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Resumo

Esta dissertacdo procura mostrar de que maneira as comunidades virtuais formadas
a partir das marcas alteram as relagdes de consumo e como as redes sociais s&o
também afetadas pela cultura das marcas. Embora a maior parte das empresas
busque construir a imagem de marcas de produtos e servicos por meio de
estratégias ainda muito ancoradas na comunicacao oficialmente difundida de um
para muitos — como proposto por Aaker a partir do conceito de brand equity —, a
marca € construida principalmente nas relacbes com seus consumidores, na
maneira como eles interagem com o0s produtos e com as préprias marcas,
ressemantizando as mensagens oficiais. Se, como afirma Martin-Barbero, a cultura
se espalha por todos 0s aspectos da sociedade contemporanea, as marcas podem
ser entendidas como cultura, assim como defendido por Ricardo Guimardes em
seus artigos sobre branding, porque englobam habitos, ritos e percepc¢des a respeito
da imagem de produtos e servi¢os. Partindo também desse ponto de vista, Everardo
Rocha define o consumo como um ato social, uma vez que ele adquire significado
somente nos processos de troca simbodlica. Sendo um ato social, as relagdes de
consumo sao afetadas pelas alteragdes no conceito de comunidade que, de acordo
com Barry Wellman, na cultura digital, passa a ser mais relacionada as redes de
contato do que a localizagcéo geografica. Formadas em torno de interesses comuns,
muitas dessas comunidades tém como foco as marcas. No Manifesto da Economia
Digital, Christopher Locke afirma que mercados sdo como “conversas” e estudos
sugerem que a comunicacdo entre o0s consumidores na internet influencia
profundamente a imagem das marcas, o comportamento de compra e, portanto, as
relacbes de consumo. Essa comunicacdo nao oficial, realizada por meio de
comunidades e redes virtuais, tem sido apontada, na bibliografia sobre o assunto,
como cada vez mais significativa em detrimento da comunicacdo oficialmente
estabelecida entre a empresa e 0 mercado, sendo este o foco deste trabalho. A
metodologia utilizada foi, entdo, pesquisa bibliografica, além da visita a sites de
comunidades virtuais e consulta a pesquisas qualitativas e quantitativas ja realizadas
sobre o perfil de usuarios de internet e sobre 0 acesso as midias digitais. Com isso,
procurou-se apontar caminhos para o estudo de parte da cultura contemporanea, da
gual sdo integrantes as relagdes de consumo.

Palavras-chave: Internet. Consumo. Marcas. Comunidades virtuais.



Abstract

This paper intent to present how virtual communities formed from brands alter
consumer relations and how social networks are also affected by the culture of them.
While most companies seek to build the brand image of products and services
through strategies still very much rooted in widespread official communication from
one to many others - as proposed by Aaker from the concept of brand equity - mainly
the brand has built relationships with their customers, the way it interacts with
products and with other brands, giving new semantics to official messages. As
Martin-Barbero would say, if culture spreads all aspects of contemporary society, the
brand can be seen as culture, as advocated by Ricardo Guimaraes in his articles on
branding, because it encompasses habits, rites and the perception of products’
image and services. Assuming also that point of view, Everardo Rocha defines
consumption as a social act, as it acquires meaning only in the processes of
symbolic exchange. As a social act, consumer relations are affected by changes in
the concept of community that in digital culture becomes more related to networks of
contacts than geographical location, according to Barry Wellman. Formed around
common interests, many of these communities have been focused on these brands.
In The Cluetrain Manifesto, Christopher Locke argues that markets work as
"conversations" and studies suggest that communication between consumers on the
Internet strongly influence the image of brands, buying behavior, and therefore,
consumer relations. This unofficial communication, performed by virtual communities
and networks, has been implicated in the literature on the subject, as more and more
significant over the officially established communication between the company and
the market, which is the focus of this paper.The methodology, therefore, was based
on literature research, and visiting the sites of virtual communities and consulting
both qualitative and quantitative research on the internet’s profile users and access
to digital media. It has tried to point the way to the study of contemporary culture,
which are parts of the consumer relations.

Key-words: Internet. Consumption. Brands. Virtual Communities.
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Introducéo

Nao existe relevo, perspectiva, linha de fuga onde o olhar corra o risco de
perder-se, mas um ecra total onde os cartazes publicitarios e os préprios
produtos, na sua exposi¢ao ininterrupta, jogam como signos equivalentes e
sucessivos [...] um mesmo espago homogéneo, sem mediagdo, reune os
homens e as coisas, 0 espago da manipulagdo direta. Mas qual deles
manipula o outro? (Baudrillard, 1991, p. 98).

O consumo é um assunto que vem intrigando pesquisadores de diversas
areas em diferentes épocas. Por um lado, especialistas em marketing e em
publicidade procuram aprimorar as técnicas para atingir os consumidores, buscando
compreender seus desejos e aspiragdes e ligando, dessa forma, produtos e servigos
a vida cotidiana, dotando-os de uma natureza emocional e simbdlica muito mais
importante do que seus aspectos tangiveis e funcionais; por outro lado, criticos
sociais procuram desvendar — e muitas vezes desmascarar — a logica capitalista,
tentando entender de que maneira ela pode afetar as relagdes sociais.

Vale lembrar que a proépria cultura do consumo foi, por muitas vezes, acusada
de contribuir para o fim das comunidades, criando individuos atomizados — o0 que na
realidade ndo aconteceu nas propor¢gdes anunciadas. Verificou-se, pelo contrario,
mudanc¢as na forma como as pessoas se relacionam, uma vez que, atualmente,
predominam as redes de contatos, geograficamente mais dispersas e formadas por
afinidades e assuntos em comum.

O interesse pelas relagdes de consumo deve-se, ainda, ao fato delas ndo se
restringirem a troca de bens materiais, mas consistirem em um ato social, de
construcédo de identidades e de negociagdes simbdlicas, sendo, por esse motivo,
uma das caracteristicas que definem a cultura contemporéanea.

Embora venha se desenvolvendo desde o século XIX, a cultura do consumo
atingiu grandes propor¢des especialmente a partir de meados dos anos 1950, com o
desenvolvimento dos meios de comunicacao de massa — em destaque a televisédo e
o radio — que contribuiram para fazer de marcas, produtos e servigos uma referéncia
coletiva.

Por isso, as comunicag¢des de marketing foram — e muitas vezes ainda sao —
bastante baseadas na veiculagdo de imagens em meios de massa. Durante um

longo periodo, a partir dos anos 1950, predominaram as teorias do marketing que



propunham difundir, de forma homogénea, informacgdes e imagens sobre produtos e
servicos. Embora tenham como foco o consumidor, tais teorias atribuem toda a
responsabilidade pela criacdo de valor a empresa, como se o publico fosse um alvo
passivo para imagens pré-estabelecidas.

Contudo, com a segmentacédo das midias e o desenvolvimento de aparelhos
como videocassetes e mesmo computadores, comegaram a surgir, principalmente a
partir dos anos 1990, propostas de relacionamento individual e personalizado com
0s consumidores, mas ainda assim, se eles ndo eram mais vistos como seres
passivos, continuavam a ser tratados como pessoas isoladas.

A internet veio alterar esse cenario. Dentre diversas possibilidades, as
tecnologias digitais subverteram hierarquias a partir de hiperlinks, permitiram a
conexao entre pessoas de diferentes regides do planeta em tempo real; fizeram com
que se proliferassem as redes sociais, em detrimento do antigo conceito de
comunidade calcado em referéncias geograficas; e difundiram a comunicagao de
“muitos para muitos”, ao contrario das midias de massa que possibilitavam apenas a
comunicacao unilateral e a difusao a partir de um centro.

Dados estatisticos demonstram que o numero de pessoas conectadas a
internet aumenta consideravelmente. Segundo pesquisa do IBOPE (Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica) publicada em junho de 2008, 41 milhdes
e 565 mil brasileiros tém acesso a internet, dos quais aproximadamente 23 milhdes
utilizaram internet residencial em maio de 2008'. Outra pesquisa, da Jupiter
Research (2008), aponta que o numero de internautas crescera 44% em 2012, com
relagdo aos dados de 2008, ou seja, em menos de quatro anos, aproximadamente
um quarto da populagdo mundial (1,8 bilhdo de pessoas) tera acesso a internet. Os
resultados dessa pesquisa mostram, ainda, que os internautas brasileiros sao os
gue mais acessam comunidades virtuais, tanto em horas gastas nesse tipo de site
quanto em nimero de acessos>.

Essas caracteristicas fazem parte de um contexto mais amplo de mudancgas
que vém sendo percebidas na sociedade contempordnea, a saber: um novo
paradigma tecnoldgico, que aumenta a troca de informagdes e a producao de
conhecimento; uma economia informal, global e em rede; um novo paradigma

cultural, organizado em torno da midia eletrénica (incluindo o computador) e

Fonte: http://www.ibope.com.br — acesso em 30/08/2008.
Fonte: http://wnews.uol.com.br/site/noticias — acesso em 30/08/2008.
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saturado pela diversidade de mensagens e de informacgdes; e, por fim, uma nova
forma de compreender e perceber o espago e o tempo — agora em fluxo constante
(Ozcan, 2004, p. 1).

Com isso, além da possibilidade — ja anunciada pela segmentacéo de jornais
e revistas e de canais de radio e televisdo — de o publico escolher a programacéao
que deseja receber, surge mais uma facilidade: a de criar e difundir seus proprios
conteudos e mensagens. Em razdo dessas mudangas, cada vez mais rapidas,
proliferaram-se livros e artigos sobre o fim do marketing tradicional e 0 aumento do
poder do consumidor.

Relativizando essas ideias, o que se observou foi, de fato, a diminuicdo do
poder de emissores tradicionais, pois, organizados em rede ou em comunidades, 0s
consumidores agora podem ter tanto poder quanto uma empresa. Mas, longe de
desaparecer, o marketing passou a aproveitar, de maneira a promover produtos e
servigos, o relacionamento que emerge das redes sociais — que, embora ja existisse,
torna-se mais visivel com a internet. Diferentemente das tecnologias de
comunicacao de massa, as redes e comunidades de consumidores s&do mais do que
um meio de divulgagao, sédo fontes diretas de criacéo de valor.

Assim, tanto por evidenciarem a importancia das marcas comerciais para a
cultura quanto por apontarem para alteragées nas relagbes de consumo trazidas
pelos meios digitais, optou-se por estudar comunidades de consumidores na
internet. Também se optou por analisar as marcas e nao os produtos em si, porque
nao sao os aspectos funcionais dos produtos, mas sim as marcas, com seus
simbolismos e imagens, que fomentam, na maioria das vezes, a criacdo das
comunidades. Além disso, as marcas sao grandes simbolos do capitalismo,
constituindo-se como formas de cultura, se este termo for compreendido como
conjunto de crengas, conhecimentos, costumes e habitos de vida.

A proposta desta dissertacédo €, entdo, estudar as relagbes de consumo no
contexto da cultura digital, focando, especialmente, comunidades e redes virtuais de
consumidores. O trabalho também procura analisar como as marcas se
transformaram em culturas, grandes signos do capitalismo, e como elas exercem
influéncia sobre redes sociais.

Para isso, além da pesquisa bibliografica, foram realizadas visitas a sites de

comunidades e redes virtuais de marcas. Embora a proposta deste trabalho seja
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tedrica e ndao um estudo de caso, esses sites sao utilizados para exemplificar os
assuntos discutidos no ultimo capitulo.

