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RESUMO

O trabalho faz um estudo sobre o que é cultura de consumo, como
ela evoluiu até o estagio do hiperconsumo e a chegada das redes sociais
para esse publico que acabou por influenciar o consumidor oferecendo a
ele maiores possibilidades, acesso a mais informagdo e mais opgdes. A
sociedade de consumo deixa de consumir a mercadoria por necessidade e
passa a adquiri-la por desejo. As redes sociais, como Orkut, Facebook e
Twitter, surgem e tornam-se popular entre os individuos facilitando e
instigando esse desejo de comprar, além de possibilitar o compartilhamento
das experiéncias de outros consumidores. Em meio a esse contexto sao
criados os sites de compra coletiva que oferecem produtos e servicos com

precos bem abaixo do normal que provocam o impulso do consumidor.

ABSTRACT

The work is a study of what is consumer culture, as it has evolved to
the stage of hyper-and the arrival of social networking to the public that
ultimately influence the consumer offering them greater opportunities,
access to more information and options. The consumer society ceases to
consume the goods of necessity and becomes a desire to acquire it. Social
networks like Orkut, Facebook and Twitter, emerge and become popular
among individuals facilitating and inciting the desire to buy, besides
facilitating the sharing of experiences of other consumers. Within this
context are created collective shopping sites that offer products and

services at prices far below normal that cause impulse buying.
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INTRODUCAO

O consumo existe desde os primérdios da sociedade e ao longo do
tempo foi se modernizando e adaptando-se a vida do consumidor. O
consumo era voltado para a familia, visando atender as necessidades de

casa e dos individuos.

Com o avanco tecnoldgico a sociedade do consumo vai mudando
seus hébitos, suas condicbes de compra e 0os motivos para consumir. O
consumo passa a ser feito de maneira que possa atender as necessidades

e os desejos do consumidor também.

O consumidor busca sua identidade no ato de comprar e usa a
mercadoria consumida como uma maneira de se destacar perante a
sociedade. A publicidade e o marketing entram no mercado para agucar
ainda mais o desejo do consumidor, tornando um produto tdo especial que
acaba por ser identificado como fundamental para felicidade do individuo.
As propagandas penetram no subconsciente do consumidor estimulando-o

para que ele compre cada vez mais.

O consumo comeca a ser feito pelo impulso, pela satisfacdo do
prazer e pela realizacdo do consumidor. A internet e posteriormente 0s
sites de redes sociais facilitam a vida do consumidor que pode saciar seus
desejos de comprar produtos e servicos de onde estiver através do
computador, com informacdo e ainda tem acesso a experiéncias

compartilhadas por quem adquiriu a mercadoria.

Sé&o tantas as opg¢Oes que o consumidor torna-se cada vez mais
exigente e sabe exatamente o que quer. Comecga, entdo, uma corrida das
empresas para cada vez mais conquistarem consumidores e sobreviver
nesse mercado que ao mesmo tempo que € concorrido, pode ser bastante

lucrativo.



Capitulo 1
Sociedade de consumo e a consolidacdo das marcas

Sociedade de consumo é um termo utilizado para designar, de maneira
simplificada, o modelo de sociedade capitalista em que o sistema de oferta e
procura esta diretamente relacionado. O consumo pode ser definido como o
ato de adquirir aquilo que é necessario ou desejavel. E a etapa final do
processo produtivo que comeca com a fabricacdo e termina com a
comercializacdo dos produtos. Pode ser tratado como um processo simbdlico
e cultural, revelando como um agrupamento social evolui, pensa e se
organiza. Um tema que antes era visto como secundario e feminino,
atualmente ganhou relevancia e tornou-se importante ferramenta na anélise

das relagdes sociais e representacoes culturais.

Segundo Livia Barbosa e Colin Campbell (2006) o consumo tem uma
relacdo entre a natureza da realidade e o propésito da existéncia, que acabou
se tornando uma forma de busca pela identidade. De acordo com 0s autores,
0 coNsumo € sempre um processo coletivo e deve ser visto como algo muito
maior do que a mera preocupacdo dos individuos em satisfazer suas

vontades ou suprir suas necessidades alimentares, de vestimenta, etc.

Com a Revolucéo Industrial, que comecou na Inglaterra em meados do
século XVIII, o processo produtivo da época sofreu um grande impacto. As
maquinas de fabricacdo continua aumentaram a velocidade da producéo e
consequentemente a produtividade e assim os produtos passaram a ser
vendidos por precos mais baixos. Além disso, passaram a ser utilizadas como
forma de substituicdo do trabalho humano. A evolugdo dos meios de
transportes também foi bastante decisiva nesse periodo de transformacdes,
foram criados trens e locomotivas a vapor nessa época. A construcdo das
redes ferroviarias permitiu o desenvolvimento do comércio em grande escala,
pois facilitou o escoamento da producdo industrial e o abastecimento de

matérias primas.



A relacdo entre operarios e patrfes era bastante conturbada, uma vez
que os trabalhadores (incluindo mulheres, criancas e idosos) ficavam entre
doze e dezoito horas dentro das fabricas, sem alimentacdo, sem saneamento
basico e com salarios baixissimos. Essas péssimas condi¢cdes de trabalho
levaram os operarios a manifestacoes e a formarem sindicatos e, depois de
muitas lutas, conquistaram alguns direitos, como fixacdo do horéario de

trabalho, férias e aumento de salario.

Todos esses acontecimentos resultaram na producdo massiva e
padronizada de diversos produtos que podiam ser comercializados,
distribuidos para lugares mais distantes e mais consumidos. Surgiram, ent&o,
novas relacées sociais e econémicas entre os grandes mercados. Todo esse
processo contribuiu para a diminuicdo dos precos dos produtos, tornando-os
um pouco mais acessiveis, estimulando o consumo. E possivel perceber
nesse periodo que o consumo comeca a ser visto ndo sé como uma atividade

familiar, mas também individual.

A cultura de massa, também conhecida como industria cultural,
introduziu-se na sociedade para atingir todas as camadas populares. Fruto de
uma atividade econdmica bem estruturada e em grande escala, ela esta
diretamente vinculada ao capitalismo. A servico deste sistema, ela acaba por

homogeneizar 0s gostos do publico consumidor massificado.

A cultura de massa € um termo bem complexo que aborda varias
reflexdes e divergéncias e ficou mais evidente apds a Segunda Guerra
Mundial. O francés Edgar Morin, pensador contemporaneo, define a cultura de
massa ou industria cultural como uma elabora¢cdo do complexo industrial, um
produto definido, padronizado, pronto para o consumo. Mas, ainda conforme
este estudioso, uma industrializacdo secundaria se processa paralelamente e
é imposta para o ser humano de tal forma, que se torna quase inevitavel o seu
consumo. A massa é, em sua maioria, tida como passiva e influenciada pela

maioria, por modas e fetichismos.



Segundo Morin, a cultura de massas segue as normas capitalistas e é
destinada a um “aglomerado gigantesco de individuos compreendidos aquém
e além das estruturas internas da sociedade” (1987, p. 19). O autor consolida
0s produtos massivos como cultura, criticando os intelectuais por julgarem a
existéncia somente da cultura culta, que ele diz ser guiada pela estética,
qualidade, criacéo, espiritualidade e elegancia e produzida pelos intelectuais.
As sociedades modernas sao policulturais. Para Morin, na conjuntura
moderna, culturas de naturezas diferentes se relacionam e influenciam umas
as outras. A cultura de massa, portanto, ndo é autbnoma. No entanto, o autor
vé a influéncia da cultura macica do século XX como daninha as outras

culturas e a sociedade.

A primeira fase do consumo de massa comecou no final do século XIX,
mas foi a partir da Segunda Guerra Mundial que o capitalismo sofreu grandes
mudancas ndo s6 econdmicas como também sociais e o consumo de massa
tornou-se tdo presente na sociedade. Iniciou-se, entdo, um ciclo do consumo
moderno. A organizacdo cientifica do trabalho tayloriano e a fabricagcdo em
série do modelo fordista tornaram-se modelos de producdo para a economia
da época, cujo principal objetivo era o aumento dos volumes fabricados e a

racionalizacdo dos custos (Lipovestky, 2007).

Mas, se de um lado houve a busca pelo aumento da producéo, de outro
surgiu a necessidade de incentivar o consumo. Logo o consumidor e suas
necessidades tornaram-se o novo centro de equilibrio do sistema capitalista.
Com a prosperidade de 1950 e 1960, a ascensao da classe média e a massa
de jovens consumidores, fruto do baby boom do poés-guerra nos EUA, o
consumo se intensifica. Entretanto, isso ndo era o bastante para manter todo
sistema em movimento. O consumidor precisava alimentar o sistema
constantemente, ou seja, continuar adquirindo produtos para que a industria

nao parasse.

A utilizacdo dos meios de comunicacdo de massa, como o radio e a
televisdo, foram essenciais para que a industria cultural ganhasse o poder de

atuar e influenciar diretamente na sociedade de consumo que mesmo atuante
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ainda estava moldando sua forma, oferecendo todos os tipos de produtos,
tornando-os necesséarios e acima de tudo vendendo a idéia de um mundo

perfeito.

Forma-se uma sociedade que passa a trabalhar ndo mais apenas para
sobreviver e sim para consumir. Consumir aquilo que Ihe é oferecido como
forma de prazer e que possa inclui-lo em um meio social. O consumo deixa de
ser uma pratica familiar e passa a ser individual (ainda que, em ultima
instancia, ele seja sempre coletivo, uma vez que esta inserido num complexo
sistema de construcdo de signos e valores). Além disso, instaura-se ai uma
‘cultura a moda midia”, pautada na légica-moda, baseada na efemeridade,
nas tendéncias que precisam ser renovadas a cada estacdo do ano
(Lipovetsky, 2007). A sociedade de consumo estad consolidada e buscando

cada vez mais capital para ser gasto com o que lhe é vendido como ideal.

Neste momento o marketing passou a ter um papel fundamental na
disseminagdo do consumo. O marketing de massa se intensifica nos anos
cinglienta, gracas aos meios de comunicagdo coletiva. As propagandas
aparecem cada vez mais criativas e incisivas. Atraem seu publico alvo, focado
principalmente em mulheres e jovens, que comecavam a ganhar espaco no
mercado de trabalho apés a Segunda Guerra Mundial, estimulando o desejo e
convencendo-lhes de que sem aquele produto eles ndo podem viver e nem
fazer parte de uma sociedade. Uma sociedade moderna, sempre atenta a
tecnologia e ao que ha de novo no mercado, que cita a individualidade de

cada um, mas que o obriga a fazer parte de um grupo cultural.

