um elo verdads&@proximar, ou realmente confiar
em outros humanos que fingem néo ter fraquezasitagfou erros.”Por isso, é de se
esperar que os consumidores exijam das marcasl @apsomem um relacionamento
aberto, de intimidade e respeito. Se empresasegas tle pessoas, por que ndo criar um

relacionamento de pessoas entre pessoas?

Fabio Seixas, socio e CEO da empresa Camisetbonaj@ em uma palestra o
tema “Empreendendo por marcas mais humanas” e lamsoa importancia do
relacionamento entre pessoas e empresas como peEdwaconta uma histéria para
entendermos o0 quao importante € a transformacOesad=as em pessoas e diz que no
passado, as pessoas compravam o0s produtos qusapesni ndo pelo produto em si,
mas pela pessoa que elas queriam comprar, ouasdggisdao de compra era tomada
pelos valores que as pessoa agregavam aos seustogrodu seja, as relacdes

comerciais eram feitas, primariamente, por afinedadeputacao.

Os que néo conseguiam vender muito bem tinham mareatgum atrativo para
seus produtos e/ou alguma forma de diferenciacéouSe, assim, a necessidade de
diferenciar o produto para que as pessoas pudeszaprar ndo pela pessoa, mas sim
pelo beneficio do produto. As marcas comecaramgrsportanto, para facilitar a vida

das pessoas que compravam. (2012)

Fabio Seixas faz uma interessante reflex@s. rharcas passaram a ser uma
forma de representar pessoas. Antes as pessoas aggmoprias marcas, depois as

marcas passaram a representar pessoas e depoiataxasrpassaram a so representar
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produtos e servigos, ndo mais pessod3.50cio do Camiseteria faz, ainda, um altimo
apelo para a humanizacéo das marcas:

No final das contas as empresas sao feitas degsessoprodutos sdo
feitos por pessoas e 0s servicos sao prestadopgssoas, e, no
entanto, criou-se uma barreira entre as pessoafagei® as coisas e
as pessoas que consomem as coisas e essa barelransa marca.
Essa barreira precisa deixar de ser um distancegassar a ser um
aproximador de pessoas. E preciso que as marcasn sejais
humanas, para criar valor e afinidade entre asopesq{SEIXAS,
2012, TEDXFIAP).

Os consumidores tém consciéncia de que as coisgsrpdar errado e de que
nada é perfeito e, por isso, querem que as madragaa iSso para hdo s6 manterem
uma relacdo aberta e transparente com seus clieoes, também, tentem melhorar
seus erros para oferecer servigos e produtos eadmelhores para estes consumidores
cada vez mais exigentes. Esse pensamento é inadg@elo siteTrendwatching
guando diz que‘A cultura online é a cultura verdadeira, e as faclas "corporativas"
inflexiveis e insossas estdo na contramao dos cadsues que vivem conectados e que

tém o habito de comunicar imediata, aberta e crusmé

Um dos melhores exemplos ddawsome é a campanh@omino’s Pizza
Turnaround que comecou em 2009 depois que empregados pustana video
negativo noyouTubeEm julho de 2011, a marca continuou sua aborddgamparente
com uma campanha promocional de um més na Timear&qgMova York, onde
transmitiram opinides positivas e negativas de womdores ao vivo pelo outdoor
digital.

As marcas estdo a mercé das reacgdes, opinidesitestegbes dos seus clientes,
tanto real quanto virtualmente, sendo o espacdatligm disseminador mundial e
instantaneo do que € opinado. Hoje, algumas m@acasendem que ouvir, interagir e
conversar € melhor e mais produtivo que apenas éaleomunicar. Principalmente

quando se avalia algumas das estatisticas apréasmta sitd rendwatching:

i. 68% de consumidores confiam em avaliagcbes de cadetes quando véem
escores positivos e negativos juntos, enquanto 86%tonfia de censura ou
avaliacbes falsas se ndo houver comentarios eagliaB negativos juntos.
(Fonte: Reevoo.com, janeiro de 2012)

ii. 76% das pessoas que reclamam via Twitter ndo recedsposta da marca. Mas

entre aquelas que foram contatadas, 83% gostoudotowa que a marca

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

respondeu, e 85% ficou satisfeito com a respostant¢: Maritz Research,
setembro de 2011)

Ricardo de Bem, sécio-diretor da Divex Tecnologighlicou no sitéVebinsider
da UOL sobre a importancia da participacéo das asano mundo digital, ndo so para
aparecer como também entender o que seus cliesgefath:‘Nunca antes as marcas
tiveram a chance de aprender tanto sobre elas messobre a percepcao que delas
temos. Nunca foi tdo importante, por consequéngiagdar a postura. E mudar na
direcédo das pessoas.”