A dissertacéo € organizada da seguinte forma:

No primeiro capitulo, sdo abordadas condicbes politicas, sociais e
econdmicas que contribuiram para inserir o consumo no cotidiano da populagao,
transformando-o em uma espécie de cultura. Também ¢é discutido o papel dos
meios de comunicagao nesse processo. Este capitulo trata, ainda, dos aspectos
imateriais do consumo, que, com o desenvolvimento da tecnologia, passam a
prevalecer, fazendo que as marcas ocupem lugar central nas estratégias de
marketing e que o relacionamento com os publicos de uma empresa torne-se mais
uma forma de criagao de valor.

No capitulo Il, serdo descritas as principais caracteristicas da internet — a
comunicacdo descentralizada e que ocorre de muitos para muitos. Essas
caracteristicas, ao mesmo tempo em que podem levar a novas formas de controle
social, abrem espago para a producido e a difusdo de formas culturais diversas,
uma vez que permitem que os usuarios tornem-se também produtores. Além disso,
a internet possibilita novas maneiras de agregagao social, 0 que aponta para
mudancas no conceito de comunidade, que se desprende de limites geograficos
para se configurar em redes de contatos.

Por fim, o capitulo Ill descreve caracteristicas dessas comunidades, que, se,
por um lado podem afetar as marcas, porque transmitem mensagens e conteudos
criados pelos proprios consumidores, por outro, também sao afetadas por
simbolismos proprios do capitalismo, construidos principalmente nos meios de

comunicacgao.
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| - Consumo

Possa 0 mundo ser como aquela ialorixa

A ialorixa que reconhece 0 orixa no anuncio
Puxa o canto pra o orixa que vé no andncio
No animal na cor na pedra vé na lua vé na lua
Tantos niveis de sinal que 1é

E segue inteira

(Caetano Veloso)






1.1. A sociedade de consumo e a cultura das marcas

O consumo — entendido ndo somente como relagdes de troca econbémicas e
materiais, mas englobando seus aspectos imateriais, tais como a imagem da marca,
a influéncia das redes sociais sobre as decisdbes de compra e a construgdo de
identidades — € uma forma de cultura, se este termo for tomado em seu sentido mais
amplo, como “algo que escapa a toda compartimentalizagao, irrigando a vida social
por inteiro” (Martin-Barbero, 2003, p. 14).

Para Martin-Barbero (2003), com a formag¢ao do Estado moderno, a economia

[

deixou de ser doméstica e converteu-se em economia politica, gerando “uma
primeira unidade do mercado baseada na identificagdo dos interesses do Estado
com o interesse comum”, tendo como “indice simbdlico” a unidade monetaria
(Martin-Barbero, 2003, p. 139). As culturas nacionais formaram-se como uma
maneira de permitir a livre circulacdo de mercadorias, o que era atravancado por
diferencgas culturais (Martin-Barbero, 2003, p. 141). A partir do século XIX, a cultura
emerge como um espacgo estratégico para a “reconciliagdo das classes e a
reabsorc¢ao das diferengas” entre elas (Martin-Barbero, 2003, p. 13). A negociacéo e
o0 comeércio desenvolvem-se como catalisadores da transicdo da sociedade agraria
para a sociedade moderna, fornecendo imagens e conceitos utilizados até hoje para
a compreensao da cultura do consumo, dentre elas, novas no¢des de economia e de
governo, bem como de cultura (Slater, 2002, p. 29).

Para Slater (2002), os consumidores surgem quando o mercado se
transforma em meio geral de regulamentagcéo econémica (Slater, 2002, p. 33). Com
isso, se, por um lado, o conceito de liberdade ganha forga, estendendo-se a outros
aspectos, além dos econémicos, como a liberdade de ideias, conversas e opinides
(Slater, 2002, p. 31), por outro, tudo parece poder ser transformado em mercadoria

(Slater, 2002, p. 35):

[...] embora a cultura do consumo parega universal por ser retratada como
um territério de liberdade onde todos podem ser consumidores, ela
também é vista como universal porque todos devem ser consumidores:
essa liberdade peculiar é compulséria. De um modo geral, é através das
mercadorias que a vida cotidiana, assim como as identidades e relagdes
sociais que nela vivemos, sdo sustentadas e reproduzidas. (Slater, 2002, p.
35).
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Esse processo de transformacdo do povo em consumidores ganha forga
principalmente a partir do desenvolvimento dos meios de comunicagdo de massa
(Martin-Barbero, 2003, p. 13), o que coincide com o periodo histoérico chamado de
modernidade, que tem como grande expoente a imprensa, para a qual sao
fundamentais os conceitos de uniformidade e repetibilidade. Neste periodo,
instaurou-se o processo de racionalizagcdo da vida social, que abriu caminho para a
industrializagdo e a modernizagdo global do Ocidente, integrando a economia
capitalista, o Estado Nacao, a administracao cientifica do trabalho e da producéo,
além do desenvolvimento industrial e tecnoldgico (Lemos, 2007, p. 62).

Pautada pela ideia de progresso linear da historia, a modernidade expressava
uma mentalidade técnica (Lemos, 2007, p. 62), a ciéncia vinculava-se ao
desenvolvimento da tecnologia e a producdo industrial. No plano econdmico, a
sociedade moderna era a proépria sociedade industrial, em que predominavam a
producdo de bens de consumo massivos e a “hierarquizagao socioeconémica dos
donos do capital” (Lemos, 2007, 62).

As formas de cultura bem definidas até meados do século XIX — a cultura
erudita das elites e a cultura popular produzida pelas classes menos favorecidas —
foram afetadas pelo desenvolvimento tecnolégico que se iniciou nessa época,
permitindo a explosdo dos meios de reprodugdo técnico-industriais — jornal,
fotografia e cinema —, seguida pela onipresenga dos meios eletronicos — radio e
televisdo. Absorvendo o popular e o erudito, esses meios massivos provocaram
recomposi¢cdes nos papeéis, cenarios sociais € maneiras de produgao das culturas
tradicionais, tendendo a eliminar as fronteiras entre elas por meio da diluicdo de
distingbes geograficas e histéricas e da adaptagdo dos conteudos aos padrdes
médios de compreensao e absorg¢ao (Santaella, 2003, p. 56).

O fim da Primeira Guerra Mundial contribuiu para aumentar o poder politico,
econdmico e, principalmente, cultural dos Estados Unidos, pais em que os meios de
comunicagado alcangaram maior desenvolvimento (Martin-Barbero, 2003, p. 203-
204). Nesse periodo de extraordinario avango econémico combinado ao progresso
tecnolégico, aumentou-se a produgcdo massiva de utensilios, o que fortaleceu o
‘consumo de massa” (Martin-Barbero, 2003, p. 203). No entanto, em fungédo da
mentalidade de uma populacéo recentemente urbanizada e para a qual a tendéncia
era poupar, ainda seria necessario educar as pessoas para 0 consumo, papel

exercido pelos meios de comunicagdo. As invengdes tecnoldgicas que ocorreram
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nesse campo encontraram assim sua forma, que, de acordo com Martin-Barbero
(2003), é “a mutacao da materialidade técnica em potencialidade socialmente
comunicativa”. A cultura passou a ser mais fortemente ligada ao mercado (Santaella,
2003, p. 56) e, nesse contexto, a imagem do individuo consolidou-se como a de
consumidor (Martin-Barbero, 2003, p. 203).

Em meio a luta por hegemonia firmada entre os grandes sistemas capitalista e
comunista, os meios de comunicagdo passaram a ser vistos como “instrumentos
indispensaveis para a gestdo governamental das opinides” (Mattelart; Mattelart,
2001, p. 37), e a propaganda, entendida como mero instrumento, nem moral nem

imoral em si mesmo, constituiu-se em meio de suscitar a adesao das massas:

A Audiéncia é visada como um alvo amorfo que obedece cegamente ao
esquema estimulo-resposta. Supde-se que a midia aja segundo o modelo
da “agulha hipodérmica”, termo forjado por Lasswell para designar o efeito
ou impacto direto e indiferenciado sobre individuos atomizados. (Mattelart;
Mattelart, 2001, p. 37).

Nessa época, a comunicacdo de marketing torna-se mais organizada,
gerando textos, cursos, conferéncias e formando especialistas graduados, que
criavam as primeiras estratégias para o que se tornou, segundo Holt (2002), “o
paradigma da administracdo de marca moderna” (modern branding paradigm). Por
meio de simbolos, metaforas e alegorias, as marcas eram transformadas pela
publicidade, passando a ter valores sociais e psicoldgicos (Holt, 2002, p. 80).

Com a aproximagédo da Segunda Guerra Mundial, varias obras contribuiram
ainda mais para alimentar a ideia dos meios de comunicagao e da propaganda como
ferramentas de dominacado (Mattelart; Mattelart, 2001, p. 38). Mas apesar das
consequéncias negativas desse conflito, a partir dos anos 1950 o consumo
consolidou-se como “ingrediente-chave do estilo de vida e da cultura de massa
norte-americanos” (Martin-Barbero, 2003, p. 205). A publicidade deixou de informar
somente sobre os beneficios dos produtos, transformando, definitivamente, a
comunicacdo em persuasao (Martin-Barbero, 2003, p. 205). De acordo com
McLuhan (2005):

O mundo publicitario torna-se entdo uma enorme area de servico de
informagao, parte das industrias de servigos, permitindo que vocé substitua
o efeito pela coisa, exatamente como Picasso. (McLuhan, 2005, p. 134).
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Tornando-se praticamente substituta do produto, por proporcionar o efeito de
qualquer coisa sem que necessariamente a tenhamos, a publicidade sofre uma
mudanga radical, alterando seu foco dos atributos funcionais para aspetos mais
intangiveis. Essa é a principal expressdo de como, no periodo em questédo, o
consumo se transformou em cultura. Quando a publicidade em geral deixa de
informar sobre produtos, sua matéria-prima deixa de ser formada por necessidades
e passa a ser constituida por “desejos”, “ambicdes” e “frustracbes”. Dessa forma, o
processo de secularizagdo chega as massas, convertendo o ideal de salvagdo em
“‘bem-estar”, “figura objetiva da felicidade”, que pode ser mensuravel e comprovavel
em objetos. A publicidade passa a ser ndo somente a fonte mais vasta do
financiamento da cultura de massa, mas também a “forca que produz seu
encantamento” (Martin-Barbero, 2003, p. 205).

Para Rocha e Barros (2008), a producédo precisa ser revestida de uma
dimensao simbdlica que lhe dé sentido e € no ato de consumir que este sentido
efetivamente ocorre. Assim, “o marketing, a publicidade, os meios de comunicagao
sdo instancias que interpretam a esfera da produgao”, permitindo ligar produtos e
servicos as nossas experiéncias de vida, criando, dessa forma, ‘um processo
permanente de socializacado para o consumo” (Rocha; Barros, 2008, p. 199).

Ja para Muniz Sodré (2008), esse modelo de comunicagao predominante nos
meios massivos, principalmente na televisdo, corresponde ao modelo fordista, um
“sistema de producdo serializada, homogeneizante e caracterizado pela rigida
divisdo do trabalho”, o que, em termos politicos, ajudou a criar um consenso sobre a
ordem social, garantindo tanto a estrutura para a difusdo dos programas de televiséo
e a publicidade quanto a certeza de um mercado estavel para o desenvolvimento da
sociedade de consumo (Sodré, 2008, p. 79).