Para caracterizar o atual estagio de consumo, entéo, Lipovetsky (2007)
reconstitui a histéria das diferentes fases do capitalismo de consumo. O
primeiro ciclo, iniciado por volta dos anos 1880, avanca até a Segunda Guerra
Mundial. Trata-se da constituicdo da producédo e do consumo de massa, da
invencdo do marketing e da construgdo do consumidor moderno, surgindo o
consumo-seducdo e o consumo-distracdo, dos quais ainda somos herdeiros

fiéis.



O segundo ciclo comeca por volta de 1950 e se consolida ao longo das
trés primeiras décadas do pds-guerra. Chamado “periodo &ureo do
capitalismo keynesiano”, &€ considerado por Lipovetsky como o modelo mais
‘puro” da sociedade de consumo de massa. Nele, ocorrem a revolugao
comercial sem precedentes e o0 inicio das novas estratégias do marketing de
segmentacdo de mercado, baseadas em fatores demograficos e

socioculturais.

1.1. Consumo p6s-moderno

A idéia de pés-modernismo surgiu pela primeira vez na década de 1930
e o filosofo francés Jean-Francois Lyotard expandiu 0 uso desse conceito em
sua publicagado “A Condicdo Pés-Moderna”. Em sua origem, pds-modernismo
significava a perda da historicidade e o fim da "grande narrativa" o que
significou o fim de uma tradicdo de mudanca e ruptura, o apagamento da
fronteira entre alta cultura e da cultura de massa e a pratica da apropriacéo e

da citacdo de obras do passado.

As caracteristicas da po6s-modernidade podem ser resumidas em
alguns pontos: propensdo a se deixar dominar pela imaginagdo das midias
eletrbnicas; colonizacdo do seu universo pelos mercados (econémico, politico,
cultural e social); celebracdo do consumo como expressdao pessoal;
pluralidade cultural; polarizacdo social devido aos distanciamentos acrescidos
pelos rendimentos; faléncias das metanarrativas emancipadoras como
aguelas propostas pela Revolugdo Francesa: liberdade, igualdade e

fraternidade.

A pos-modernidade recobre todos esses fendbmenos, conduzindo,
em um Unico e mesmo movimento, a uma légica cultural que valoriza o
relativismo e a diferenga, a um conjunto de processos intelectuais flutuantes e
indeterminados a uma configuracdo de tracos sociais que significaria a

erupcdo de um movimento de descontinuidade da condicdo moderna:
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mudancas dos sistemas produtivos e crise do trabalho, eclipse da
historicidade, crise do individualismo e onipresenca da cultura narcisista de

massa.

O pensamento é direcionado para uma perspectiva de producdo e
tecnologia. Na realidade o que ha é a apreciacdo da técnica e uma paixao
descontrolada pela ciéncia. Neste momento, deixa de ser a ciéncia um fim
para o bem humano e passa o ser humano a ser um mero fim para o
desenvolvimento cientifico. Por isso a dificuldade ou impossibilidade de se
constituir um pensamento ideal. Agora, estariamos todos vinculados a paix&o

pela ciéncia e pelo consumo.

Lyotard n&o entra especificamente na questdo do consumo, mas este
tema esta atrelado a questdo pés-moderna, uma vez que o homem pensa ter
no mercado de consumo a satisfacdo de suas necessidades pessoais mais
intimas, o0 que nao permitiria que ele construisse um pensamento critico sobre
as condicOes estabelecidas. Ele estaria tdo vinculado a realidade do sistema
gue cessaria sua capacidade de opinar sobre as verdades vividas e sobre a
opressao que vigora. O consumidor é um ser dependente do mercado para
manter suas ilusdes aquecidas, fugindo da realidade de ser, na verdade,

alguém sem personalidade ou relacionado com o tempo.

E é nesse mundo pos-moderno que os meios de comunicacéo tornam-
se tdo importantes e vitais para a sociedade do consumo. As pessoas passam
a ter mais acesso a informacao, conseqientemente estdo sempre tendo
acesso ao novo. Assim, a terceira fase da evolucdo da sociedade de consumo
€ marcada pela consolidagéo da l6gica do efémero, em que a busca pelo novo

acelera-se, proporcionalmente a velocidade da informacgao.

A sociedade é guiada pela ideia de progresso como sinénimo de
melhoria das condi¢cdes de vida. Por sua vez, a felicidade esta ligada a um
cotidiano confortavel, em fungcdo dos objetos de consumo. Para Lipovetsky
(2006), o esgotamento desse ciclo dara lugar a uma nova fase na historia do

consumo: a do hiperconsumo que se caracteriza pela amplificacdo da
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mentalidade de consumo das etapas anteriores, chegando aos espacos até
entdo considerados ndo mercantilizaveis — tais como a familia, a escola, a
ética etc. Trata-se do estdgio de erosdo de qualquer referéncia institucional e
da emergéncia de um novo tipo de consumo subjetivo, emocional ou
experiencial, muito mais voltado para a satisfacdo do eu do que para a
exibicdo social e a busca de status, anseios que teriam caracterizado a

segunda fase.

1.2. Publicidade e consumo

A publicidade e a propaganda se destacam nesse cenario tendo papel
fundamental no sucesso de um produto e principalmente no momento de
atingir o consumidor. Fazer uso da midia, instrumento que como qualquer
outro interfere nas relagdes humanas, faz parte do processo de formacéo e
desenvolvimento do consumidor e pode ser algo muito positivo desde que
este ato de consumir que é proposto por ela sem questionamentos se torne
um habito ou mais do que isso, se torne uma necessidade. Os meios de
comunicacao também tém por fim mediar a internalizacéo de fatos e conceitos

para o homem, visando e girando em torno das relacbes materiais.

As primeiras campanhas de marketing em massa que comecaram ha
segunda metade do século XX trabalharam mais a publicidade e propaganda
dos produtos. Deviam mudar o0 modo como as pessoas viviam e a partir dai
informar e convencé-los de que aquele produto tornaria a vida do individuo
melhor e mais pratica. A0 mesmo tempo as empresas comecavam a trabalhar
sua marca. Assim o papel da publicidade muda o foco da informacéao para a

construcéo e propagacao da marca, da identidade das empresas.

O avanco da tecnologia permitiu que as empresas divulgassem sua
marca e seus produtos utilizando ndo s6 0s meios de comunicacao
tradicionais (televisdo, radio e jornal), mas também as infinitas possibilidades

que a internet proporciona. Hoje as redes sociais, como Twitter e Facebook,
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sdo grandes fontes de publicidade e propaganda para as empresas, que

atingem cada vez mais consumidores.

As empresas comecaram a investir cada vez mais em propaganda, a
buscar profissionais mais capacitados e criativos e a utilizar todas as formas
de midia para atingir seu publico alvo. A cultura passou a ser notificada como
um produto também e fonte de investimento e lucro. Os produtos passaram a

ser vendidos como fonte de felicidade e realizacao pessoal.

A incessante decepcao de encontrar a felicidade no consumo leva a
indUstria sempre produzir lancamentos para trocar a insatisfacdo por uma
nova necessidade, fabricando constantemente novidades, principalmente na

cultura industrializada.

O consumo passa a ser um jogo de interesses sociais e econdmicos
onde todos, desde uma empresa a uma dona de casa saem Vitoriosos,
teoricamente. As empresas por manterem seus lucros cada vez mais altos e

as pessoas comuns por satisfazerem suas necessidades fisicas ou sociais.

A dimenséo que o ato de comprar ganha, por fim, acaba relacionado as
questdes como o verdadeiro propésito de nossa existéncia e outras
indagacbes de carater pessoal que possam surgir, conforme apontam
Campbell e Barbosa em Cultura, Consumo e ldentidade (2006). Embora todos
os individuos sejam consumidores ativos de bens e servicos, nem todos
participam de fato desse processo produtivo. Outro fator de relevancia para os
autores € a forma como se da o ato de consumir, o que leva o individuo a
conhecer e adquirir tal produto e as diferentes formas de acesso ao mesmo. A
partir dessa percepcdo que o consumo pode ser produtor de sentido,

identidade e estilo de vida.

Assim, o consumo moderno diferencia-se do tradicional pelo fato de
ocupar um lugar tomado pela emocdo e desejo e por proporcionar um
desenfreado individualismo. Embora nem toda forma de consumo tenha essas

caracteristicas, o consumo moderno acentua a ideologia associada a
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individualidade. Ele esta mais preocupado em criar novas vontades no
consumidor do que satisfazer suas necessidades. Através dessa ldgica
percebe-se que qualguer um, seja um amigo ou uma propaganda na

televisdo, pode influenciar a necessidade e os anseios do consumidor.

1.3. Formacéo do consumidor e seu poder

Desde o século XVIII até meados do século XX o consumidor néo
possuia visibilidade e era colocado pelas industrias como vitima das relacdes
econbmicas e uma simples peca que favorecia as empresas. Com o tempo,
eles passaram a ser reconhecidos como a peca fundamental para o lucro e
crescimento das empresas e comecaram a ser educados desde pequenos
para comprar. Consumir passou a ser uma vocagao, assim como um dever e
um direito de cada cidadéo, passou a ser uma forma de investimento para o

valor social e da auto-estima do individuo.

O consumidor € o melhor especialista para julgar o que realmente
anseia e necessita. E acima de tudo € o Unico que sabe a forma de melhor
atendé-lo. Baseado no ditado popular “o consumidor tem sempre razdo” pode-
se perceber o poder que o comprador tem no mercado. Ele sempre esta certo

e sua vontade deve ser atendida.

Na sociedade contemporanea, diversos fatores transformam os
individuos em seres que estdo em permanente construcdo. Eles estdo sempre
se renovando e buscando novas coisas e situagdes, seja através da moda ou
até de seu status social. O individuo pés-moderno passa pelo processo de

regeneracao e principalmente recriacao.

Essas mudancgas que ocorrem ao longo do processo da formacéo do
consumidor ndo devem ser interpretadas como tentativas de realizacdo e
busca pelo conhecimento do “verdadeiro eu” do individuo que falharam. Mas
podemos analisar essas transformagbes como etapas do processo que

ajudaram na formacgédo da identidade provando que naquele momento o
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consumidor, que sabe exatamente o0 que pode satisfazé-lo, tem a sensacéo

de que ele é real e auténtico.

O slogan “Compro, logo existo”, usado por Campbell na obra
supracitada, e inspirado no famoso pensamento do filésofo francés René
Descartes “Penso, logo existo”, € um indicio de que o ato de comprar
realmente proporciona essa sensacao de vocé descobrir quem realmente € e

principalmente comprovar sua existéncia.

O consumidor traz para si uma teoria propria sobre sua identidade
pessoal e o fato de estar sempre exposto a varias opcdes seja de bens ou de
servicos 0 ajuda criar seu gosto pessoal, ou seja, saber distinguir o que

melhor lhe convém.