Hoje, qualquer pessoa pode participar da criac&mdteudo, fazer um blog ou

ficar famoso via internet.

Com a internet, as pessoas deixam de ser merasincidlasas de

conteudos de massa e passam a ter o poder derimtgifetamente no
que estd sendo veiculado. Embora no passado jaessmivuma
possibilidade minima de interacdo entre os indivédel os meios de
comunicacdo de massa, € com a Web que a interéetiaera se

concretizar. (HANSEN e ROCHA; 2009,p. 1-2)

As marcas precisam se tornar mais humanas paa a@nfianca, empatia e
intimidade com seus consumidores. Ser perfeitosigiafica ser o melhor, mas sim o
mais distante da realidade aceita pelo clienteeNanto, ser imperfeito e se manter
imovel para a elaboracdo de solugBes dos probleteasis também ndo agrada os

consumidores.

O consumidor contemporaneo quer o equilibrio eestes dois extremos, ele
guer marcas que assumam Seus erros e que estsjmstds a conserta-los, ele quer,
principalmente, marcas que |lhe mostre esse proggadaal entre o erro e o acerto. O
consumidor moderno quer participar deste procgsse,ele ndo é so ativo em relagao
as criticas como também é ativo no sentido de t@maarca que ama melhor para ele e

para os outros que também a amam.

Ricardo de Bem fala, ainda, do poder que a intateetas pessoas e que o fator
humano ganhou um peso inimaginavel em relacao méricecorporativo e comenta
sobre o paradoxo da humanizacédo das marcas petadg@, levantando os pros e os

contras desta relacao.

O uso mais intenso da internet e de seus recursasembutida a
obrigagdo — ou a oportunidade — de desenvolver entwar

caracteristicas mais humanas. E as marcas querspubdaptar-se a
este paradoxo, como muitas e muitas j& sabemaestéetivamente
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preparadas para crescer e continuar presentesormgdes e mentes
dos seus consumidores. S6 que agora, de uma founta mais
préxima e participativa. (BEM, 2012, Webinsider).

3. Co-autoria dos consumidores em relacdo as marcaseamam

Os consumidores ja perceberam que agora tém véwdkas corporacdes e que
podem influenciar o comportamento e as atitudesntisas e, por isso, querem cada
vez mais compartilhar do processo criativo deslasde a escolha dos nomes até o

modo como devem se portar na midia ou como osdoadps da empresa devem agir.

Isso porque os consumidores entenderam que, naderdas marcas sao
também deles e ndo apenas das empresas que amciE#Ho 0s consumidores que as
compram e as utilizam que sabem o que é melhor pparaa, onde € interessante
investir e o que € necessario mudar. Para Edmala,Bgerente de Consumer
Engagement da PepsiCo, os fatores determinantegogsso de algumas empresas esta
na importancia da atuacdo do consumidor e no angaf® das pessoas em relacdo a
uma marca:

As marcas ndo pertencem aos executivos das empresEs aos
consumidores. E importante que os profissionaisiakketing tenham
iSSO em mente e vejam que, com as redes sociaisneamidores sdo
colaboradores, co-autores das marcas. (BULLA, 2@21RPanorama
de Marketing de Pernambuco)

Ja foi provado que as pessoas acreditam maiseiasgjautras pessoas dizem do
gue nas magnificas e fantasiosas publicidadesnsej@levisdo, radio ou internet, a
confianca na percepgcdo do proximo ainda é maior agu@statisticas positivas das
marcas. Por isso, as préprias marcas estédo “indatas redes sociais na tentativa de
compreender e entender os desejos dos seus coosesjghra oferecer servicos e
produtos de melhor qualidade e que sejam, literatiepdeitos para os clientes. Afinal,
ouvir e seguir as sugestdes de quem compra seutprédjarantir que ele tenha, pelo
menos, 50% de dar certo ou em alguns casos, a&eltesucesso.

A missdo do marketing 3.0 nas empresas consisteseabelecer um
elo com o cliente, promover a sustentabilidadelangia e melhorar a
vida dos pobres. Se vocé criar um caso de amorososeus clientes,
eles préoprios fardo a sua publicidade. (KOTLER, ®OHSM
Expomanagement).