Martin-Barbero e Sodré (1995; 2008) relacionam, dessa forma, os meios de
comunicagao e o mercado, como constituintes de um novo espacgo de sociabilidade.
O primeiro utiliza o termo “mediagdo” para designar as relagbes sociais que
influenciam os processos de comunicagao e sao influenciadas por eles. Para este
autor, a sociabilidade gerada pelas relagbes cotidianas entre os seres humanos
resulta dos modos e usos coletivos da comunicagao, constituindo os atores sociais e
sua relagédo com o poder (Martin-Barbero, 2003).

Também para Muniz Sodré (2008), os meios de comunicagao sao instancias

mediadoras da “socialidade” e, a partir do momento em que o processo de

18



comunicacao é redefinido técnica e industrialmente pela lei do valor ou do capital, a
mediacdo passa a ordem da midiatizagdo, caracterizada por uma espécie de
“‘prétese tecnoldgica e mercadoldgica da realidade sensivel” denominada medium
(Sodré, 2008, p. 21-22). Este funciona como uma simulagdo do espelho, sem, no
entanto, caracterizar-se como puro reflexo, uma vez que também ¢é “condicionador
ativo do que diz refletir’ (Sodré, 2008, p. 23), abrindo-se a permeabilizagdes ou

hibridizagdes com as formas de vida tradicionais. Segundo o autor:

O campo da midia — linear (tradicional) e reticular (novissima) — incide sobre
um outro modo de sistematizagéo social, sobre um outro eidos (substancia
primeira, esséncia), que é a realidade simulada, vicaria ou ainda virtual.
(Sodré, 2008, p. 234).

Neste ambiente de realidade simulada, em que predominam os ritmos cada
vez mais “velozes” e "obsessivos“ do mercado, ainda existe, entretanto, algo que
dura politica e existencialmente, o que, para ele, € justamente a alteridade, ou
vinculagao entre o “eu” e o0 “outro”, ndo como mero compartiihamento de fundo
comum, mas como “diferenciacdo e aproximagao entre os seres humanos” (Sodre,
2008, p. 223). Nesse ambiente:

[...] a socialidade nao constitui uma mera zona indeterminada a servigo da
economia e da producgdo cultural, e sim um lugar de transito obrigatorio
entre ambas. Ou seja, entre a infraestrutura e a superestrutura cultural,
impdem-se estruturas mediadoras que, na verdade, controlam ou organizam
a economia, muito mais do que s&o por ela controladas. (Sodré, 2008, p.
237).

Assim, com a consolidacdo dos meios de comunicagdo de massa e do
consumo como cultura, o ato de consumir uma marca passa a fazer parte de um
processo muito mais complexo do que a simples troca material, inserindo-se em um
contexto social e cultural de negociagdes, trocas simbdlicas e mediagbes, que se
intensificaram com os meios digitais. Michel de Certeau (2008) afirma que os
produtos materiais ou imateriais geralmente sdo manipulados pelos consumidores
(Certeau, 2008, p. 95). Segundo o autor:

[...] diante de uma produgao racionalizada, expansionista, centralizada,
espetacular e barulhenta, posta-se uma producdo de tipo totalmente
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diverso, qualificada como “consumo”, que tem como caracteristicas suas
astucias, seu esfacelamento em conformidade com as ocasifes, suas
“piratarias”, sua clandestinidade, seu murmurio incansavel, em suma, uma
quase invisibilidade, pois ela quase ndo se faz notar por produtos préprios
(onde teria o seu lugar?), mas por uma arte de utilizar aqueles que Ihe sao
impostos. (Certeau, 2008, p. 94).

Ainda de acordo com Certeau (2008), “onde aparentemente sé ha obediéncia
e uniformizagcdo das massas, ha, na verdade, um enorme conjunto de
microdiferengas em atitudes sutis e em taticas silenciosas” (Certeau, 2008, apud
Perez e Bairon, 2002, p. 125).

Se, atualmente, a légica da comunicagdo massiva, na qual predomina a
difusdo de mensagens a partir de um centro irradiador, vem perdendo espaco para a
comunicagao descentralizada e a formacgao de redes sociais, e se 0 consumo torna-
-se cada vez mais imaterial, as tecnologias digitais ampliam as possibilidades de
revelacao desse mundo diverso, antes delegado a planos invisiveis, mas que se tem
manifestado com intensidade cada vez maior (Perez e Bairon, 2002, p. 137).

Com a valorizacdo de elementos comunicacionais, a “forma” e o “conteudo”
dos bens materiais assumem caracteristicas mais presentes em bens imateriais
(Coelho Neto; Floridia, 2008, p. 113). As marcas s&o, assim, criadas em sua relagao
com os consumidores e o consumo funciona como um sistema de codigos abertos,
em que é sempre possivel incluir novos elementos simbdlicos. Dessa forma, torna-
se evidente o vinculo das marcas comerciais com o universo da comunicag¢ao, nao
somente como enunciagdo midiatica, uma vez que as primeiras agdes publicitarias
foram realizadas logo depois da criagdo das marcas, mas, principalmente, porque
relagdes sociais sao definidas e negociadas por meio do consumo € a instancia que
o viabiliza, transformando-o em uma referéncia coletiva, sdo os préprios meios de

comunicagao (Rocha; Barros, 2008, p. 198).

1.2. Culturas do consumo

Uma das singularidades histéricas da contemporaneidade é a confeccao de
um sistema de integracgéo cultural, mais do que econémico ou politico, que relaciona
a esfera de produgao com seu sentido no mercado. Com isso, 0 consumo passa a
ser um poderoso instrumento de socializagdo, uma instancia de constante produgao
de sentido, caracterizando-se como “‘uma das esferas basicas que formatam a

experiéncia social cotidiana na cultura contemporanea” (Rocha, 1995, p. 231).
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Para Martin-Barbero (2004), quando consumimos, além de nos submetermos
ao sistema capitalista, também “reelaboramos o sentido do social, redefinimos o
significado do publico”, integrando-nos e diferenciando-nos (Martin-Barbero, 2004, p.

253). Segundo o autor:

O consumo nao é apenas reproducao de forgcas, mas também producéo de
sentidos: lugar de uma luta que ndo se restringe a posse dos objetos, pois
passa ainda mais decisivamente pelos usos que lhes dao forma social e nos
quais se inscrevem demandas e dispositivos de agdo provenientes de
diversas competéncias sociais. (Martin-Barbero, 2003, p. 302).

Formada em meio a cultura norte-americana, que apresenta mais apego aos
costumes do que as leis e que vé, na familia, a base da religido, da riqueza, da
organizacgao do trabalho e da produtividade (Martin-Barbero, 2003, p. 204), a cultura
capitalista é forjada na primazia do individuo por meio do discurso de que cada
pessoa € livre para escolher o que deseja consumir. Contudo, é esse mesmo
sistema que acaba gerando inumeras criticas a sociedade de consumo e a
comunicagao de massa, como se, por meio de seus departamentos de marketing, as
empresas usassem um poder autoritario para que as marcas delas fossem
consumidas (Holt, 2002, p. 81). Essa critica estende-se também a cultura, tendo
seus principais representantes na Escola de Frankfurt.

Contextualizado no conflito entre a Alemanha Nazista e a democracia de
massa norte-americana, o termo “Industria Cultural”’, criado por Adorno e
Horkheimer, engloba tanto a introdug&o da cultura na produgdo em série quanto a
imbricacédo entre producédo de objetos e de necessidades, de modo que a “forga da
industria cultural reside na unidade com a necessidade produzida” (Martin-Barbero,
2003, p. 77). A massa é entendida como “efeito dos processos de legitimagao” e
“lugar de manifestag&o da cultura” em uma sociedade em que predomina a logica da
mercadoria (Martin-Barbero, 2003, p. 75).

A sociedade de massa representaria, portanto, o fim da cultura, uma vez que
esta também seria transformada em mercadoria. Fornecendo bens padronizados por
modos industriais de produgdo, essa sociedade conferiria a tudo “um ar de
semelhancga” (Mattelart; Mattelart, 2001, p. 77-78), uniformizando tanto os produtos

quanto os proprios individuos.

21



No final dos anos 1960, a reflexdo dos frankfurtianos volta a tona com
conceitos como a sociedade de consumo e a sociedade do espetaculo, de acordo
com o0s quais as relagdes sociais seriam mediatizadas por imagens (Martin-Barbero,
2004, p. 99):

[...] @ mercadoria converte tudo em espetaculo de si mesma, de um si
mesma que, ao nao poder ser nomeado, deixa em suspenso 0 movimento:
a imagem se autonomiza ndo remetendo mais que a sua prépria dancga... ao
seu espetaculo. (Martin-Barbero, 2004, p. 99).

Essas reflexdes alcangam grande repercusséo, refletindo-se em movimentos
politicos e sociais, como, por exemplo, os movimentos de contracultura dos anos
1960 e 1970 (Martin-Barbero, 2003, p. 76). Existem, no entanto, outras teorias sobre
este tema, que se formam praticamente nesta mesma época. Se, por um lado,
criticos da sociedade de massa que se formava apontam para o aumento do
consumo de commodities por individuos “atomizados e manipulados” por empresas,
qgue impdem significados a suas marcas; por outro, 0 consumo comega a ser visto
como agao que constroi subjetividades, de forma criativa e inovadora (Miller; Rose,
1997, p. 1).

Relativizando a ideia de simulacro de Baudrillard, Martin-Barbero (1995)
entende o consumo como apropriagcdo dos produtos sociais. Para ele, nem o
consumidor nem o produto s&o totalmente simulados. Pelo contrario, o consumo é
uma forma de distincdo e de afirmacgao simbdlica, bem como de diferenciagao social;
um sistema de integracdo e de comunicacao de sentidos, para que haja, a0 mesmo
tempo, exclusdes e legitimag¢des. O consumo também € objetivagdo de desejos, um
processo ritual e organizado de acordo com diferentes grupos sociais, classes e
geragdes (Martin-Barbero, 1995, p. 61-62-63).

Como lembra Martin-Barbero (2003), os grandes teodricos da sociedade de
massa pertencem ao Velho Continente, para os quais esta representa a negacao de
tudo o que para eles significa cultura. Mas, com o pés-Guerra, nos anos 1940, e o
deslocamento do eixo da economia para os Estados Unidos, o sentido da reflexao
se inverte: para grande parte dos tedricos norte-americanos, a cultura de massa
acaba sendo assumida como a cultura propria desse povo (Martin-Barbero, 2003, p.
68-69). De fato, de acordo com Foucault (2008), o liberalismo norte-

-americano nao é simplesmente uma opc¢cdo econdmica e politica, mas “toda uma
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maneira de ser e de pensar’, “uma espécie de reivindicacdo global, multiforme,
ambigua, com ancoragem a direita e a esquerda”, “uma espécie de foco utdpico
sempre reativado” (Foucault, 2008, p. 301).

Tendo como grande inimigo politico o sistema socialista, na primeira metade
do século XX, o capitalismo norte-americano procura alcangar cada vez mais um
progresso técnico e social, caracterizando uma “era da abundancia”. O excesso de
producdo e a consequente necessidade de escoamento, no contexto da Guerra Fria,
atrelaram o conceito de bem-estar ao consumo, muitas vezes excessivo, formatando
um novo padrao de vida em sociedade (Fontenelle, 2006, p. 78).

Embora a maior parte da populagdo mundial ndo tenha até hoje acesso a
bens de consumo — apesar de este acesso ter aumentado significativamente —, o
padrao de vida norte-americano, atualmente visto por muitos pesquisadores como
global, gerou a ideia de que eles sao acessiveis a todos, diminuindo,
aparentemente, as distancias entre classes sociais e erodindo, em uma sociedade
de consumo de massa, os contornos entre burguesia e proletariado (Fontenelle,
2006, p. 110).