Vivendo num mundo onde tudo € produzido para ser consumido, o
consumidor torna-se o agente principal da vida econémica, uma vez que € ele
gquem paga toda a producdo e gera lucro para as empresas, seja ela de
grande ou pequeno porte. Com isso, ele conseqientemente se torna mais

exigente.

Ha quem diga que o consumidor tornou-se uma mercadoria, como

afirma Zygmunt Bauman:

“Os membros da sociedade de consumidores séao
eles proprios mercadorias de consumo, e € a qualidade
de ser uma mercadoria de consumo que 0s torna
membros auténticos da sociedade. Tornar-se e continuar
sendo uma mercadoria vendavel é o mais poderoso
motivo de preocupacédo do consumidor, mesmo que em
geral latente e quase nunca consciente”. (BAUMAN,
2008, pag.76)

E o sociblogo continua:
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“S6 as mercadorias podem entrar nos templos de
consumo por direito, seja pela entrada dos produtos, seja
pela entrada dos clientes. Dentro desses templos, tanto
0s objetos de adoracdo como seus adoradores sao
mercadoria”. (BAUMAN, 2008, pag. 82)

O consumidor pés-moderno, em sua grande maioria, tem uma boa
nocao de precos relativos & economia e estd sempre comparando um produto
OuU uma marca a outra. Ele passa a conhecer e exigir seus direitos na relacéao

entre fornecedor e consumidor.

Na década de 80 é criado no Brasil o Cadigo de Defesa do Consumidor
e trouxe junto com ele a importancia que o consumidor tem no mercado, como
“‘custeador” dessa cadeia e que merece ser atendido com produtos de
qualidade e toda informacdo sobre os mesmos. Outro fator decisivo na
formacéo de um consumidor brasileiro consciente foi a estabilizagdo do Plano
Real que, entre outras conquistas, popularizou meios de comunica¢cdo como o

telefone e hoje a propagacédo da internet na sociedade.

A era digital, com todas suas possibilidades de conectar uma pessoa a
outra, esteja ela em qualquer lugar, permite que o cidaddo exponha suas
opinides e tenha acesso a outras idéias sobre qualquer que seja 0 assunto.
Os meios de comunicagdo convencionais e digitais substituem, por vezes, 0
papel do Estado uma vez que os cidadaos utilizam esses meios para
conseguir justica, reparagdes (em lugares publicos como escolas e hospitais)

ou simplesmente um pouco de atencéo.

Hoje o consumidor cobra ndo so pela exceléncia de um produto, mas
também pela qualidade de atendimento optando por frequentar lugares em
gue ele seja tratado como Unico e possa realizar seus desejos. Outra forma de

atrair a atengdo do consumidor é oferecendo-lhe descontos em suas compras

16



e os famosos salddes ou liquidacfes, onde as mercadorias sao vendidas com

descontos, tornando-as mais acessiveis.

Hoje, o consumidor tem seus direitos defendidos no Brasil por lei e por
orgdos totalmente voltados apenas para ele como o Procon, que tem por
objetivo educar, proteger e defender o consumidor e o Inmetro, que é um
orgao voltado para comprovar a qualidade do produto através de diversos

testes e avaliacdo de conformidade.

1.4. A sociedade de consumo e seus impactos

A difusdo do modelo econdmico tayloriano-fordista tornou-se um
padrdo na organizacdo da producdo, que possibilitou uma alta na
produtividade e aumento dos salarios. O chamado “milagre do consumo” é

uma caracteristica do resultado desse modelo.

O sistema fordista implantou a producdo padronizada e em massa dos
bens de consumo, aumentando o volume de venda a um custo mais baixo, o

que gerou queda nos precos.

Porém, esse novo modelo econdmico ndo trouxe apenas beneficios. A
geracdo moderna e principalmente a pos-moderna, que cresceu sendo
educada para consumir, interferiu diretamente no sistema econémico do seu
pais. O sistema capitalista chegou a um momento que passa a ser
caracterizado pela grande quantidade de oferta que excede na maioria das
vezes a procura. Nos Estados Unidos, por exemplo, o baixo consumo é um
fator determinante para uma crise econdmica enquanto que no Brasil o

aumento do consumo pode gerar a inflagdo dos produtos.

Dentre os impactos causados por esse estimulo ao consumo pode-se
destacar a grande desigualdade social, onde os ricos que podem comprar
mais se distanciam dos pobres que lutam para consumir 0 minimo, como

afirmam Aloisio Ruscheinsky e Mariana Ocafia Madruga, pesquisadores da
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Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos). No século XXI, para reduzir
seus custos, grandes e pequenas empresas optam por reduzir seu quadro de
funcionarios, aumentando o desemprego e a desigualdade.

A socidloga Valquiria Padilha (autora do livro Shopping Center: A
catedral das mercadorias, 2006) vai mais a fundo e explica que o cidadao foi
reduzido a consumidor, uma vez que as relacdes sociais escravizaram-se pelo
dinheiro e pelo poder de consumo. “‘Quem ndo tem dinheiro n&o tem

cidadania”, conclui a socidloga.

O desempenho consumista se transformou em um grande e importante
critério de inclusdo e excluséo do cidadao na sociedade. Ele escolhe um estilo
de vida, rejeita as outras alternativas e dependendo da sua escolha e de seu
poder social, ganha sua fatia de atencdo. O mercado consumidor tornou-se

téo forte e poderoso que até o Estado e cedeu a sua soberania.

O consumo tornou-se, entdo, indispensavel na sociedade p6s-moderna.
Tornou-se também uma ferramenta para a realizacdo pessoal e busca pela
felicidade e acima de tudo passa a propor que o valor do ser humano é

definido pelo seu poder de compra.

O conceito de moda renasce em torno da supervalorizagcdo do
consumo. A moda ganha forca e torna-se uma vertente onde tudo € renovado
com muita rapidez e assim acaba por distinguir as classes sociais. A moda é
uma tendéncia cultural que expressa habitos e costumes desde a escolha de
moveis para a casa até a maneira de se vestir ou se alimentar. Surgiu em
meados do século XV para destacar a nobreza, que se vestia com roupas
pomposas, pesadas e bem trabalhadas, diferente do resto da sociedade, que
nao tinha poder aquisitivo e nem poder social para se vestir de forma igual,

como mostravam, por exemplo, as leis santuarias.

1.5. O desenvolvimento e o poder das marcas

As empresas, com o objetivo de se destacarem em um mercado onde a

concorréncia ndo para de crescer e o consumidor ficou mais consciente e
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exigente e, acima de tudo, para garantirem seu espaco no modelo econémico
que se instaura na sociedade do final do século XIX, investem em suas
marcas, que ganham um poder competitivo, garantindo o sucesso de sua

organizacao e ganhando espaco na preferéncia do consumidor.

O marketing de massa ganha espaco nas empresas e atinge o
consumidor moderno. A publicidade em torno de determinadas marcas como
a Coca-Cola e McDonald’s ganham dimensé&o internacional permitindo que
empresas como essas citadas controlassem sua producdo e garantissem a
qualidade de seus produtos. A construcdo e elaboragcdo de uma marca
passam a ser analisados de forma mais cuidadosa e perspicaz.

A American Marketing Association (AMA) define marca como “um
nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo deles, com o
objetivo de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo e diferencia-
lo da concorréncia” (Nova definigdo de 2005). Através dessa definicdo, julga-

se que a utilizacado da marca é ilimitada.

Do ponto de vista econbmico, a marca acelerou a interpretacdo e
facilitou o processamento das informacdes obtidas pelo consumidor em
relagdo a sua experiéncia com o bem ou produto. O trabalho feito em torno da
marca possibilitou a definicdo da identidade do produto ou servigo no tempo e

no espaco, agindo diretamente na mente de quem consume.

Muitos produtos passaram a ser vendidos de forma padronizada, sé&o
embalados com a marca de seu fabricante estampada para que esse simbolo

fosse reconhecido e o consumidor atraido pela publicidade.

A autora Naomi Klein afirma que algumas empresas como a propria
Coca-Cola vendem sua marca antes de seu produto e que as marcas

tornaram-se a propria cultura:

Embora nem sempre seja a intencdo original, o
efeito do branding avancado € empurrar a cultura que a

hospeda para o fundo do palco e fazer da marca a
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estrela. Isso ndo € patrocinar cultura, é ser a cultura. E
por que nao deveria ser assim? Se as marcas nao sao
produtos, mas conceitos, atitudes, valores e
experiéncias, por que também nao podem ser cultura?
Como veremos mais adiante neste capitulo, esse projeto
tem sido tdo bem-sucedido que os limites entre os
patrocinadores corporativos e a cultura patrocinada
desapareceram completamente. (KLEIN, NAOMI 2002,
pag. 32)

A primeira revolugdo comercial moderna surge com o aparecimento das
grandes magazines, que sao estabelecimentos luxuosos com exposicdo de
diversos produtos com diferentes marcas e precos. A era da distribuicdo de
massa baseia-se na politica de venda agressiva e sedutora, h4 uma grande e
rapida rotacdo dos estoques e o0s produtos sdo vendidos por precos

relativamente baixos.

Os magazines permitiram que os bens que s6 poderiam ser adquiridos
pela burguesia se tornassem populares e promoveu uma “democratizacéo do
desejo”. Esses estabelecimentos estimulam a necessidade de comprar e de
“‘estar na moda” através das técnicas de marketing, que elevaram o consumo

a um nivel de arte de sobrevivéncia e do simbolo da felicidade moderna.

Desses grandes magazines nasce o Shopping Center com a proposta
de que as pessoas podem encontrar tudo que precisam nele, estdo sempre
perto das novidades com total seguranga e conforto. O shopping torna-se um
estilo de vida, mais do que isso, um lugar de diversdo, onde as pessoas

ocupam seu tempo e gastam seu dinheiro.

Segundo Valquiria Padilha (2006) os shoppings sdo o templo do
consumo e simbolo do progresso, local que leva o individuo para um mundo
de sonhos oferecido pelas propagandas e marcado pelo fetichismo da
mercadoria. A idéia de fetichismo das mercadorias vem de Karl Marx, que via

as mercadorias revestidas de um carater "magico”, por duas razdes:

20



primeiramente porque as mercadorias apagam o trabalho humano e segundo
porque as pessoas trocam mercadorias e nessas trocas elas mesmas tornam-
se mercadorias. O shopping Center € o local “magico” da troca de

mercadorias.

No entanto, havia uma cultura nacional que valorizava os produtos
feitos dentro de seu territorio, pois além das tradi¢cdes, havia leis que reduziam
impostos e favoreciam a venda desses produtos. Em meados do século XX,
porém, a sociedade consumidora aumentou sua procura por bens e marcas

estrangeiras, avaliando seu prestigio e sua qualidade.