Os consumidores, geralmente, querem participarrelacionar diretamente com
as marcas que tém empatia. Eles querem manter laooreeamento transparente e de

intimidade com essas marcas, nao sO porque gostamporgue realmente as amam e
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as querem bem. Algumas marcas criaram uma relagdoptoxima com seus

consumidores que os tornaram verdadeiros fas.

Marcas que criam legides de fas estéo trilhandaneinho do sucesso de forma
irreversivel, pois fas sempre apaixonados, entasias ferrenhamente fiéis. Ter fas
significa criar guardibes que defendem sua marcguddquer julgamento negativo,
transformando criticas em motivos para amarem aimala a sua marca. Ter fas é criar
uma fonte de divulgacdo eterna e confidvel pareuanalacdo de mais consumidores e
potenciais fis de sua marca. Ter fis é gerdouzn marketintf positivo pra sua marca,
€ estar sempre na “boca do povo”, € convencer sidicoforma verdadeira, emocional

e, principalmente, incondicional.

Philip Kotler esta no cerne desta discussdo dosurnidores como co-autores
das marcas.

Vivemos a era da participacdo e da sociedade vaiatara as
empresas, isso significa estar mais préximas des sdientes,
trabalhando de maneira unida com eles, pois o0suatderes
ajudarédo as corporagdes a criarem seus novos psoduniciativas de
marketing. E o conceito da “co-criacdo. (KOTLER,1@0 HSM
Expomanagement).

Kevi Roberts, CEO mundial da Saatchi & Saatchi,olevo amor dos
consumidores pelas marcas tdo a sério que esopdirgn “Lovemarks — o futuro além
das marcas” para ensinar os profissionais de miagkattornar suas marcas cada vez
mais proximas de quem as compram. Ele diz que_taemarks séo propriedade de
guem as amat chama os fas dessas marcas de “consumidoreadwps”, que Sao
as pessoas que, sem receber nada em troca, divalgaanca simplesmente porque a

amam.
Consideracoes finais

A inversdo de posicionamento (passivo-ativo) dos nsomidores
contemporaneos foi um prendncio para a emersdo pdosumers’, que sdo o0s
consumidores que assumem, também, o papel de presdudas marcas. Portanto, a
partir da relacdo emocional dos individuos com escadorias, descrita por Lipovetsky,
e, também, da evolucdo da internet como palcostrissdo mundial e responsavel pela

14 Eum tipo especifico de estratégia de marketinguigeea disseminagdo de propaganda de um prodigereigo
através de cadeias de consumidores, mais contramiaa publicidade boca-a-boca.

15 Termo criado por Alvin Toller no livro “A terceimnda”, utilizado como referéncia neste artigo.
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cultura de colaborativismo dos individuos, é padsigonsolidar o conceito de
prosumergentro da cultura de convergéncia abordada poirkenk

O consumidor contemporaneo € exigente e acabeendiando a industria a
produzir aquilo que ele quer comprar, rompendotambn, 0 paradigma de que a
industria é que detém o poder dessa relagédo, cevaothdo por Adorno & Horkeimer
no conceito de Industria Cultural. Este poder casigdo pelo publico consumidor é
fortalecido principalmente pela troca de informac@&atre as pessoas, reforcando o
conceito de inteligéncia coletiva abordado por irenk

Os prosumersutilizam suas necessidades, gostos e impressOasapatar as
empresas a desenvolver novos produtos e serviggsesEonsumidores, também, séo
responsaveis por indicar, fazer propaganda boaca-®, em certos casos, aumentar as
vendas de um produto ou servico, utilizando, ppalchente, a internet e as redes
sociais para esses fins. Portantopassumersao 0s usuarios gue consomem, mas que
também produzem conteddos na internet. Eles sa@rdade, os consumidores da Fase
[ll, abordado por Lipovetsky, que se relacionam amsnprodutos de maneira afetiva,
buscando sempre experiéncias diferentes e agradéyveue por estarem interessados
nessas Vvivéncias experienciais com as marcas, siaresparticipar do processo de
construcao delas.

Portanto, a mudanca comportamental e de atitude cmssumidores
contemporaneos como individuos criticos e ativescenjunto, com a necessidade que
eles tém de marcas mais transparentes e humaasadéntiaFlawsome -demonstra
como o processo de construgcédo de valor das maccasundo moderno depende dos
conceitos de co-autoria, colaborativismo e da caltle compartilhamento, apontando
para um relacionamento cada vez mais estreito gmt@ucdo e consumo, onde as
experiéncias de construcdo criativa das marcasrasnoem um ambiente de trocas

constantes e, quase, instantaneas.
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