Tendo em vista esse contexto histérico, em meados do século XX, autores
norte-americanos definem a sociedade que se forma, em que predomina a imagem
da classe média, como algo que é “de uma s6 vez o uno e o multiplo” (Bell, 1977,
apud Martin-Barbero, 2003, p. 70), de maneira que as antigas distingdes entre
culturas eruditas e populares deixem de fazer sentido. Ja para outros pesquisadores,
a sociedade de massa incorpora a maioria da populacdo, além de intensificar a
individualidade. Dessa forma, massa deixa de significar “anonimato, passividade e
conformismo”. Pelo contrario, possibilita a comunicagao entre os diversos estratos
da sociedade, por meio da circulacdo de mercadorias e ideias, principalmente pelos
meios de comunicagao (Martin-Barbero, 2003, p. 70-71).

Para Martin-Barbero (2004), nesta sociedade, a economia € regida pela
‘racionalidade do rendimento e da disciplina”, ao mesmo tempo em que a
espontaneidade e a experimentagcdo pessoal sao defendidas como valores
supremos (Martin-Barbero, 2003, p. 100). Segundo o autor, a convergéncia entre o
controle exercido principalmente pelo mercado e a racionalidade tecnoldgica remete
a “cultura da privatizagéo”, que se caracteriza justamente pela exaltagdo do mercado
como instancia “globalizadora e dinamizadora do social” (Martin-Barbero, 2004, p.

244) e em que predomina a identificagao da autonomia do sujeito com o ambito da
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privacidade e do consumo, por meio do qual se é reconhecido socialmente. (Martin-
-Barbero, 2004, p. 244).

Por isso, Mattelart e Mattelart apontam para o crescente interesse no papel
ativo do receptor a partir da década de 1980 (Mattelart; Mattelart, 2001, p. 148). Para
os autores, “a recepgdo e o individuo-consumidor ocupam lugar central na
concepgao neoliberal da sociedade”, pois “n&o se trata de um consumidor qualquer,
mas de um consumidor considerado soberano em suas escolhas, em um mercado
também considerado livre” (Mattelart; Mattelart, 2001, p. 152).

Michel de Certeau € um dos principais autores a abordar a problematica de
usos € modos de fazer dos usuarios, insistindo na capacidade dos consumidores de
desviar da racionalidade dos dispositivos estabelecidos pela ordem comercial. Sem
negligenciar as estratégias de controle e de poder, o autor mostra as taticas de que
dispéem os usuarios para se apropriar dos produtos simbdlicos (Mattelart; Mattelart,
2001, p. 155).

Além das pesquisas de Certeau, outros estudos comparativos sobre
diferentes interpretacdes efetuadas por consumidores a partir de suas proprias
culturas contribuem para a diminuicdo do debate sobre o poder da comunicacao,
que tanto obcecara as geragbes anteriores. Contudo, muitos desses estudos
chegam a conclusédo de que o poder dos emissores € bastante relativo; a ideia de
um emissor mais poderoso que o outro perde parte de sua pertinéncia (Mattelart;
Mattelart, 2001, p. 152-153) e, com isso, os esfor¢os empreendidos por profissionais
de marketing para conhecer o consumidor também acabam negligenciados por
muitos autores (Mattelart; Mattelart, 2001, p. 153-154).

Mas, ainda segundo Mattelart e Mattelart, se o fordismo e o taylorismo foram
caracterizados pela racionalizacdo do processo de producdo, a “racionalidade
cibernética contemporanea mobiliza o conhecimento em fungdo das necessidades
de gerar ndo so a produgdo, mas o consumo”, de forma que o consumidor se torne,
ao mesmo tempo, objeto e sujeito de pesquisas, que tém como objetivo, tanto
“analisar seus movimentos de consumidor como sondar suas necessidades e
desejos” (Mattelart; Mattelart, 2001, p. 153-154).

Para Miller e Rose (1997), enquanto membros da escola de Frankfurt
anunciavam o inicio de uma sociedade “unidimensional”, caracterizada por falsas
necessidades, que eram resultado de manipulagdes (Miller; Rose, 1997, p. 6), a

imagem do consumidor que estava se formando entre profissionais de marketing era
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bem diferente. Ele emergia como uma entidade problematica, cujas paixdes e

desejos deveriam ser descobertos e ndo manipulados (Miller; Rose, 1997, p. 7):

At issue here was not so much the invention and manipulation of “false
needs”, but a delicate process of identification of the “real needs” of
consumers, of affiliating these needs with particular products, and in turn of
linking these with the habits of their utilization. Making up the consumer
entailed simultaneously making up the commodity and assembling the little
rituals of every day life which would giving that commodity meaning and
value. (Miller; Rose, 1997, p. 7) °.

Assim, o préprio conceito de marketing comega a ser alterado: mudando o
foco do produto para o consumidor, a produg¢ao passou a ser determinada pelo que,
efetivamente, tem potencial para ser consumido, o que é decidido por meio de
pesquisas de mercado, de forma a reduzir riscos, antecipando tendéncias sociais,
como mudangas de gostos e estilos. O marketing passa a ter um sentido pré-ativo,
integrando-se totalmente a base produtiva. Mais importante do que vender passa a
ser saber o que fazer (Fontenelle, 2006, p. 161).

Com isso, desenvolve-se uma aliangca entre psicologia, técnicas de
propaganda e capitalismo, que tinha o propdsito de tornar possiveis novos tipos de
relacdo entre seres humanos por meio de bens de consumo (Miller; Rose, 1997, p.
3). Em meio a discussdes sobre a racionalidade, ou ndo, dos consumidores, as
marcas aparecem como algo que busca facilitar a escolha entre produtos
semelhantes (Miller; Rose, 1997, p. 31). Porém, essa nogéo logo passa a ser vista
como insuficiente, uma vez que deixa de lado aspectos mais emocionais da relagao
dos consumidores com as marcas (Miller; Rose, 1997, p. 35). Esse conceito torna-

-se, entdo, mais complexo até chegar aos dias atuais.

A questdo ndo era tanto a invengdo e manipulacdo de “falsas necessidades”, mas um
delicado processo de identificacdo das “necessidades reais” dos consumidores, associando
essas necessidades com produtos especificos, e ligando-os aos habitos de utilizagdo. Criar
um consumidor implica associar o produto aos pequenos rituais da vida diaria, que dao
significado e valor as commodities. (Traduzido pela autora).
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1.3. As marcas

A palavra marca, em inglés “brand”, vem do termo escandinavo “brandr” — em
inglés, “to burn” — e significa “marcar a fogo”, pois os criadores de gado costumavam
marcar os animais para identifica-los (Keller, 2003, p. 3). Seguindo um significado
semelhante para a palavra, a AMA (American Marketing Association) define marca

comercial como:

[...] nome, termo, signo, simbolo, ou design, ou a combinagdo desses
elementos, com a intencao de identificar bens e servigos de um vendedor
ou grupo de vendedores e diferencia-los dos da concorréncia. (American
Marketing Association, apud Keller, 2003, p. 3).

Entretanto, atualmente, a marca abrange aspectos muito mais amplos do
consumo, indo além da simples identificacdo dos fabricantes de um produto ou
prestadores de um servico. De acordo com Keller (2003), a maioria dos
pesquisadores e profissionais de marketing apresenta uma visdo da marca como
algo que gera confianga e reputacao. Citando Kotler (2002, apud Keller, 2003), o
autor diferencia, entdo, marca de produto. Para ele, produto € qualquer coisa que
pode ser oferecida a um mercado, satisfazendo um desejo ou necessidade. Uma
marca, por sua vez, apresenta dimensbes que permitem que os produtos
diferenciem-se de outros que satisfazem esses mesmos desejos e necessidades
(Keller, 2003, p. 4), de forma que os consumidores possam identificar o fabricante e
atribuir responsabilidade a ele, reduzindo riscos e diminuindo custos de procura.
Além disso, para Keller (2003), as marcas normalmente apresentam uma natureza
simbdlica, emocional e intangivel.

Outro pesquisador, José Roberto Martins (2006), define marca como “[...] a
unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados em um logotipo, gerenciados
de forma adequada e que criam influéncia e geram valor” (Martins, 2006, p. 8).

Nessas definicdes, o que se explicita € a compreensdao de marca como algo
com caracteristicas intangiveis, emocionais e simbdlicas, que ultrapassa o ambito
puramente comercial. Se, no sentido original da palavra “brand”, as marcas existiam
jano antigo Egito, quando, por exemplo, os fabricantes de tijolos colocavam
simbolos em seus produtos para identifica-los, tendo sido utilizadas no século XIX
para aumentar o valor percebido dos produtos (Fontenelle, 2006, p. 75); o século XX

trouxe novidades em relacdo as marcas porque, além de tornar seu processo de
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construcdo mais sistematizado (Fontenelle, 2006, p. 76), elas se tornaram mais
complexas, sendo definidas, segundo Kotler (2002), mais do que por um nome: por
seus valores, cultura e personalidade (Kotler, 2002, p. 427).

A partir do final da década de 1960, a imagem de marca ganha contornos
mais claros, em fungdo do forte vinculo com a televisdo, que permite que os
anuncios funcionem como uma forma romanceada de comunicagdo (Fontenelle,
2006, p. 179). A marca comega a ser associada, “ndo as caracteristicas e fungdes
fisicas dos produtos, mas aos valores, ideais, sonhos, desejos de uma sociedade
numa determinada época” (Fontenelle, 2006, p. 179) e, por isso, passam a substituir

o produto. De acordo com Fontenelle (2006):

[...] o papel que desempenham os produtos que consumimos, na forma
como definimos a nés mesmos e aos outros, esta agora, fundamentalmente
ligado a marca. Pois ndo é a marca que diz quem eu sou ou quem € o outro
por usar jeans Levi’s, vestir puldver Benetton, calgar ténis Nike, comer no
McDonald’s, beber Coca-Cola ou fumar Marlboro? (Fontenelle, 2006, p.
178).

Mas a crise provocada pelos choques petroliferos de 1973 e 1977, assim
como os desdobramentos politicos e culturais de Maio de 1968, fez com que fossem
retomadas as criticas a sociedade de consumo e as falsas necessidades criadas por
produtos “supérfluos”. Autores como Baudrillard e Bourdieu publicaram analises de
cunho negativo sobre a légica do sistema capitalista e, embora as pessoas néo
parassem de consumir, esse ato deixou de ser entendido com o consenso cultural
que o havia sustentado até entdo (Semprini, 2006, p. 26-27).

Com os movimentos de contracultura, nasceram também contradicbes entre
as légicas do marketing e os consumidores, que se tornaram mais reflexivos (Holt,
2002, p. 80). Por outro lado, as marcas passaram a ser utilizadas também como
forma de protesto contra a cultura dominante, e o consumo, entendido como um
espago em que as pessoas poderiam criar sua identidade individualmente, sem o
legado de tradigbes sociais ou culturais (Holt, 2002, p. 82).

Com uma visao diferente sobre os meios de comunicagao, McLuhan (2005)
relaciona a crise na sociedade de consumo diretamente ao surgimento dos meios
eletrbnicos. Para ele, o livro foi a primeira mercadoria produzida em massa. A
imprensa que, por definicdo, € uniforme e repetivel, ndo s6 criou o conceito de

“mercadoria” como possibilitou o surgimento de mercados, moldando as atitudes do
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consumidor e formando um publico observador. Mas a “galaxia tipografica mecanica”
transformou-se em uma “galaxia elétrica”, reconfigurando padrdes culturais e sociais
(McLuhan, 2005, p. 37). Os meios eletronicos permitiram o envolvimento do publico
no processo editorial, comegando pela invengcdo da xerografia, que permite que o

leitor se torne editor, e culminando com o computador e a internet:

A estranha dindmica ou padrdo da informacdo eletrbnica consiste em
envolver o publico cada vez mais como parte da for¢ca de trabalho, em vez
de apenas lhe atirar coisas como objetos de consumo ou entretenimento.
(McLuhan, 2005, p. 121).