A internacionalizacdo permitiu uma abertura para que cada sociedade
pudesse incorporar bens materiais e até mesmo culturas de outros paises. O
processo de globalizagéo culminou na interacdo das atividades econdmicas e
culturais variadas de forma bem funcional, de modo que passaram a existir
varios centros para que possam gerar bens e servicos de maneiras rapidas

gue alcancem todas as partes do mundo.

A partir da década de 1990, devido a enorme variedade de ofertas e do
crescimento da concorréncia, as marcas tornam-se grandes atrativos.
Simbolos e cores que passaram a ser sinbnimo de qualidade se fixam na
cabeca do consumidor e acabam por ser um dos fatores determinantes na

hora de escolher um produto.

Mas isso nao quer dizer que 0 conceito e a utilizacdo da marca seja
algo recente. Segundo Ruéo (2003), no Egito Antigo os artesdos desenhavam
simbolos pessoais para identificar e transformar em referéncia seu produto,

assim, caso o consumidor ficasse satisfeito poderia procura-lo novamente.

Em Roma, por exemplo, os comerciantes pintavam nas fachadas de
seus estabelecimentos marcas que indicassem os produtos que vendiam ali,
uma vez que os produtos eram praticamente iguais e o comércio era local. Ao
longo dos anos, o aumento da comercializacdo de produtos entre paises

ajudou para a evolucdo do conceito e da importancia das marcas registradas,
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gue sofreram mutacdes até que chegassem ao que conhecemos hoje. Mesmo
consolidadas essas marcas tendem sempre a se adaptar ao momento cultural

em que vivem as sociedades de consumo.

Existem marcas que ficaram tdo conhecidas que se tornaram sindnimos
dos seus respectivos produtos, como é o caso da |a de aco da marca Bombril.
Isso prova que a marca nao deve ser vista apenas com um simples nome,

mas como um grande patrimbnio para a empresa.

A grande maioria das empresas que possuem uma marca firme utilizam
logotipos. Geralmente sdo simbolos simples ou apenas siglas que a
representam e gque buscam ser de facil fixacdo na mente das pessoas para

que possam relacionar este simbolo diretamente ao produto.

Porém, nem todas as marcas sdo sucesso e duram muito tempo no
mercado. O caminho percorrido para a consolidacdo de uma marca é
demorado e, no entanto, pode ser destruido em pouquissimo tempo. Basta
cometer alguns erros como ndo manter um padrdao de qualidade ou nao
utilizar de forma correta os meios de divulgacdo. Além disso, a marca pode

ser até associada a algo desagradavel.

O crescimento populacional ocorrido em meados e fim do século XX e
principalmente o acumulo de capital pelas empresas permitiram que elas
pudessem se expandir, oferecendo maior variedade de produtos e investindo

mais em propaganda e consequientemente em sua marca.

As empresas comegcam a ter uma visdo ampla de mercado e buscam
sempre estar um passo adiante de seus concorrentes, analisando e aplicando
as exigéncias do consumidor e por consequéncia ampliando a cada dia a

valorizagéo de sua marca.

O universo da moda interage diretamente com o modelo econdmico
atual, em que se instalou um ciclo de diversificacdo dos produtos, visando
diminuir seu tempo de vida, tirando-o da moda e renovando 0s estoques com

novos modelos e estilos.
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Muitos autores como Bauman, Milton Santos, Canclini, dentre tantos
outros, utilizam o termo globalizacdo para descrever esse processo, que
ganha amplitude na década de 80 por acelerar a concorréncia em plano
mundial, deslocar os centros de producdo e acima de tudo permitir que a

informacéao seja transmitida para qualquer lugar em tempo real.

Desenvolve-se, entdo, uma tecnologia que iria mudar o rumo da
comunicacdo mundial. A internet surge para quebrar barreiras e fronteiras,
permitindo o acesso a informacédo de qualquer parte do mundo dentro de um

computador.
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Capitulo 2
Surgimento da internet e criacdo das Redes Sociais
Ja dizia Aristételes: "O homem é, por natureza, um ser social".

A partir da década de 1990 a internet sai da exclusividade do campo
militar e universitario para comecar seu processo de popularizacdo, mesmo
que sem querer. Como uma midia inovadora, tem o seu boom nesta década e
se dissemina pelo mundo propiciando uma nova maneira de comunicacao
que, desde o seu inicio, rompe fronteiras e reduz o tempo de trocas de

informac&o.

A internet surge durante a Guerra Fria para fins militares. Conhecida
como Arpanet, em um primeiro momento, essa tecnologia foi desenvolvida
pela agéncia norte-americana Advanced Research and Projects Agency
(ARPA) em 1969 e ligava quatro instituicbes: a Universidade da Califérnia em
Los Angeles e em Santa Barbara, o Instituto de Pesquisa de Stanford e a
Universidade de Utah.

A Guerra Fria teve inicio logo apds a Segunda Guerra Mundial e foi
uma disputa econdmica, politica e ideoldégica que mesmo nao tendo embate
militar, deixou uma tensdo em todo o mundo e provocou uma corrida bélica e
armamentista dividindo o mundo em dois blocos, um ocidental capitalista,
liderado pelos Estados Unidos e o outro oriental socialista, liderado pela Unido
Soviética. Para ambas as partes qualquer descoberta poderia contribuir para

essa disputa e todo e qualquer meio de comunicacéo seria bem aceito.

No caso dos Estados Unidos, especificamente, sua potencialidade
estava ameacada por um ataque nuclear da Unido Soviética que poderia

trazer a publico, informacdes sigilosas e deixar o pais vulneravel.

No meio desse contexto via-se ser necessario um meio de
comunicacao atraves do qual o governo americano e seus aliados pudessem

trocar e compartilhar informacbes e que permitisse a descentralizacdo das
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mesmas. A l6gica da Arpanet era ter as informacdes em varios pontos
conectados entre si e caso fosse feito um ataque soviético as informacdes nédo

estariam em apenas um lugar.

Devido a crise econdmica e politica entre as republicas soviéticas, as
duas poténcias fizeram um acordo de paz no final da década de 80 que teve
seu apice com a queda do Muro de Berlim e unificacdo da Alemanha como
simbolo do fim da Guerra Fria e da divisdo mundial. Os Estados Unidos néo
se sentiam mais ameacados pela Unido Soviética e eram a maior poténcia

politica e econdémica do mundo naquele momento.

N&o estando mais sob a ameaca de um ataque a qualquer momento, o
governo americano pensou que nao era mais importante guardar as
informacdes sobre esse avanco tecnoldgico e liberaram os estudos e
pesquisas sobre a internet nas demais universidades do pais. Surgia, entdo, o

maior fenbmeno de comunicacao do século XX.

Na década de 70 varios pesquisadores ja haviam desenvolvido estudos
sobre esse sistema. Mas no final dos anos 80 diversas instituicées dos EUA e
de outros paises interligados criaram uma rede sem fundo comercial, apenas
um local onde pudessem difundir a informacéo e assim contribuiram de forma

decisiva para a formacgéo da internet como a conhecemos atualmente.

Em 1991 Tim Berners-Lee, pesquisador da Organizacdo Européia
de Pesquisa Nuclear (CERN) em Genebra, lanca a WWW (World Wide Web)
que foi a base de criacdo do primeiro navegador chamado Mosaic,
desenvolvido na Nacional Center for Supercomputing Applications (NCSA) e
lancado em fevereiro de 1993 como o primeiro navegador a permitir 0 acesso

da primordial versdo do Windows, em agosto do mesmo ano.

O Mosaic foi a base do que temos do conceito da Internet, pois
nele vocé poderia literalmente navegar de uma pagina para outra, de um site

para outro sem precisar usar comandos complexos, como 0s existentes no
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WAIS! e Gopher?, como também poderia criar 0 seu contetido usando um
simples editor de texto e uma linguagem simples que foi chamada de HTML
(HiperText Markup Language). O Mosaic foi licenciado e modificado pela

Microsoft e assim foi renomeado para Internet Explorer.

Em apenas quatro anos ap0s o seu surgimento, a internet havia
atingido e conectado mais de 50 milhdes de pessoas. Foram criados os
websites, sitios virtuais totalmente dindmicos e variados que atraiam mais
publico para essa criacao tecnoldgica. A partir dai a internet avangcou em um
ritmo muito acelerado e nunca mais parou de se inovar, tornando-se 0 meio
de comunicacdo mais marcante e presente na vida de inUmeros sujeitos nos
dias atuais pela facilidade, praticidade e rapidez em divulgar, compartilhar e
obter informac8es em qualquer lugar do mundo, além de ser uma ferramenta

de baixo custo.

No Brasil, a internet chega ao final da década de 80 através de
universidades que tinham ligacdo com centros de pesquisas e universidades
americanas, sendo totalmente restrita aos profissionais dessas areas. Mas foi
no final da década de 90 que a internet se disseminou no pais. Em 1995, os
Ministérios das Comunicacdes e de Ciéncia e Tecnologia abriram a Internet
para a sua operacdo comercial, onde provedores puderam contratar conexdes

junto com a RNP (Rede Nacional de Pesquisa) e depois com a Embratel.

L WAIS é um protocolo desenvolvido por uma empresa mundial de consultoria, a KPMG, e pela
Apple. E um sistema que permiti buscar dados através do servigo oferecido pelo servidor ao
usuario.

2 Gopher € um protocolo de redes de computadores que foi desenhado para distribuir e
procurar na documentos na Internet, especificado em 1991 por Paul Lindner e Mark McCalhill.
As informacdes ficam localizadas em servidores apropriados que rodam o0s programas que as

organiza por assunto.
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Comecaram a surgir as necessidades de avanco dessa tecnologia e de
investimentos para que ela se propagasse. Era preciso uma rede de alta
velocidade e infraestrutura. No ano 2000, vinte e sete estados brasileiros
estavam interligados e diversas instituicbes publicas como universidades e

sedes de pesquisas também.

Atualmente, a penetracdo da internet chega a 28,7 % da populacao
mundial, ou seja, sdo 1.966.514.816 usuarios conectados (Internet World
Stats s.d., Ultimo acesso em 9 de marco de 2011) que estdo em constante
troca de informagdes e gerando novos contetidos a cada instante. Nos Ultimos
dez anos, a internet teve um aumento de 444.8% em numero de usuérios
mundiais (Internet World Stats s.d., Gltimo acesso em 9 de marco de 2011) o
gue mostra o crescimento vertiginoso desse meio de comunicag¢do e 0 seu

poder de alcance.

Logico que “a informagdo continua a sustentar e estruturar as
interfaces, mas agora € apenas mais uma parte do processo. Sua veracidade
e originalidade ndo sdo mais fundamentais, jA& que sempre podem ser
editadas” (RADFAHRER, 2007, online3).