No entanto, apesar do desenvolvimento dos meios eletrénicos, os anos 1980
foram caracterizados pelo notavel desenvolvimento da comunicagao publicitaria e
pela difusdo dos meios de comunicacdo de massa. As marcas ultrapassaram o
ambito do consumo, invadindo o espacgo social. Em um momento de crise das
ideologias, elas se tornaram “formas de agregacéao coletiva e de identidade” e sua
situacao passou a ser paradoxal: se, por um lado, eram poderosas e presentes, por
outro, sua onipresenga comegou a saturar o espago social (Semprini, 2006, p. 32-
33).

Nessa época, surgiu a polémica que contrapbe produto e marca. Muitos
publicitarios acreditavam ser possivel fazer da marca um ser puro da comunicacgao,
que, sendo bem concebida, poderia agregar valor a qualquer produto ou servigo
(Semprini, 2006, p. 77). Predominava a légica da comunicagdo de massa,
caracterizada pela difusdo da informacéo a partir de um centro para o maior numero
possivel de receptores dispersos geograficamente, priorizando a agdo dos
emissores e a perspectiva empresarial (Alzamora, 2007, p. 77).

Datam dessa época, “periodo de ouro da comunicac¢ao publicitaria”, métodos
de criacdo de imagem de marca, como o star strategy, que a consideravam uma
enunciagao midiatica, como se, estando os esforgos de proje¢cao concentrados nas
empresas, agéncias de publicidade e meios de comunicacdo de massa, 0s
receptores fossem “o alvo dessas manifestagbes” (Semprini, 2006, p. 202).
Perfeitamente inseridas no “carater midiatico” do espaco social (Ferrara, 2007, p.
23), as marcas eram criadas, principalmente, pelo processo de espetacularizagéo

visual.
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Sobre essa légica também foi construida a maior parte das teorias mais
tradicionais do marketing. Nos textos sobre brand equity, por exemplo, Aaker e
Joachimsthaler (2002) propdem a construgdo de uma marca forte e coerente por
parte das empresas, dando grande importancia aos aspectos intangiveis de um
produto como uma estratégia que deve gerar valor e ndo apenas gerenciar a sua

imagem (Aaker; Joachimsthaler, 2002, p. 23):

A imagem de marca é tatica — um elemento que impulsiona resultados de
curto prazo e que pode ser tranquilamente deixado a cargo de especialistas
em propaganda e promocao. O brand equity, por outro lado, é estratégico —
um ativo que pode construir a base da vantagem competitiva e da
lucratividade de longo prazo e, portanto, necessita ser monitorado de perto
pela alta geréncia de uma organizacdo. (Aaker; Joachimsthaler, 2002, p.
23).

Considerado herdeiro de David Aaker, Kevin Keller (2003) desenvolve, em
1998, um modelo que procura descrever de que maneira se forma o valor da marca,
seja econémico ou simbdlico. Para o autor, esse valor € determinado principalmente
pelo conhecimento que os consumidores tém da marca. Embora o consumidor seja
o centro deste modelo, a ideia da forma como ocorre a insercdo dos elementos das
marcas em suas mentes € mecanica e unidirecional, restando pouco espago para
atividades de interpretagdo e negociagdo de significados (Keller, 2003, p. 59;
Semprini, 2006, p. 132-133). De acordo com o modelo, portanto, a imagem da marca
€ criada pelas empresas e transmitida aos consumidores, existindo como um ponto
de referéncia, caracteristica que mais tarde sera substituida pelo maior envolvimento
de todos os publicos no processo de criagdo da marca e pela percepgcao de

pertencimento a um grupo.

1.4. A marca contemporanea

No inicio do século XXI, a desconfiangca no modelo econédmico liberal causa
duvida e desconfianga também em relagdo as marcas. Segundo Semprini, “a
demanda por qualidade cresceu em uma velocidade que as grandes marcas néo
conseguem sempre acompanhar”’, gerando uma verdadeira crise de legitimidade
(Semprini, 2006, p. 34-38). Em meio ao crescimento das ofertas e a demanda cada
vez maior por qualidade, elas passam a desempenhar dois papéis opostos:

contribuir ainda mais para a profusdo de ofertas de novos produtos e servicos, sem,
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no entanto, oferecer algo realmente inovador, o que faz com que percam
legitimidade; ou, por outro lado, aproveitar, de forma positiva, 0 excesso de oferta
justamente para legitimarem-se, posicionando-se como uma referéncia segura,
motivo de preferéncia para o consumidor (Semprini, 2006, p. 41-42).

Consolidando-se a tendéncia que se manifestava desde meados do século
XX, com 0s avangos tecnoldgicos que miniaturizam os produtos e permitem que eles
sejam imitados com facilidade pelos concorrentes, a dimensao imaterial das marcas
ganha maior importancia. Na sociedade contemporéanea, as praticas de consumo
passam a ser orientadas para produtos que apresentam menor presenca fisica e
uma densidade simbdlica e imaterial muito mais relevante. Na realidade, o que sao
consumidos sao as ideias, as imagens, as emogdes, 0s imaginarios, as historias
(Semprini, 2006, p. 49):

Gragas a esta colocagéo no interior de um mundo e de um imaginario
coerentes, os produtos e os servigcos adquirem paradoxalmente um carater
concreto de um novo tipo. Este carater concreto nasce nao mais dos
desempenhos observados ou das fungdes do produto, mas do imaginario
que ele coloca no lugar e da experiéncia que ele torna possivel. A marca é,
em certo sentido, a instancia que fornece um contexto dotado de sentido a
uma experiéncia ou a um imaginario que, sozinhos, tenderiam a ser
imprecisos ou muito abstratos. (Semprini, 2006, p. 50).

Para Fontenelle (2006), o progresso técnico, além de permitir uma
homogeneizagdo dos produtos fabricados, também provoca cada vez mais
competicdo, uma vez que uma “novidade” pode ser rapidamente copiada pelos
concorrentes, o que faz, ainda, com que o ciclo de vida do produto seja cada vez
menor, exigindo mudangas constantes por parte das empresas. No meio dessas
transformacgdes, o que permanece € a marca. Ela permite langar um produto com o
respaldo de um padrdo ja estabelecido, além de garantir maior tempo de
permanéncia no mercado, independentemente das mudancgas que este possa sofrer
(Fontenelle, 2006, p. 178).

Ricardo Guimardes (2002) também entende que as marcas sdo uma
“estratégia prudente” para um “ambiente imprevisivel’, que torna cada vez mais
dificil para uma empresa apoiar-se em ativos fisicos, como um portfélio de produtos,
por exemplo, devendo se apoiar, pelo contrario, em um ativo intangivel que, além de

suportar as mudangas, pode promové-las (Guimaraes, 2002).
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Partindo desse contexto, Semprini (2006) aponta para a mudanca na
definicio do composto de marketing, que, em sua formulagdo tradicional, é
construido a partir do produto. Criado na década de 1940, nos Estados Unidos, seu
objetivo inicial era formalizar o procedimento de comercializagdo de um produto em
um contexto de mercado, que comegava a se formar. O papel do marketing era criar
posicionamentos claros e simples (Semprini, 2006, p. 147), por isso, o modelo
priorizava o produto e as outras variaveis eram suportes funcionais para sua
comercializagdo (Semprini, 2006, p. 148).

No inicio dos anos 1970, a marca é inserida no modelo classico (fig. 1), como
subconjunto da comunicagao. Surge, assim, uma distingdo entre comunicacao de
marca e de produto. A primeira seria mais descritiva e informativa e a segunda
apresentaria um discurso mais geral, amplo e emotivo, focado sobre as vantagens

do produto no estilo de vida do consumidor (Semprini, 2006, p. 148-149).

Fig. 1 — O marketing mix integrado a marca

PRODUTO

PRECO POSICIONAMENTO DISTRIBUICAO COMUNICACAO

MARCA

Fonte: Semprini, 2006, p. 149.

Mas, a medida que o numero de concorrentes aumenta, as relagdes
comerciais tornam-se mais complexas e o desenvolvimento da tecnologia contribui
para diminuir as diferengas entre produtos concorrentes, o composto de marketing
gradualmente se transforma em um composto de marca (fig. 2). Semprini
(2006) aponta para a passagem de um mercado em que se trocam bens e servicos,
tornados atraentes e enriquecidos pela comunicagdo, para um mercado em que se
trocam projetos de sentidos, concretizados pelos produtos e servigos (Semprini,
2006, p. 150).
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Fig. 2 — O mix de marca

MARCA

PRODUTO PRECO POSICIONAMENTO DISTRIBUICAD COMUNICAGAOD

Fonte: Semprini, 2006, p. 150.

Para o autor, no composto de marca, esta pertence a esfera do “conteudo”,
do “abstrato”, do “significado”. O segundo nivel é a esfera da manifestagédo de marca
€ a comunicagao é vista como uma das maneiras de exprimir seu projeto (Semprini,
2006, p. 153):

[...] a marca é a entidade que instala e propde um projeto de sentido a seus
consumidores. O produto ou os servigos sdo manifestagbes que permitem
exprimir e introduzir este projeto de forma concreta na vida dos individuos.
O produto ndo é nem oposto nem complementar, nem suplementar a
marca, ele é sua manifestagdo. (Semprini, 2006, p. 153).

De fato, quando os avangos tecnolégicos permitiram o aumento da produgao
em série, a imagem da marca passou a ser determinante para a diferenciagdo dos
produtos (Fontenelle, 2006, p. 146-147). A producdo da cultura integrou-se a
producdo de mercadorias em geral, uma vez que a concorréncia entre as empresas
passou a ocorrer principalmente no plano da produgéo e da veiculagdo de imagens,
desenvolvendo signos por meio do forte investimento em propaganda e em
publicidade (Fontenelle, 2006, p. 147).

A relacdo entre economia e marca passa, assim, a ser direta porque a ultima
torna-se estratégica para as empresas no processo de diferenciacdo da
concorréncia e conquista de novos mercados; a competigcado centra-se na construgao
de imagens, “aspecto que se torna tdo crucial ou mais que o da inversdo em nova
maquinaria”. Isso €& decorréncia, de acordo com Martin-Barbero (2004), do
desenvolvimento de novas tecnologias produtivas e de novas formas
organizacionais “que conduzem a uma descentralizagdo”, ou “desintegracao vertical
da organizacéo do trabalho e uma crescente centralizagao financeira”. As industrias
introduzem estilos aparentemente democratizadores — mas que podem acabar

acelerando a obsoléncia de produtos, estilos de vida, moda, ideias e valores —, uma
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vez que 0 que preocupa o capitalismo de forma predominante é a produgao de
signos e de imagens (Martin-Barbero, 2004, p. 267).

A comunicacdo deixa de desempenhar somente o papel de veiculo de
informagéo para o mercado, passando a ser também matéria-prima das mercadorias
(Martin-Barbero, 2004, p. 226), de forma que, na sociedade contemporéanea, o valor,
na maior parte das vezes, desloca-se do produto para a marca, e esta passa a fazer
parte da cultura. Para Fontenelle (2006), o valor ndo esta no objeto em si, mas na

forma como se percebe esse objeto (Fontenelle, 2006, p. 169):

[...] o valor é uma relac&o social, j& que a marca sé encontra o seu valor
estando “suportada ou legitimada por uma comunidade de informacgéo e
linguagem que percebe esse valor da marca”. (Fontenelle, 2006, p. 170).