Com essa inovacdo tecnoldgica nascem o marketing de internet e
marketing digital trazendo grandes beneficios as empresas com pequenos

custos.

® Disponivel no site: http://www.luli.com.br/2007/12/. Publicado em 20 de dezembro de 2007.
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2.1. Marketing de internet e Marketing Digital

Marketing de internet, também conhecido como e-marketing € a forma
de marketing que utiliza a midia digital para divulgar um produto e promover
uma marca e que usualmente traz uma resposta rapida, as vezes instantanea

do consumidor.

Pode ser descrito como os esforcos das empresas em informar,
comunicar, promover e vender seus produtos e servi¢cos pela internet. Esta
modalidade de promocao apresenta grandes vantagens em relacdo aos
veiculos de marketing tradicionais como o fato de que tanto as grandes como
as pequenas empresas podem arcar com 0s custos dessa midia, ja que sao
relativamente baixos, e ndo ha limite real de espaco para propaganda, o
acesso é rapido e o site fica disponivel para o mundo todo durante o tempo

que quiser.

A internet tornou-se a ferramenta de busca mais importante e eficiente
de informacdes para uma consideravel parcela dos sujeitos que vivem em
sociedades de consumo, tornando-se um habito para eles no século XXI.
Como Friedman afirma, “mais do que nunca, mais pessoas se comunicam e
interagem com um ndamero maior de outras pessoas em qualquer lugar do
mundo.” (2005, p. 87).

E foi nesse contexto que o marketing identificou um veiculo de
informacgé&o e negociagédo de grande potencial para propagacéo de produtos e
servicos. Baseado nessa idéia surge o e-commerce (comeércio eletronico via
internet), em que ndo s6 empresas como pessoas fisicas passam a vender,

comprar e trocar mercadorias.

Segundo Kotler (2006) as empresas tém um poderoso canal de vendas
e informacdo de ambito mundial para divulgar e promover seus negdécios e

produtos.

O e-marketing utiliza a internet para divulgar informacdes sobre um

produto como descri¢cdo técnica, finalidade, como utilizar e precgo, e ainda ter
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maior contato e interatividade com o cliente. Assim o consumidor expde as
suas necessidades e as empresas podem supri-las, criando um marketing de

relacionamento entre ambos.

O marketing na internet ganhou em pouco tempo grande espago e valor
para as empresas, afinal sdo inumeras as vantagens que ele pode

proporcionar:

- permite mais agilidade para implementacdo de campanhas e
divulgacéo de novos produtos;

- as campanhas podem ser feitas de forma personalizada para atingir o

maior nimero de pessoas;

- permite um feedback rapido como mensurar visitacdo em sites;

- ndo tem restricao de publico.

Mas o e-marketing também traz diversas vantagens para o consumidor
como: mais informacfes sobre os produtos; pesquisa de preco devido a

grande oferta e conforto por poder adquirir o que quiser em qualquer lugar.

Dessa maneira as grandes e pequenas empresas comecaram a investir
mais e mais na criacdo de sites proprios e na contratacdo de profissionais
qualificados apenas para esse setor, para fazerem as manutencbes e

atualizacdes necessarias nas paginas de internet.

O marketing digital busca novos meios e ferramentas inovadoras para
propagar a informacéo, utilizando plataformas digitais como principal
estratégia de marketing. Possui diversos segmentos para atender as
necessidades especificas de cada empresa que assim podem estabelecer um
dialogo com seus clientes e funcionarios. A nova tendéncia de pesquisar
mercados, divulgar produtos, servicos e marcas corporativas nesse ambiente

virtual é o que podemos definir como o objetivo principal do marketing digital.
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Existem varias formas de fazer o marketing digital, como criacdo de
hotsites e blogs, expor banners em web sites e links patrocinados, emalil
marketing, participar e interagir com o publico em redes sociais como Orkut,

Facebook, Twitter etc.

O Google, atualmente, € a porta de entrada para a maioria das pessoas
que querem fazer uma pesquisa sobre qualquer assunto. Mais uma vez, o
marketing digital utiliza essa ferramenta para expor seu produto ou servico.
Ele utiliza os links patrocinados e/ou otimizagcdo de sites (SEO — Search
Engine Optimization) para criar anincios pagos e organizar o conteudo e
estrutura do seu site para que este seja encontrado por um cliente em

potencial.

A facilidade de publicar conteddo na internet mudou a figura do
consumidor que agora passa a ser visto como um prosumer, isto €, um
consumidor-produtor. Através de ferramentas como blogs e redes sociais o

consumidor pode ser ouvido e influenciar o rumo das empresas.

Assim, a atuacdo com a finalidade de divulgar uma marca em redes
sociais vem apresentando nos ultimos anos um crescimento vertiginoso por
causa da sua capacidade de interagir quase que instantaneamente com 0s

seus consumidores.

Segundo uma pesquisa realizada através do instituto de pesquisa
IBOPE/NETRATINGS o “impacto” da publicidade em redes sociais é 500
vezes maior do que em outras midias®, o que demanda cautela na hora de
elaborar a campanha, pois uma rede social é acima de tudo um fator

influenciador e seus membros sédo formadores de opinido.

* Disponivel no site Tipping Com. (www.tipping.com.br). Publicado em 27 de outubro de 2010.
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2.2. Redes Sociais

“Infinitas formas e diferentes segmentos, pessoas, culturas, etc. utilizam o
potencial da internet. E isto é fascinante!”, Nino Carvalho especialista em Marketing
Online, 2008

O exemplo mais marcante da atuacdo da internet na sociedade pos-
moderna est4 em sites onde 0s usudrios tém uma participacdo cada vez mais
ativa. Sao os sites de redes sociais, que vém crescendo em numero,
dimenséao e tipos a cada dia e funcionam como estruturas que organizam as

redes de relacionamento na internet.

Segundo Raquel Recuero “sites de redes sociais sdo espagos
utilizados para expressao das redes sociais na Internet.” e complementa
dizendo que “a grande diferenga entre sites de redes sociais e outras formas
de comunicacdo mediada pelo computador é o modo como permitem a
visibilidade e articulacdo das redes sociais, a manutencédo dos lacos sociais

estabelecidos no espago off-line” (2009, p. 101).

A nocao de rede social comecou a ser usada ha cerca de um século
atras, para designar um conjunto complexo de relagdes entre membros de um
sistema social a diferentes dimensdes, desde a interpessoal a internacional.
Em 1954, J. A. Barnes usa o termo redes sociais sistematicamente para
mostrar 0s padrdes dos lacos sociais, incorporando 0s conceitos de
relacionamento tradicionalmente usados quer pela sociedade quer pelos

cientistas sociais.

No final do século XX as redes sociais comecaram a ser utilizadas
como uma categoria chave para se entender as formacdes de lacos sociais
na sociedade. O conceito adquire forma na sociologia e na antropologia social
e passou a ser notado como um paradigma novo nas ciéncias sociais sendo
aplicado e desenvolvido em diferentes areas de estudos, desde a

comunicacao social a psicologia e servi¢o social.
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As redes sociais sdo normalmente associadas a um grupo de atores e
suas conexdes (WASSERMAN e FAUST, 1994). No ciberespaco, essas redes
tornam-se mais complexas pela apropriagdo de um novo meio através da
interacdo mediada pelo computador. Essa apropriacdo é capaz de gerar

novos usos e novas formas de construcao social.

Na internet, as redes sociais podem operar em diferentes niveis, como,
por exemplo, redes de relacionamentos (Facebook, Orkut, Myspace, Twitter),
redes profissionais (LinkedIn), redes comunitarias (redes sociais em bairros ou
cidades), redes politicas, dentre outras, e permitem analisar a forma como as
organizagfes desenvolvem a sua atividade, como os individuos alcancam os
seus objetivos ou medir o capital social — o valor que os individuos obtém da

rede social.

Um ponto em comum entre os diversos tipos de redes sociais é 0
compartilhamento de informacgdes, conhecimentos, interesses e esforcos em
busca de objetivos comuns. A intensificacdo da formacéo das redes sociais,
nesse sentido, reflete um processo de fortalecimento da sociedade pos-
moderna, em um contexto de maior participacdo democratica e mobilizacédo
social. Um dos principios da rede é sua abertura e porosidade, por ser uma
ligacdo social, a conexdo fundamental entre as pessoas se da através da
identidade.

2.2.1. O Orkut

Em 24 de janeiro de 2004, o engenheiro turco Orkut Buyukkdkten criou
uma rede social que levou seu nome, o Orkut, e que tinha como objetivo
principal manter e recuperar relacionamentos com parentes e amigos, além de

proporcionar conhecer novas pessoas.

Orkut Buyikkdkten era funcionario do maior site de busca da internet, o
Google, que tem como missdo “organizar a informacdo mundial e torna-la
universalmente acessivel e util” (Google Corporate Information.Google, Inc). A

empresa Google permite e estimula que 20% do tempo de cada funcionario
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seu seja usado para desenvolvimento de projetos pessoais. O resultado desse
“projeto pessoal”’, que comegou enquanto ainda estudava na Universidade de
Stanford, foi a criacdo desse site que em menos de seis meses ja tinha um

milhdo de membros.

Em cinco de abril de 2005, o Orkut ganha versdo em portugués e
comeca a se propagar no Brasil. Foi um sucesso inquestionavel. E em menos
de trés meses milhares de brasileiros ja eram membros e compartilhavam
suas informacdes no site. Trés meses depois o site estaria traduzido em mais
dez novas linguas. Era para ter sido o principal site de relacionamento dos
Estados Unidos, porém ele se tornou famoso e popular no Brasil e na india.

No mesmo ano em que foi introduzido aos brasileiros, o Orkut foi
integrado ao sistema Google Accounts. Assim cada usuério deveria estar
cadastrado como um usuario da rede Google. Em 2006, o site de
relacionamento ja teria cadastrado mais de 25 milhdes de membros e permitiu

que qualquer pessoa pudesse criar o seu perfil.

Logo que surgiu, para que pudesse ser feito cadastro no Orkut era
preciso que o internauta fosse convidado através de uma solicitacdo por
email. A partir dai ele poderia criar um perfil e compartilhar informacdes e

gostos com seus amigos tornando a vida social do seu usuario mais divertida.

Nesse perfil cada participante pode expor caracteristicas pessoais
como nome, data de nascimento, status de relacionamento, fotos, livros,
filmes e musicas prediletas entre outras informagdes e ainda descrever um
pouco sobre si mesmo. O usuario pode adicionar ao seu perfil outros perfis
COMO Seus amigos e assim reencontrar pessoas que nao via ha muito tempo e
que também facam parte do Orkut. O sistema de busca de pessoas e
informacéo do site € bem avancado e pratico, possibilitando que o usuario do
site tenha acesso a um banco de dados com milhares de opc¢des (através dos

perfis e das comunidades).