Assim, ao mesmo tempo em que o consumidor ganha importancia nas
estratégias de marketing e a medida que o desenvolvimento da tecnologia aumenta
a concorréncia entre as empresas, diminuindo os diferenciais tangiveis dos
produtos, as marcas passam a ser cada vez mais utilizadas como forma de
diferenciagdo. No exemplo da marca Omo, a propaganda de 1958 (fig. 3) enfatiza as
caracteristicas do produto, enquanto a mais recente, de 2000 (fig. 4), enfatiza o lado
emocional, dando mais destaque a brincadeira e ao aprendizado das criangas. O

slogan “Nao ha aprendizado sem manchas” refor¢ca essa ideia.
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Fig. 3 — Propaganda do Sabdo em P6 OMO — 1958
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Fonte: http://www.unilever.com.br — acesso em 17/01/2010.

Fig. 4 — Propaganda do Sabdao em P6 OMO - 2000
'y

Fonte: http://www.unilever.com.br — acesso em 17/01/2010.

Semprini define a marca como uma instancia semiética e enunciativa, criando
um modelo que relaciona projeto, identidade e manifestacdo (Semprini, 2006, p.
176). Para o autor, “as manifestagcdes representam a interface entre a marca e os
receptores”, o lugar de “tradugédo” entre as culturas da marca e do consumidor. O

projeto de marca, que nao se confunde com o posicionamento, ndo designa apenas
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sua estratégia, mas, principalmente, a capacidade que ela tem de propor “‘um
horizonte de sentido” que as pessoas possam integrar aos seus proprios projetos, no
contexto pratico de suas vidas cotidianas (Semprini, 2006, p. 158). As manifestagdes
sdao o0s enunciados concretos da marca, inscrita em um processo enunciativo
permanente, pois “cada ato da marca € uma nova enunciacido que se inscreve na
continuidade de sua primeira enunciacdo”, distinguindo-se dois niveis: o da
enunciagdo da marca em geral e o dos enunciados concretos, ou seja, suas
manifestagdes (Semprini, 2006, p. 156-157). Por fim, a identidade de uma marca é a
somatodria de todas as suas manifestagdes. Diretamente ligada a identidade esta a
nocao de contrato de marca, que sera mais forte quanto mais proporcionar sentido
ao receptor, em vez de somente responder a uma necessidade (Semprini, 2006, p.
174, 178).

Além disso, a marca apresenta uma natureza semiotica, uma vez que é capaz
de construir e de veicular significados (Semprini, 2006, p. 106); uma natureza
relacional, pois € o resultado de um processo continuo de trocas e negociagdes
entre um grande numero de protagonistas, dentre eles, a empresa e o publico
(Semprini, 2006, p. 109-110); e, por fim, uma natureza dinamica®, desde que a

marca consiga perenizar seu projeto e perdurar no tempo (Semprini, 2006, p. 117).

1.5. Tendéncias no marketing

Com uma maior importancia atribuida a marca, surge o conceito de branding,
como uma disciplina dedicada a gestdo do brand equity, que é definido por Ricardo
Guimaraes (2007) como a capacidade de uma marca “alavancar” negocios junto aos
seus mercados (Guimarées, 2007).

Na teoria do Branding, a marca € definida como uma cultura e uma dinamica
de relagdes “entre a empresa/produto e a comunidade, que cria valor para todos os
seus publicos de interesse” (Guimaraes, 2006). Para Guimaraes (2006), a marca é
uma cultura porque engloba produtos, servigos e rituais que as pessoas adotam em
seus estilos de vida. Ela existe somente em um contexto de relacionamento, o que
nao envolve apenas consumidores, mas todos os publicos de interesse, como

acionistas e funcionarios. A marca €, entdo, uma filosofia, uma maneira de pensar e

O autor utiliza também o termo “evolutiva”, no entanto, a palavra “dindmica” € mais adequada,
uma vez que a marca nao evolui, mas se adapta as mudangas da empresa e do mercado.
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agir que “nasce na empresa, mas reside no mercado”, nos relacionamentos; e
somente ganha valor e significado fora da organizacao (Guimaraes, 2006).

Ao contrario do conceito tradicional de marca, a base do branding é a
interacdo e ndo a comunicagao de um para muitos, o que se intensifica com a
cultura digital (Guimaraes, 2006). Mesmo sendo administrada pelas empresas,
portanto, as dimensdes de uma marca sdo muito mais amplas, uma vez que ela so é
realmente construida nos pontos de contato com o publico: seja no uso do produto,
em uma visita ao ponto de venda, em sites, em féruns de discussdo na internet ou
em uma ligagcédo a um servigo de atendimento ao consumidor. Na sociedade atual, as
marcas sao culturas e o consumo é, fundamentalmente, um ato social (Rocha, 1995,
p. 226), uma maneira de pertencer a uma comunidade.

Mas, se, como destacam Miller e Rose (1997), desde o comego das
pesquisas na area de marketing, os consumidores ja eram vistos como individuos
complexos, e as primeiras teorias sobre as marcas ja comegavam a sugerir um
maior vinculo emocional, além dos aspectos fisicos dos produtos, qual a mudanca
na relagdo entre marcas e consumidores na passagem para a cultura digital?

Fontenelle (2006) afirma que o processo de criagao da “imagem de marca” ja
continha, desde os anos 1950, o que ela chama de “capitalismo de imagens’,
ancorado basicamente na publicidade e na propaganda, mesmo em um modelo
fordista. Mas até meados do século XX, as empresas buscavam vender produtos ja
fabricados e, a partir da década de 1960, o enfoque é alterado do produto para o
consumidor, modelo que € utilizado até os dias atuais (Fontenelle, 2006, p. 161).

Contudo, nesses modelos, embora o enfoque seja o consumidor, todo o
processo de criagao de valor é atribuido a empresa. Ja autores contemporaneos da
area da administracdo e de marketing, como Prahalad e Ramaswany (2004),
apontam para um processo de criagao de valor em interacdo com o consumidor e
com outros publicos de interesse (Prahalad; Ramaswany, 2004, p. 6). Outro tedrico
da administracdo, Ozcan (2004), aponta, até mesmo, para uma mudanga do
marketing para uma sociedade em rede, em que os consumidores ja nao sao vistos
como pessoas isoladas, mas como seres sociais € em que a comunicagao entre eles
é central nas relagdes de consumo (Ozcan, 2004, p. 8).

Assim, verifica-se a passagem do marketing de massa para o marketing de
relacionamento e deste para estratégias que se aproveitam da interagdo entre os

consumidores, em vez de simplesmente personalizar um atendimento. Enquanto o
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marketing de massa focaliza o produto ou a marca, o marketing de relacionamento
procura estabelecer um dialogo individualizado com os clientes ja existentes. O
relacionamento de longo prazo com clientes torna-se fundamental para as
estratégias de marketing e constituem-se como metas de toda a organizagdo. Ao
contrario do marketing de massa, o marketing de relacionamento procura dirigir-se a
cada consumidor individualmente ou a grupos de consumidores que apresentam o
mesmo perfil, buscando obter conhecimento sobre os clientes a partir da formacao
de bancos de dados, o que reverte em ofertas personalizadas e “fidelidade” a marca
(Ferreira; Sganzerlla, 2000, p. 41).

As estratégias de marketing sofrem novas alteragdes quando profissionais e
pesquisadores comegam a atentar para a configuracdo em rede da sociedade
(Ozcan, 2004). Embora os meios digitais tenham sido vistos, no final dos anos 1990,
por muitos tedricos do marketing, como improprios para a criagdo de marcas — seja
por nao permitir uma “conscientizacdo em massa”, pelo “formato da propaganda ser
ineficaz”, “pelo aumento do poder dos consumidores”, ou mesmo, por reduzir a
internet a uma ferramenta de interagcdo e vendas eletrénicas por meio de sites de
empresas (Kotler, 2002, p. 432-433) —, o marketing de relacionamento tem se
desenvolvido no sentido de aproveitar as interacbes dos consumidores em
comunidades ou redes virtuais. Mas, enquanto a estratégia tradicional apoia-se em
relacionamentos verticais com seus consumidores, as novas técnicas baseiam-se
em relacionamentos que emergem das redes, a partir de normas, rituais e
simbolismos que elas mesmas criam, fornecendo informagdes aos profissionais
sobre o comportamento dos consumidores e permitindo que estes interajam com as
marcas (Almeida, 2009, p.7).

Guimaraes (2007) enfatiza que, com os meios de comunicagao digitais, 0s
consumidores passaram a ter tanto acesso a informagdes quanto os funcionarios de
uma empresa e, articulados em rede, obtém cada vez mais poder de “destruir’ ou
“suportar” uma marca. Assim, a missdo de uma marca passa a ser criar vinculos
com individuos e entre eles (Guimaraes, 2007). Mais do que ter uma marca como
referéncia, os consumidores podem envolver-se com ela por meio, por exemplo, de
comunidades virtuais, tornando-se, muitas vezes, eles proprios, promotores de

produtos e servicos.
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Il — Cibercultura

No sagudo ha um espelho, que fielmente duplica as
aparéncias. Os homens costumam inferir desse
espelho que a Biblioteca nao é infinita (se o fosse
realmente, para que serviria esta duplicacéo
iluséria?); eu prefiro sonhar que as superficies polidas
representam e prometem o infinito...

(Jorge Luis Borges)






2.1. Ainternet

Como discutido no capitulo I, a cultura do consumo foi formada no periodo da
modernidade, época em que o modo de producdo requeria um individuo que se
ajustasse as novas exigéncias econdmicas. A moral moderna estabelece-se como
“secular”, “universalista” e “individualista”. Em harmonia com as necessidades da
sociedade capitalista industrial, essa era legou o conceito de produgdo em série,
meétodos repetitivos de fabricagdo de um produto em um determinado espaco e
tempo (Lemos, 2007, p. 62).

Predominava a cultura das massas, que se originou com o jornal, o telégrafo
e a fotografia, e acentuou-se com o cinema, solidificando-se com a televisao, cuja
l6gica € a de um publico recebendo informagcdes sem ter a oportunidade de
responder, a ndo ser por meio de pesquisas de audiéncia e de mercado. Por ser,
principalmente, um meio de difusdo, a televisdo cria condicbes favoraveis para a
promogao e a distribuicdo de produtos com énfase na persuasao e na embalagem
(Santaella, 2003, p. 79) e procura fazer do planeta o espago para um espetaculo
permanente, o que tornou possivel o aspecto de vila global proposto por McLuhan
(apud Kerckhove, 2002).

Para Muniz e O’Guinn (2001), a partir dos meios de comunicacdo de massa,
todas as caracteristicas de uma comunidade podem ser simuladas em um ambiente
virtual. Um exemplo € a projecdo de marcas em ambito nacional, transcendendo a
geografia, o que sé foi possivel em razao do desenvolvimento dos meios eletrénicos
de comunicacao (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 413).

Mas a hegemonia exercida pelos meios de comunicagdo de massa comegou
e diminuir por volta dos anos 1970, época em que surgiram novos equipamentos
com uma logica distinta: copiadoras, fax, videocassetes, videogames, além da
segmentacao de revistas e mesmo de programas de radio e de televisao (Santaella,
2003, p. 80). Com isso, os espectadores comegaram a se transformar em usuarios,
pois a relagao receptiva em sentido unico foi alterada para um modo mais interativo
e bidirecional (Santaella, 2003, p. 82).

No final da década de 1970, surgiram também os primeiros computadores
pessoais. O slogan das propagandas do Macintosh, da Apple, resumia a ideia da
tecnologia que se tornava mais acessivel: “para todos nés”. A utilizagdo dos
computadores passou, assim, de um grupo de especialistas, na década de 1950,

para uma elite, nos anos 1960; uma subcultura, nos anos 1970; culminando com a
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democratizagdo do acesso a uma populagao crescente a partir da década de 1990
(Rheingold, 1996, p. 90).

Os meios digitais alcangcaram, desde entdo, grande desenvolvimento,
multiplicando a capacidade dos tradicionais (por meio de satélites, cabos ou fibras
Opticas, por exemplo) ou criando novas tecnologias hibridas, como os televisores
digitais e os telefones celulares (Lemos, 2007, p. 79).

Financiada pela ARPA (Agéncia de Projetos de Investigacdo Avangada do
Departamento de Defesa Norte-Americano), a primeira rede de computadores foi
criada na década de 1960 (Rheingold, 1996, p. 89). Sua sucessora, a internet surgiu
nos anos 1980, patrocinada pela NSF (National Science Fundation) e, ja nessa
década, contava com dezenas de milhares de usuarios, dentre investigadores,
académicos e empresarios (Rheingold, 1996, p. 90). O acesso a rede logo se tornou
mais uma forma de convivio social, por meio de MUDs® ou da USENET?®, sistemas
que tiveram origem nos meios universitarios nos anos 1979 e 1980 (Rheingold,
1996, p. 90).

Para Castells (2005), as duas fontes da internet — a pesquisa cientifico-militar
e a contracultura computacional — foram decisivas para a difusdo dessa forma de
comunicagao, moldando sua estrutura e a cultura de seus usuarios. No inicio, uma
primeira cultura utopica e libertaria tendia a reduzir o acesso a um pequeno numero
de pessoas que utilizavam a internet por hobby, mas, a medida que tais exageros
recuam, o0 que permanece da origem da rede é “a informalidade e a capacidade
autorreguladora da comunicagao, a ideia de que muitos contribuem para muitos,
mas cada um tem sua propria voz”. (Castells, 2005, p. 441). Santaella (2003) aponta

para mudangas trazidas pelos meios digitais:

Cada um pode tornar-se produtor, criador, compositor, montador,
apresentador, difusor de seus préprios produtos. Com isso, uma sociedade
de distribuigdo piramidal comegou a sofrer a concorréncia de uma
sociedade reticular de integragao em tempo real. Isso significa que estamos
entrando numa terceira era midiatica, a cibercultura. (Santaella, 2003, p.
82).

Multi-User Dungeons — mundos virtuais.

“[...] um sistema de gestdo de conversas multiplas sobre tépicos especificos, conversas nao
localizadas e néo centralizadas num nucleo principal, mas espalhadas por todo o sistema.”
(Rheingold, 1996, p. 92).
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De acordo com Kerckhove (2002), os meios massivos, principalmente a
televisdo, perderam o controle exclusivo da sociedade do consumo para um
crescente numero de pequenos produtores e distribuidores. Assim, a “aldeia global”,
vislumbrada por McLuhan, ja ndo é unica, mas composta por uma miriade de vilas,
de forma que “toda pequena aldeia” torna-se global (Kerckhove, 2002).

Tendo em vista essas transformagdes, apesar de, muitas vezes, as
possibilidades de interacdo dos meios digitais serem ainda pouco exploradas,
produtores culturais vém mudando suas concepgdes sobre o conteudo dos produtos.
O broadcasting tinha como objetivo criar uma programagado que atingisse a
audiéncia de forma homogénea; ja, nos meios digitais, baseados no hipertexto,
procura-se criar condi¢des que permitam ao usuario interagir com os programas,
problematizando a relagdo entre autor e usuario, escritor e leitor (Lemos, 2007, p.
122). Com isso, dissolve-se o modelo massivo de comunicagdo. No lugar da
imposicao de uma programag¢ao homogénea, cada grupo ou cada individuo pode
escolher a programacao que deseja. Essa dissolugdo acontece tanto no plano da
fragmentagdo dos publicos, como na segmentacdo dos consumos (Martin-Barbero,
1995, p. 44-47).

A comunicagao digital € caracterizada, também, pela capacidade de inclusao

e abrangéncia de diversas formas de expressao cultural. Segundo Castells (2005):

E precisamente devido a sua diversificagdo, multimodalidade e versatilidade
que o novo sistema de comunicagao é capaz de abarcar e integrar todas as
formas de expressédo, bem como a diversidade de interesses, valores e
imaginagoes, inclusive a expressao de conflitos sociais. (Castells, 2005, p.
460-461).

Os meios de comunicacdo eletrbnicos alteram, ainda, a forma como
compreendemos os sujeitos. Removem pontos fixos e constituem sujeitos “multiplos,
instaveis, difusos e fragmentarios” (Santaella, 2003, p. 128). Assim, quebram-se as
rigidas certezas e hierarquias do pensamento moderno e os limites transformam-se
em fronteiras mais flexiveis, que permitem um maior fluxo econdmico, politico e
cultural. Nas redes digitais, subverte-se a linearidade e predominam as relagdes, as
conexdes, em um espaco “sem flecha de tempo” (Sodré, 2008, p. 146-160).

Enquanto a midia “tradicional” ou “linear” aponta para um espacgo externo,

representado realisticamente, as midias digitais permitem a imersdo do usuario em
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suas espacialidades, substituindo a representacdo classica pela “vivéncia
apresentativa”, criando uma “outra realidade cultural”’, que coloca, simulativamente,
0 usuario no cenario midiatico (Sodré, 2008, p. 146).

Por isso, a internet altera a percep¢cdo do espaco e do tempo: se, na
modernidade, o tempo era linear, um modo de conquistar o espaco fisico,
prevalecendo os conceitos de progresso e de histéria; na chamada pos-
-modernidade, o que predomina é um sentimento de compressdo do espaco e do
tempo. Esse é o terreno de desenvolvimento da cibercultura (Lemos, 2007, p. 67),
na qual, segundo Castells, o “espaco de fluxos” substitui o “espaco de lugares”
(Castells, 2005, p. 462). A aceleracao de processos de mudanga e a instantaneidade
da informacdo possibilitam novas formas de rentabilidade, embora também
conduzam, de acordo com Martin-Barbero (2004), a uma “atualidade histérica”, que
desvaloriza outras percepgbes temporais, mais lentas (Martin-Barbero, 2004, p.
200).

O modelo “um-muitos” dos meios de comunicagao de massa € substituido por
um modelo mais descentralizado de circulacdo de informacgdes, que permite a
“‘comunicacgao individualizada, personalizada e bidirecional, em tempo real” (Lemos,
2007, p. 79). Para Lemos (2007), as redes que se desenvolvem a partir dos meios
de comunicagéo digitais seguem a forma de “rizoma”, uma estrutura comunicativa de
livre circulagdo de mensagens, ndo mais editadas por um centro, mas disseminadas
de forma “transversal’, “aleatéria” e “associativa”. As pessoas ndo mais recebem
informacdées homogéneas de um centro distribuidor, mas de forma cadtica e
multidirecional, ao mesmo tempo coletiva e personalizada. Assim, apesar dos
esforgos para regula-la, a internet mantém como caracteristicas: “descentralizagéo”
e “flexibilidade” (Castells, 2005, p. 441).

Pierre Lévy (2001) também define o ciberespaco como “pratica de
comunicagao interativa, reciproca, comunitaria e intercomunitaria”, “como horizonte
de mundo virtual vivo, heterogéneo e intotalizavel no qual cada ser humano pode
participar e contribuir’. Para ele, as comunidades virtuais, inseridas nesse contexto,
exploram novas formas de opinido publica, um campo de praticas mais abertas e
participativas (Lévy, 2001, p. 129). Nesse sentido, o portador direto do saber e da
memoria ndo seria mais uma comunidade fisica, mas o ciberespaco, por meio do
qual as comunidades constroem a si mesmas como “coletivos inteligentes” (Lévy,
2001, p. 164).
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Ao contrario da sociedade do espetaculo, em que existe uma difusdo das
informacdes a partir de um centro e a Unica participacado possivel € a imaginaria, o
ciberespaco, para Lévy (2001), propde um estilo de comunicagdo ndo midiatico, que
supde troca, sendo “comunitario”, “transversal” e “reciproco”, permitindo que
significados sejam negociados e n&o impostos (Lévy, 2001, p. 224). O autor acredita
que o ciberespaco fara uma revolugado no sistema capitalista oferecendo condi¢des
para uma comunicacao direta, interativa e coletiva (Lévy, 2001, p. 245).

Mas enquanto alguns pesquisadores enxergam nas redes a possibilidade de
uma descentralizagdo radical do poder, dotando individuos e grupos de uma
capacidade de resposta que permite que interajam e intervenham em decisdes,
renovando a sociedade civil e a participacdo democratica; outros acreditam que as
novas tecnologias de comunicagdo sdo, na verdade, formas mais sofisticadas de
centralizacao e de controle social (Martin-Barbero, 2004, p. 200).

Autores como Lucia Santaella (2003) acreditam que o ciberespago é
produzido pelo capitalismo contemporaneo, impregnado de formas culturais e
paradigmas proprios do capitalismo global. Para ela, Pierre Lévy ndo apenas cultiva
“a magia da tecnologia”, como também mantém “uma crenga mitolégica de que o
capitalismo € um mecanismo justo, racional e democratico”, € “benigno e natural”.
Mas, nessa posi¢ao apolitica, ndo percebe que a economia global informacional € a
mais recente expressao de mobilizagédo capitalista da sociedade (Santaella, 2003, p.
75).

A emergéncia da cultura digital transforma o modo como pensamos o suijeito,
que passa a ser visto como “processo continuo de formacdo de multiplas
identidades”. Contudo, essa “revolugao do conhecimento e da comunicagcao” nutre-
-se justamente da cultura global do capitalismo, sendo marcada por seus
paradigmas culturais (Santaella, 2003, p. 126-127). Mais do que uma questdo de
progresso tecnologico, a “revolugdo da informagdo” é, segundo Santaella,
significativa para a matriz de forgas politicas e culturais que ela suporta, uma vez
que o0s recursos tecnologicos permitem o desenvolvimento de organizagdes
complexas e de larga escala. Sob o “semblante de um espago aberto, livre e
infinitamente navegavel’, as redes estdo sendo cada vez mais reguladas pelos
mecanismos do mercado capitalista. A liberdade que se obtém &, portanto,
principalmente, a liberdade de mercado. Para a autora, a principal evidéncia da

predominancia dos interesses capitalistas € o crescimento das empresas de midia

45



tradicionais a partir de aliangas com os setores de telecomunicagdes e
computacionais (Santaella, 2003, p. 73).