33



Através dos scraps (recados) é possivel que as pessoas escrevam no
perfil dos usuarios, mandem uma noticia ou lembrete de algo e ainda é
possivel responder a esta pessoa. Outra caracteristica marcante do Orkut séo
as comunidades que podem ser criadas por qualquer pessoa, que apos cria-
las deve administra-las. S&o foruns onde fica a maior parte do conteudo do
site podendo gerar discussbes entre o0s participantes. As comunidades
surgem para expressar gostos e/ou opinides onde o usuario pode interagir
diretamente expondo sua opinido, fornecendo informacdes, tirando duvidas e
participando de forma ativa de diversos debates. Esse recurso se tornou ainda
uma ferramenta de informacéo e divulgacédo de noticias, porém é comum que
usuarios publiguem noticias que ndo sdo verdadeiras, com interesses
diversos. Préaticas como essa suscitam, assim, uma série de debates sobre os
modos de reconfiguracdo do jornalismo e do proprio ato de publicacdo de

noticias.

O Orkut também estimula a vida social fora da rede, pois no espaco
dedicado a eventos € possivel informar detalhes de um encontro, festa ou
manifestacdo e convidar amigos e pessoas que estejam interessadas a

participar.

Até hoje essa rede social jA passou por inameras transformacfes. O
layout do site que antes era padronizado agora pode ser estilizado por cada
membro. E possivel compartilhar videos, fotos e noticias com seus amigos e
fazer comentarios nos mesmos. O usuario ainda pode conversar com amigos
gue estdo conectados em tempo real através do GTalk (ferramenta de bate-

papo criada e licenciada pelo Google).

Em 2008, o Google Brasileiro passa a ter controle total sobre o Orkut,
mesmo dividindo a responsabilidade com os indianos é o Brasil que decide o
rumo do site, afinal segundo o IBOPE nesse periodo o site ja tinha mais de 40

milhdes de brasileiros cadastrados®.

® Disponivel no site IDG Now! (www.idgnow.uol.com.br). Ultimo acesso em 2 de julho de 2011.
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Em 2009, numa coletiva de imprensa, foi langcado o novo Orkut, com
layout reformulado e sofisticado, onde todas as informacfes recentes dos

seus amigos poderiam ser encontradas em sua pagina principal.

O Orkut tornou-se uma importante ferramenta também de divulgacgéo e
busca para profissionais no mercado de trabalho. Devido a grande
popularidade do site as empresas comecaram a enxergar no Orkut uma forma
de divulgacdo e interacdo com seu publico. Era possivel assim que elas
divulgassem n&do somente o seu produto como também vagas de emprego e

assim todos teriam acesso a essas informagoes.

Porém ha quem use o site de maneira distorcida e ilegal adulterando
perfis, copiando informagbes para fazer uso maldoso ou até mesmo uso
criminoso, expondo contetdo pornografico, praticando bullying, espalhando
virus que podem hackear informacfes e destruir computadores, estimulando
ou participando de acfes criminosas relacionadas ao trafico de drogas e
armas, enfim, causando danos morais, psicolégicos e até mesmo fisicos a

pessoas inocentes.

Hoje o site possui mais de 70 milhdes usuarios, sendo que mais da
metade dos usuarios sdo brasileiros. A India é o pais que vem em segundo
lugar em quantidade de usuarios do site e em terceiro lugar estdo os Estados

Unidos®.

O site € um dos mais visitados em todo o mundo, atrds do Google.com,
gque mantém sua lideranca inquestionavel, e do Facebook.com que vem
crescendo e aumentando sua popularidade entre os internautas, destacando-
se entre os internautas brasileiros. Com o aumento acelerado do numero de
membros no Facebook, percebemos que o Orkut, mesmo ainda dominando o
mercado brasileiro, vem estagnando e seus usuarios estdo migrando para a

outra rede social.

® Matéria publicada em 3 de janeiro de 2011 pelo jornalista Jorge Montez no site
www.techenet.com.
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2.2.2. O Facebook

Também em 2004, exatamente no dia 4 de fevereiro, foi fundado o site
“The Facebook” por Mark Zuckerberg junto com Dustin Moskovitz, Eduardo
Saverin e Chris Hughes, ex-estudantes da Universidade Harvard, em que
apenas estudantes da mesma faculdade poderiam aderir ao site.

O site acabou se expandindo para outras universidades americanas e
assim funcionava mapeando toda a rede do usuario pela internet, oferecendo-
lhes solugdes de relacionamentos e atividades, principalmente para

universitarios norte-americanos.

Em 23 de agosto de 2005 o dominio facebook.com € comprado da
Aboutface por duzentos milhdes de dolares através de um capital investido
pela Accel Partness, mudando seu nome para Facebook. Em seguida o
design do site foi repaginado e ao final deste mesmo ano, cerca de 25 mil

universidades em todo o mundo havia aderido a rede social.

Uma das finalidades do Facebook & compartilhar informacdes e gerar
discussdo em cima do que foi publicado. No mural de cada usuario podem
ser publicadas mensagens, fotos, links e videos. Todas essas informacdes
podem ser compartilhadas por outros usuarios e com todas as ferramentas
gue o site proporciona € possivel uma constante interacao entre 0s usuarios

da rede.

As caracteristicas do perfil sdo de certa forma parecidas com as
caracteristicas do Orkut: o usuario expde algumas informagfes pessoais,
participa de grupos, pode convidar e ser convidado para diversos eventos,
divulgar anuncios e noticias, tendo a opcdo de compartilhar todas essas

informagdes ou manter sua privacidade.

No ano de 2007, o Facebook comeca a tomar forma como um site de
grande propensao comercial. O Facebook MarketPlace, criado em 14 de maio,
permite adicionar classificados no site. Em junho da-se a continuacdo de

parceria com o ITunes Store permitindo amostras gratis de musicas para 0s
36


http://zuckerberg/
http://moskovitz/
http://saverin/
http://saverin/
http://hughes/
http://harvard/

Apples Students. Em novembro de 2007 uma iniciativa de marketing da
corporacgdo inclui um sistema onde sites parceiros permitiriam que 0S usuarios
do Facebook pudessem ter acesso as suas atividades, € o chamado
Facebook Ads.

Atualmente o Facebook tem cerca de 750 milhdes de usuarios,
conforme o site da CNET’ e vem ganhando cada vez mais espaco no
mercado e conquistando cada vez mais 0s brasileiros. Em seis meses 0
Facebook cresceu 119% no Brasil, atingindo uma marca de 13 milhdes de

usuarios.

O Facebook esta em 3° lugar na lista dos sites com o maior nimeros de
visitas Unicas por site, ultrapassando o Yahoo!. Na frente dele estdo os sites
Google e a Microsoft.

Oferecendo tantas possibilidades, o marketing digital ndo perdeu tempo
e passou a utilizar ndo s6 o Facebook, como também outras redes sociais,

entre elas o Orkut e o Twitter, como ferramentas de trabalho.

Depois que descobriram o poder das redes sociais e a forca de
campanhas publicitarias publicadas em redes sociais, as empresas dos mais
variados segmentos ja investem nesses sites com anuncios de links
patrocinados no Orkut e Facebook, por meio da rede de contetdo do Google,

oferecendo um servico relevante a um publico adequado.

Sendo gratuito o site se mantém através de receita gerada pela
publicidade, como exposi¢do de banners virtuais e empresas patrocinadoras.
Hoje o site é considerado como uma forma de fazer social networking através
da sua dupla funcionalidade, por um lado € uma rede social usada por
pessoas com a finalidade para uso pessoal e por outro € uma rede social com

finalidade para uso profissional.

" Disponivel em: www.tecnologia.terra.com.br. Ultimo acesso em 24 de junho de 2011.
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2.2.3. O Twitter

Twitter também é microblog, que passou a ser apropriado como um site
de rede social e permite aos usuarios enviar e receber atualizacdes pessoais
de outros contatos (em textos de até 140 caracteres conhecidos como
"tweets"). Com o slogan “What’s Happening” (O que esta acontecendo?) os
usuarios do site “twittam” sobre qualquer assunto, desde tarefas do cotidiano,

projetos, metas e noticias de jornal.

O perfil de um usuério exibe as atualizacdes em tempo real e mostra
também as mensagens para todos os seguidores do seu perfil ou de outros
perfis, caso essa mensagem seja retwittada (através da ferramenta Retweet é
possivel que uma mensagem seja publicada em outro perfil, mantendo a

autoria do usuério).

As atualizagcbes de um perfil ocorrem por meio do site do Twitter

(www.twitter.com), por SMS, celulares smartphones que tenham o aplicativo

do site ou por um programa especializado para gerenciamento e 0 servico €

gratuito quando usado pela internet.

Desde sua criacdo em 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams (criador do
Blogger) e Biz Stone, o Twitter ganhou extensa notabilidade e popularidade
por todo mundo. Algumas vezes € descrito como o "SMS da Internet"
(D’MONTE, 2009°).

Segundo o grupo de pesquisa norte-americano Web Ecology, a lingua
portuguesa é a segunda mais utilizada pelo Twitter. Um estudo da Semiocast,
no entanto, mostra que a lingua portuguesa é a terceira mais utilizada, atras

do Inglés e do Japonés.

Em junho de 2011 o Twitter estava totalmente traduzido para o

portugués do Brasil, tornando a lingua portuguesa mais uma opc¢éo de idioma

8 D'MONTE Leslie. Swine flu's tweet tweet causes online flutter. Business Standard, 29 de abril
de 2009. Publicado em 28 de maio de 2009.
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para uso do site. A traducdo foi feita em parceria com 0s usuarios, que
acessavam um painel onde havia cada uma das frases a serem traduzidas e
votavam nas melhores traducdes, mostrando o poder de participacdo e

interatividade que o site € capaz de proporcionar.

A estimativa do numero de usudarios era baseada em pesquisas
independentes ja que a empresa ndo informava oficialmente o nimero de
contas ativas. Em novembro de 2008, Jeremiah Owyang, representante do
Altimeter Group e que € um dos responsaveis por um sistema de mensuracéo
em midias sociais, estimou que o Twitter possuia entre 4 a 5 milhdes de
usuérios. Ja em maio de 2009, outro estudo contabilizou mais de 11 milhdes e

meio de contas de usuarios.

Posteriormente, em 14 de Setembro de 2010, o Twitter divulgou em seu
préprio site o numero total de usuarios registrados: 175 milhdes. A marca
Twitter tornou-se tdo valiosa, que o Google e a Microsoft buscam compra-la

numa disputa acirrada e bilionéria.

O Twitter também tem sido constantemente utilizado por grandes
empresas para a divulgacdo de suas marcas, investindo no marketing em
midias sociais, sempre fazendo a ligacdo para que o "consumidor" encontre
uma pagina na web onde possa ter mais informacfes sobre 0 servico ou
produto oferecido. Além disso, o Twitter tende a ser uma rede social propicia
para o fortalecimento das marcas no ambiente virtual, agregando seguidores
que recebem as atualizagcbes enviadas pelas empresas e realizando
promoc¢des e concursos culturais para que 0S que seguirem adquiram

produtos e servigcos da marca.

Em um artigo publicado pelo The New York Times em 14 de abril de
2009, a jornalista Claire Cain Miller afirmou que uma das finalidades mais
produtiva do Twitter é o feedback dos clientes. As empresas ouvem as
sugestbes e reclamagOes dos clientes e oferecem solugbes e propostas

imediatas.
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A interacdo com o0 publico é tdo eficaz e rapida, que ndo sO as
empresas transformaram o site em ferramenta de trabalho. Programas de
televisdo e radio também usam o site para aprofundar a relacdo com seu
espectador. O programa Panico na TV é um exemplo dessa interacdo, pois
ele utiliza o Twitter para realizar as enquetes, pesquisas e campanhas para as

pautas do programa.

Instituicbes publicas e 6rgdos do governo como a Secretaria Municipal
de Cultura do Rio de Janeiro também se renderam a nova tendéncia e criaram

o seu perfil no site.

Segundo o site Digital Surgeons (www.digitalsurgeons.com), que
montou um infogréafico para mostrar a disputa entre Facebook e Twitter, 52%
dos usuérios do microblog atualizam seu perfil diariamente e apenas 12% dos

usuarios do Facebook atualizam seu perfil todo dia®.

Entretanto, o Twitter ndo tem agradado a todos. Algumas empresas
mundiais estdo proibindo o uso do Twitter, pois afirmam que a limitacdo de
140 caracteres ndo pode proporcionar um jornalismo de qualidade. Além
disso, o escritor, roteirista, jornalista, dramaturgo e vencedor de um prémio
Nobel de Literatura, José Saramago fez uma dura critica ao Twitter dizendo:
"Os tais 140 caracteres reflectem algo que ja conheciamos: a tendéncia para
0 monossilabo como forma de comunicacdo. De degrau em degrau, vamos

descendo até o grunhido”.

O fato € que com vantagens imensuraveis, as redes sociais mudaram o
perfil do consumidor, que passou a ser mais exigente e mais critico devido ao
poder de influenciar e relacdo mais intima que ganhou com as empresas

através destes sites.

° Disponivel em: http://www.digitalsurgeons.com/facebook-vs-twitter-infographic/. Publicado em
8 de outubro de 2010.
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O consumidor atual quer ter certeza que o produto a ser consumido é o
melhor, ele quer informacdes mais detalhes, testar e conhecer o que
consome, assim como quer também ter a certeza de que a marca consumida

tem qualidade também.

Pode-se falar agora em uma cultura do hiperconsumo, onde a
durabilidade dos produtos sdo menores, as ofertas sdo muitas e as empresas

tem que cumprir as exigéncias de lucro em um curto espaco de tempo.
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Capitulo 3

O hiperconsumo influenciado pelas redes sociais

“Depois de cem anos de um ciclo de luxo artistico dominado pelos
ateliés da oferta, eis o tempo do luxo-marketing centrado na procura e na
lI6gica do mercado” (LIPOVETSKY, 2005, p.50)

A sociedade do hiperconsumo surge ho momento em que se entende
gue as pessoas passam a adquirir um produto numa tentativa de satisfazer
suas necessidades emocionais e transmitem esse sentimento de prazer no
ato de comprar. O consumidor ja ndo precisa mais se exibir para a sociedade,
ou melhor, 0 consumo passa a ser visto muito além da emulacdo social de
Veblen. O consumo & visto finalmente como algo subjetivo, um gozo sempre

inatingivel.

Segundo o fildsofo francés Gilles Lipovetsky, “ndo existe termo mais
adequado que hiperconsumo para dar conta de uma época na qual as
despesas ja nao tém como motor o desafio, a diferenca, os enfrentamentos
simbdlicos entre os homens” (LIPOVETSKY, 2007, p. 42).

A sociedade passa por uma metamorfose entre o final do século XX e
comeco do século XXI, mudando sua forma de pensar e seus principios para
a valorizacdo do presente e da satisfacdo pessoal. Inicia-se em meio a essa
transformacao a terceira fase do capitalismo marcada pela predominancia do
setor terciario da economia e pela participacdo ativa das multinacionais em

uma rede global, principalmente nas redes virtuais.

A globalizacdo permitiu que as empresas pudessem fabricar e vender
seus produtos e servicos em varios paises e divulgar sua marca pelo mundo.
A informatizagéo dos sistemas operacionais e da comunicacéo facilitaram os
processos e assim foi possivel diminuir custos, diminuir o tempo de producéo,
aumentar a produtividade e os lucros financeiros e valores institucionais para

as empresas.
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Na sociedade do hiperconsumo nota-se como caracteristica marcante o
individualismo extremo, pois a preocupa¢cdo com 0 eu € muito maior do que a
preocupacao com o proximo. O consumidor visa seu bem-estar acima de tudo,
a distincdo ndo é mais tido como o unico fator para a compra e o individuo

precisa transparecer para a sociedade que esté feliz e que se sente pleno.

Para Valese “vemos surgir um consumidor mais exigente, que busca
por produtos que tenham um componente emocional que cativem a cultura e a
razdo, e que estejam em consonancia com as praticas sociais e ambientais”
(VALESE, 2006, p. 37).

O consumidor hipermoderno estd em uma busca constante da
felicidade e dos prazeres do corpo, quer viver intensamente, esta atrds da
sociedade perfeita e age muitas vezes como se cada instante fosse o ultimo.
A diversificacdo de mercadorias e as variadas opcoes de lazer e conforto
oferecidas pelo mercado fazem surgir novos ideais e transforma o

comportamento do consumidor.

O ato de consumir relaciona-se com a questdo do hedonismo que na
sociedade moderna fundamenta-se na concep¢ao mais ampla do prazer que é

a felicidade.

As mercadorias adquiriram varias associacfes simbolicas e imagéticas
que podem ter ou nado relacdo com o produto a ser vendido, mas que
seduzem o consumidor transformando as mercadorias em verdadeiras ilusdes
culturais. Segundo o autor Jean Baudrillard (1968), a “mercadoria-signo” foi o
que trilhou o destino do capitalismo no século XX. Ja no século XXI, as
mercadorias agregam signos que possam transpassar sentimentos para o

consumidor.

A busca por novidade e destaque no mercado exige do profissional
criatividade e bom senso além de forca-lo a estar interado sobre o que
acontece no mundo e buscar sempre se informar sobre as necessidades e

vontades da sociedade.
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Em busca pela transformagao do planeta em “um mundo melhor”, a
conscientizacdo ecoldgica apresenta-se com uma forma de proporcionar a téo
desejada felicidade, segundo a sociedade do conhecimento que aspira que a

harmonia com a natureza pode trazer a paz e a uma vida plena.

Existem muitas discussfes sobre o que € consumo consciente e como
fazé-lo. O consumidor é orientado para que seja responsavel e cidadéo,
preservando 0 meio ambiente e evitando desperdicios. As campanhas
publicitarias tiveram que evoluir e se adaptar passando a difundir valores e
emocdes para o consumidor. O consumo responsavel completa-se através de
um consumo de acBes humanitarias e de preservacao e cuidado ao meio

ambiente.

A responsabilidade social se reflete no marketing que instaura em meio
a esse contexto de consumo consciente e preservacdo do meio ambiente
meios mais sustentaveis de consumo e que possam proporcionar melhor

qualidade de vida.

Na corrida pelo destaque da marca, devido ao excesso de variedade e
do avanco da tecnologia e comunicacdo, a questdo da sustentabilidade
preocupa as empresas que de alguma forma tém que agregar sua marca a

responsabilidade social.

Por responsabilidade social entende-se as acbes humanitarias e
cuidados ao meio ambiente. Algumas empresas investem em instituicoes de
caridade e sem fins lucrativos que recolhem constantemente doac¢fes e/ou
destinam parte do seu lucro a projetos sociais. Outras ja fazem campanhas de

sustentabilidade e biodiversidade.

A marca de cosméticos O Boticéario criou a Fundacado Grupo Boticario
de Protecdo a Natureza que visa “proteger o legado das futuras geragcdes”
(Site Grupo Boticario acessado em 1 de junho de 2011). A fundagdo € uma
organizacdo sem fins lucrativos criada em 1990 para realizar acdes de

conservacao da natureza contribuindo para o equilibrio ecologico.
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O Instituto Ronald McDonald’s, fundado pela marca mundial de fast-
food McDonald’s, € uma instituicdo que tem como missao promover a saude e
a qualidade de vida de criancas e adolescentes com céancer (Site Instituto
Ronald McDonald’s acessado em 1 de junho de 2011). Fundada em 1999, a
organizacao conta com o apoio da comunidade cientifica e de voluntarios. Os
recursos financeiros sdo adquiridos através de campanhas em que parte do

lucro da empresa é destinado ao projeto.

A etapa que o consumidor vive, atualmente, € saber em que a marca
que eles consomem se deve acreditar (PRINGLE e THOMPSON, 2000).
Assim o marketing sustentavel e social desenvolve no produto a imagem da

marca que o consumidor acredita.

Porém, existe na cultura do hiperconsumo um choque de interesses. A
propaganda massifica o desejo, a industria se encarrega da producao
excessiva de produtos e o mercado proporciona as facilidades de compra.
Esse € o ciclo que sustenta, hoje, um dos maiores problemas do mundo

moderno que é o consumo desenfreado.

Para Lipovetsky o ato de consumir em si ndo € prejudicial, até porque
hoje o consumo € inevitavel para o individuo, mas o hiperconsumo tornou-se

resultado de uma agéo sem riscos calculados.

As redes sociais representam a individualizacdo do ser humano no
mundo virtual como expressdo do que é o sujeito hipermoderno, e se
tornaram principios do convivio mediado e portadoras de produtos simbolicos
capazes que evidenciam os novos caminhos do consumo contemporaneo e a
reconfiguracdo deste sujeito do consumo em um individuo complexo da

hipermodernidade.

Para a autora Leroy-Pineau (1994) as redes tém uma dupla aplicagéo:
utilizacéo estatica e utilizagdo dindmica, o que possibilita para os dias atuais a

eficacia das redes sociais.
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A presenca das redes sociais mobilizou seus usuarios para a
descoberta do consumo que se difundia com a hipermidia em novos produtos,
ou seja, estimulava o consumidor a compartilhar suas experiéncias nesses

sites como incita Carlos Scolari (2008).

O consumidor encontrou no “tecnocapitalismo, das inddstrias culturais,
do consumismo total, das midias e das redes digitais” (LIPOVETSKY, 2010, p.

11) sua faceta hiperconsumista.

As redes sociais tornaram-se uma fonte de pesquisa e de troca de
conhecimento sobre os produtos a serem consumidos. Os individuos usam as
redes sociais para comentar, criticar e recomendar um produto ou um servico

ao compartilhar sua experiéncia.

As mulheres, segundo o grupo Bolsa de Mulher SA, sdo responsaveis
por 80% das compras familiares. A empresa de pesquisa de mercado do
grupo, Sophia Mind!, constatou que a internet é a fonte de informac&o sobre
0s produtos e servigos para 67% das mulheres. O site IDG Now!, que publicou
a pesquisa, diz que 42% das mulheres entrevistadas buscam informacfes
sobre fabricantes, 62% querem orientacdes sobre o0s produtos e 70%
pesquisam preco. Foram 6.000 mulheres entrevistadas entre outubro de 2009
e janeiro de 2010 (matéria publicada no site IDG Now! por Daniel Junqueira
no dia 12 de marco de 2010).

190 site Bolsa de Mulher é um portal que retine contetido editorial, ferramentas interativas,
videos e rede social voltado para o publico feminino. No site circulam milhdes de mulheres por
més trocando experiéncias, criando grupos, consumindo produtos e servicos.
(www.bolsademulher.com)

1 O site Sophia Mind é especializado em pesquisa e inteligéncia de mercado para assim obter
um conhecimento mais profundo sobre o comportamento feminino. A Sophia Mind Pesquisa e
Inteligéncia de Mercado pertence ao grupo Bolsa de Mulher AS.
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Outra pesquisa recente, desenvolvida pela InPress Porter Novelli*? e
pela empresa de analise de midia E.Life, com internautas ativos nas redes
sociais, constatou que 29,3% dos entrevistados usam a internet para se
informar sobre produtos e servigos antes da compra, 79,3% fazem compras

em sites e 42,9% recomendam produtos e servi¢cos nas redes sociais.

Dentre tantas pesquisas que comprovam que a internet, hoje, é a maior
fonte de pesquisa e informacéo e as redes sociais sdo fundamentais na hora
de compartilhar e julgar sobre qualquer coisa a maioria das empresas
atualmente tem seu perfil nas principais redes sociais, como Orkut, Facebook
e Twitter, além de sua péagina na internet. Através das redes sociais as
empresas descrevem e vendem seus produtos e ainda tém essas informacdes
compartilhadas e opinadas pelos internautas. As empresas concluiram que o
consumidor tem propensao a comprar mais produtos das marcas que seguem

no Twitter ou se utilizam do Facebook.

O Grupo Editorial Record, maior grupo editorial da América Latina, tem
investido cada vez mais nas midias sociais. Criou seu perfil no facebook em
2009 e hoje possui 4860 amigos e é atualizado constantemente com
informacBes sobre seus livros, noticias sobre autores, videos e fotos de
eventos literarios. No Twitter a empresa cria um perfil para cada selo e assim
trocam informacdes em tempo real e realizam promogdes que exigem

criatividade e interesse pelo assunto dos seus seguidores.

O perfil da Galera Record no Twitter (@galerarecord), selo do grupo
voltado para o publico jovem, possui atualmente mais de 12 mil seguidores
que interagem com a editora e exigem informagfes e conteudos sobre os

lancamentos e sobre os livros que ainda estdo para ser lancados. O grupo

2 A empresa multinacional InPress Porter Novelli atua no ramo da comunicac&o através de
modos estratégicos e personalizados voltados para o ambiente digital.
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conta com profissionais contratos sé para a manutencdo dos perfis nas redes

sociais e para cuidar do conteudo dos mesmos.
3.1. Os sites de compras coletivas

Em meio a tantas informacbes e opg¢Oes de compra e popularizagcéo
das redes sociais, surgem os sites de compras coletivas para instigar ainda
mais o0 desejo do consumidor. Trata-se de uma modalidade do e-commerce
que tem como objetivo vender produtos e servigos para um nimero minimo de

pessoas ja pré-estabelecidas.

Através dessa forma de comércio o consumidor pode usufruir de
mercadorias com até 90% de desconto do seu valor original. Porém a compra
SO € valida se a oferta atingir uma quantidade minima de compradores para
que as empresas possam compensar esses descontos. Essas ofertas tém
durabilidade de tempo que varia de 24 horas a 48 horas apos serem lancadas
nesses sites. Nao atingindo o niamero minimo de compradores a oferta é

cancelada.

Andrew Mason lancou o primeiro site de compra coletiva em novembro
de 2008 nos Estados Unidos, o chamado Groupon. A empresa fez com que a
compra coletiva se tornasse mania mundial e ganhou milhdes de adeptos em
todo o mundo. Hoje o Groupon conta com mais de 50 milhdes de usuarios e

esta presente em 35 paises™®.

O Buzz Marketing, uma vertente do marketing que visa propagar as
idéias e as informacgBes atingindo cada vez mais o consumidor, é essencial
para esse tipo de negdcio que utiliza as redes sociais como Orkut, Facebook e
Twitter como principal canal de divulgacédo das ofertas apresentadas, pois faz

circular a informagéo fazendo a oferta parecer imperdivel.

¥ Informagcao publicada no site Ancorador acessado no dia 11 de marco de 201.
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Para acompanhar o mercado da compra coletiva € preciso inovar
constantemente, ainda mais tratando-se de promoc¢édo. Dessa maneira sdo
oferecidas bonificagbes a quem indicar outros compradores para o site, ocorre
distribuicdo de certas quantias de dinheiro para os usuarios que dessa forma

se mantém ativos.

A maioria dos fornecedores desses sites sdo as pequenas e as medias
empresas, que comercializam em sua grande parte bens ndo duraveis. Essas
empresas passam a interagir nas redes sociais, o que provavelmente nao
faziam antes, lancam e divulgam sua marca e participam expressivamente do

e-commerce.

Os sites de compras coletivas acarretam em beneficios para ambas as
partes. As empresas divulgam sua marca, seu produto e aumentam seu
movimento atraindo cada vez mais clientes e o consumidor adquire sua
mercadoria sem sair de casa de forma segura e pagando mais barato pelo

produto.

7 by

A maioria dos produtos oferecidos nessas promocdes € referente a
gastronomia, estética, entretenimento e viagens. Isso demonstra o gosto do
consumidor que valoriza seu bem-estar e quer viver intensamente e sabe que

pode adquirir tudo isso através de um clique na internet.

Isso também valoriza a idéia desses sites que ganharam espaco na
vida do consumidor e cada vez mais ganha adeptos. No Brasil o site pioneiro
foi o Peixe Urbano que se faz presente no mercado e conquistando mais o

gosto popular.
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3.1.1. O Peixe Urbano

Primeiro site de compras coletivas totalmente brasileiro, o Peixe Urbano
criado por Julio Vasconcellos (que trabalhou durante 10 anos no Vale do
Silicio, na Califérnia, onde estdo implantadas um conjunto de empresas para
gerar inovacdes cientificas e tecnoldgicas), foi lancado no pais em marco de
2010.

O criador do Peixe Urbano diz que o site nasceu com a intencdo de
mostrar para a sociedade o que ha de melhor nas cidades a precos acessiveis
para que uma grande parcela das pessoas possam experimentar e usufruir do

produto ou servigo™®.

Em setembro do mesmo ano, o site comemorava a participacdo de um
milh&o de usuérios cadastrados e ja atuava em mais de 30 cidades no pais. O
Peixe Urbano tragcava uma empreitada de sucesso que logo fez surgir
concorrentes como ClickOn, Imperdivel, Clube Urbano (criacdo brasileira do
Grupon), o préprio Grupon entre outros.

O site promove ofertas diariamente focadas em servico, normalmente,
e utiliza mais o Facebook e Twitter para divulga-las. No Facebook o site tem
mais de 70 mil fas e o perfil @PeixeUrbano conta mais de 10 mil seguidores.

Mas a ferramenta principal do site é o email.

Todos os dias o site manda um email marketing com as ofertas do dia
para os clientes cadastrados e que aceitam receber as ofertas. Uma parte dos

usuarios ignora o email, mas boa parte dos associados com idade entre 30 e

* Informacéo retirada do Site O Globo, Blog de Inovacdes acessado em 31 de marco de
2010.
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35 anos recebem os avisos™ e ficam sabendo das promocdes através do

email.

E é justamente essa faixa etaria o maior publico do site, pois “para
fazer compras é preciso ter cartdo de crédito ou débito, algo que muitos
estudantes ndo possuem. Além disso, as compras ocorrem mais por impulso.
E vocé tem que ter uma renda para comprar um jantar ou uma massagem por

impulso” diz Julio Vasconcellos.

O site cresce em escala tdo grandiosa que no inicio do ano anunciou
um acordo com um dos mais importantes fundos de capital de risco dos
Estados Unidos, o Benchmark, que € conhecido por financiar fendmenos da
web como o Twitter e o Ebay. Estipula-se que em 2011 o site deve

movimentar algo em torno de 30 milhdes a 50 milhdes.

No entanto, em 2011, o Peixe Urbano comeca o ano perdendo o lugar
de site mais acessado para o Groupon, que dispara no ranking em primeiro
lugar. (Informacgdes divulgadas pelo site de pesquisa Alexa em 5 de janeiro de
2011)

A tendéncia para os préximos anos € que o e-commerce de Compra
Coletiva brasileiro passe por uma série de fusdes, transformando muitas
destas empresas que surgem a cada dia em gigantes do comércio eletronico.
Para os demais paises do mundo é esperada uma evolucdo semelhante,
principalmente em mercados onde a Compra Coletiva vem evoluindo

rapidamente, como nos Estados Unidos e China.

B Informacédo retirada do Site IDG Now! publicado por Robinson dos Santos em 1 de

setembro de 2010.
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Conclusao

O destino da sociedade seria a era do pés-hiperconsumo, na qual o
ecletismo da felicidade levaria a uma continua producédo de dilemas e a
necessidade de reinvencao da felicidade e da busca pela alegria de viver, o
que nem sempre podera ser dado ao homem como consequéncia de suas

buscas.

A era do hiperconsumo também traz efeitos negativos para a sociedade
como desemprego, aumento da desigualdade social, aumento da pobreza,

destruicdo do meio ambiente entre outros.

Porém, apesar de todas as ferramentas que incentivam o consumo
desenfreado e a super valorizacdo do eu, o consumidor estd se tornando
maturo e aprendendo a distinguir o que € necessario e o que é futil. A
tecnologia, assim como as redes sociais que a0 mesmo tempo causaram um
efeito descontrolado devido a rapidez do seu progresso também sé&o

influéncias para a evolugédo do consumidor pés-moderno.
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