O uso da internet cristaliza-se, assim, em duas aplicagbes comerciais basicas:
o0 comércio eletrbnico, que aproveita a interatividade do meio; e os grandes portais,
que transformam “a internet em um campo manejavel de familiaridade entre
consumidores e investidores” (Santaella, 2003, p. 74). Sendo assim, para Santaella,
mesmo alterando a forma como as pessoas vivem e oferecendo diversas opgdes de
interatividade, a internet continuara sendo, principalmente, um meio de difundir o
comércio e uma forma de entretenimento. Entretanto, apesar desse cenario tracado,
a autora lembra que, mesmo servindo ao sistema capitalista, “a abertura congénita
das redes e o que nelas sempre restara de cadtico permite que uma pletora de
vozes seja ouvida pelo mundo por um custo minimo” (Santaella, 2003, p. 75). Se a
ocupacao era impossivel nos meios de comunicacdo de massa, o ciberespaco, pelo
contrario, esta repleto de brechas para a comunicacdo e para a formagao de
comunidades virtuais, politica e culturalmente criativas (Santaella, 2003, p. 76).

Martin-Barbero (2007) compartilha desse ponto de vista. Para ele, ao mesmo
tempo em que enfrentamos uma crescente onda de fatalismo tecnolégico combinado
a pessimismo politico, estamos diante de uma mutagao tecnoldgica que configura
um novo ecossistema comunicativo. Nas politicas neoliberais, o descentramento
alcangado a partir da tecnologia tem passado a servir de cobertura ideoldgica para a
concentragdo de empresas de comunicagao em oligopdlios. Mas esse processo néao
desvaloriza sua outra vertente, que potencializa e torna mais denso o novo
ecossistema comunicativo e que, dissolvendo hierarquias, abre novos espacos para
a producéo e a difusdo de formas culturais diversas por individuos e coletividades. A
emergéncia tecnoldgica significa a emergéncia de uma nova economia cognitiva a
partir dos meios digitais, que tornam possiveis novas formas de interagdo entre a
abstracdo e o sensivel, diluindo as fronteiras entre a diversidade de saberes e os
modos de transmiti-los (Martin-Barbero, 2007, p. 12-13).

Embora a cumplicidade do desenvolvimento tecnolégico com a légica
capitalista traga o risco de aumentar a exclusao social, a propria pressao tecnoldgica
estd suscitando a necessidade de os individuos encontrarem e desenvolverem
outras racionalidades, outros ritmos de vida e de relagdo, tanto com os objetos
quanto com as préprias pessoas. A expansao do uso de novas tecnologias digitais

nos estratos mais pobres da sociedade, por exemplo, marca um processo de
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conexao da maioria a rede, entrando em um novo espago comunicacional (Martin-
Barbero, 2007, p. 14).

Assim, a0 mesmo tempo em que a cultura digital € inerente ao sistema
capitalista, a proliferacdo de redes e de comunidades virtuais evidencia a utilizagao
da tecnologia também para formagbes sociais € como espago de manifestagdes

culturais diversas.

2.2. Comunidades e redes virtuais

Para Lemos (2007), ao contrario do simulacro e da perda total de referenciais
anunciados por autores como Virilio e Baudrillard (1994; 1991), uma das principais
caracteristicas da cibercultura € a formagao de uma sociedade estruturada por meio
da conectividade telematica generalizada, que amplia o potencial comunicativo e
fomenta agregagdes sociais (Lemos, 2007, p. 74). Segundo o autor, o aspecto mais
marcante da cibercultura é a convergéncia entre o social e o tecnoldgico. As novas
tecnologias estdo sendo utilizadas como ferramentas de efervescéncia social,
‘compartilhamento de emocdes, de convivialidade e de formacdo comunitaria”
(Lemos, 2007, p. 89) e, mesmo com todas as estratégias de controle que sao

criadas:

[...] a cibercultura ndo é o resultado linear e determinista de uma
programagéao técnica do social. Ela parece ser, ao contrario, o resultado de
uma apropria¢ao simbdlica e social da tecnologia. (Lemos, 2007, p. 90).

De fato, o desenvolvimento das comunidades virtuais tem sido bastante
significativo nos ultimos anos (Costa, 2003, p. 56): grupos de discussao, listas de
difusdo, salas de bate-papo e mundos virtuais, além de sites como Orkut, MySpace,
e Facebook, tém alcangado grande numero de usuarios.

Conforme uma pesquisa publicada pelo IBOPE (2008), 18,5 milhdes de
pessoas navegaram em sites relacionados a comunidades em maio de 2008. Se
forem consideradas visitas a fotologs, videologs e mensageiros instantaneos, 20,6
milhdes de brasileiros acessam "redes sociais" por més, o que representa cerca de

90% do total de usuarios da internet.’

Fonte: http://imasters.uol.com.br — acesso em 30/08/2008.
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Com isso, especialmente a partir de meados dos anos 1990, o debate sobre
as dimensdes sociais da internet aumentou entre pesquisadores que se interessam
em saber se ela favorece a criacdo de novas formas de comunidade ou desumaniza
as relagdes sociais (Castells, 2005, p. 442-443). Essa é, entretanto, uma discusséo
mais antiga.

O conceito de comunidade ¢é historicamente situado na modernidade (Muniz;
O’Guinn, 2001, p. 412), quando € definido em oposi¢cdo ao de sociedade, como se
algo mais real e natural (comunidade) tivesse sido substituido por uma forma
despersonalizada e produzida em massa da experiéncia humana: a sociedade
moderna (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 413).

Muitas cidades tornaram-se, rapidamente, centros industriais que tinham
como objetivo produzir bens e servigos em massa (Chua et al, 2009, p. 3-4). A
substituicido dos produtos pelas marcas, a crescente importancia da publicidade e o
aumento dos desejos dos consumidores por produtos massivos fortaleceram a ideia
do crescimento da individualidade (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 413). Aliado a
especializagdo das fungdes dos trabalhadores, esse cenario de consumo gerou,
entdo, uma grande preocupagdo com as relagdes sociais, que, para O0s
pesquisadores da época, tenderiam a ser atrofiadas. Cientistas sociais temiam que a
sociedade industrial reduzisse a qualidade das relacbes entre as pessoas,
culminando com a perda total do senso comunitario (Chua et al, 2009, p. 3-4).

No entanto, esses pesquisadores preocupavam-se principalmente com as
relacbes entre pessoas que moram em uma mesma regido geografica, como
vizinhos, negligenciando outros ambientes importantes de relacionamento, tais como
o local de trabalho e as organizagdes voluntarias. Além disso, ao se prenderem a
limites geograficos, eles também se esqueceram das relagdes entre amigos e
familiares que nao vivem, necessariamente, em um mesmo local (Chua et al, 2009,
p. 4).

Com o desenvolvimento dos meios de transporte e das rodovias, o contato
entre pessoas de diferentes regides geograficas tornou-se ainda mais facil. A
invencao de tecnologias como o telefone também contribuiu, facilitando o contato de
lugares para lugares, como denomina Wellman (2009). Mas, com os meios digitais,
houve nova alteracdo no conceito de comunidade, que passou a ser definida pelas
interacdes entre as pessoas, independentemente dos lugares em que estdo, seja

por meio de computadores ou de tecnologias moveis (Chua et al, 2009, p. 4).

48



Com isso, proliferaram-se as comunidades virtuais formadas em torno dos
mais diversos interesses comuns. Uma das primeiras e mais famosas € a WELL
(Whole Earth ’Lectronic Link), fundada em 1985 pelos editores da revista Whole
Earth Review (Costa, 2003, p. 54). Howard Rheingold, um dos seus integrantes, foi
também um dos primeiros autores a escrever sobre o assunto, defendendo a ideia
de uma nova forma de comunidade, “que reune as pessoas on-line ao redor de
interesses em comum” (Castells, 2005, p. 442). Para Rheingold (1996), uma
comunidade virtual é “uma rede eletronica autodefinida de comunicagdes interativas
e organizadas ao redor de interesses ou fins em comum, embora as vezes a
comunicagao se torne a prépria meta.” (Rheingold, 1996, apud Castells, 2005, p.
443).

Ja, para Pierre Lévy (1996), a internet, por meio do que ele chama de
“virtualizacado”, opera uma “mutagao de identidade, um deslocamento do centro de
gravidade” e uma das principais modalidades da “virtualizacdo” € o “deslocamento
do aqui e do agora” (Lévy, 1996, p. 17-18). Assim, os membros de uma comunidade
virtual podem se organizar em torno de interesses comuns, sem ter a geografia
como ponto de partida ou coercao (Lévy, 1996, p. 20). Embora nao sejam totalmente
independentes do espacgo fisico, a virtualizacdo permite que “tomem a tangente”,
“recortando o espago-tempo classico” (Lévy, 1996, p. 21).

E certo que algumas das principais caracteristicas das comunidades foram
mantidas, pois ha um consenso entre os autores, o de que as elas tém uma
localidade comum, seja em espacos fisicos ou em ambientes virtuais; seus membros
mantém relagdes interpessoais de sociabilidade, apoio e troca de informacbes; e
compartilham valores, normas e interesses comuns (Wellman, 2001, p. 26).
Contudo, se as comunidades sempre tiveram como principal significado a interagao
entre pessoas vizinhas (Wellman, 2001, p. 7), com as facilidades de transporte e
comunicacao, elas passaram a ter seus membros definidos mais pelos interesses
comuns do que pela proximidade geografica.

Assim, ao contrario do que alguns criticos sociais afirmam, nas sociedades
modernas, as comunidades — uma cultura muito unida, que provavelmente jamais
existiu — ndo desapareceram, na realidade, surgiram o que Wellman (2002)
denomina de “comunidades pessoais”, “a rede social do individuo de lacos
interpessoais informais, que vao de meia duzia de amigos intimos a centenas de

lagos mais fracos” (Wellman, 1999, p. 355, apud Castells, 2005, p. 444). Com isso, o
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conceito de rede ganha forga, sendo resultado do desenvolvimento da tecnologia.
Para Wellman (2002), as redes sociais ligam as pessoas assim como as redes de
computadores ligam as maquinas e, frequentemente, essas duas formas de rede
sdo relacionadas: os computadores, por meio da internet, ligando as pessoas
(Wellman, 2002, p. 11).

Além disso, as comunidades virtuais nao precisam se opor as comunidades
fisicas, uma vez que sdo formas diferentes de comunidades, com leis e dindmicas
especificas. Longe de desumanizar as relagbes sociais, substituindo as relagdes
presenciais, 0 que a internet na realidade faz é integrar a vida cotidiana (Castells,
2005, p. 444). As interacdes face a face ou por telefone continuam a existir, mas séao
complementadas pela facilidade que os meios digitais oferecem de conectar
pessoas geograficamente dispersas (Wellman, 2001, p. 46). A internet oferece,
dessa maneira, mais uma das muitas opg¢des possiveis para a criagdo e a
manutencao de redes sociais e comunidades (Castells, 2005, p. 444).

No entanto, apesar do crescimento das redes on-line e off-line, muitos
pesquisadores contemporaneos ainda temem que a comunicacdo pela internet
substitua a comunicagdo face a face ou fagca com que as identidades sejam
substituidas por identidades simuladas (Costa, 2003, p. 78). Mas com o surgimento
dos blogs, o que se observa €&, ao contrario, “uma auténtica representacdo de seus
autores” em um espaco na internet que € construido “diaria e cumulativamente” e
em que o usuario pode mostrar seu ponto de vista. Além disso, os blogs permitem a
insergcao de links que remetem a outras comunidades de outros usuarios (Costa,
2003, p. 79). Essa espécie de site também néo se configura como um diario intimo,
uma vez que ha espaco para que outras pessoas fagam comentarios e deixem

recados:

A partir do momento em que um comentario se interpde nas “paginas” do
blog, o que de fato comega a dirigir sua composicdo € uma mistura de
pessoas, de pontos de vista, de interesses e preferéncias. (Costa, 2003, p.
80).

Por isso, para Costa (2003), a experiéncia a partir de blogs oferece uma visao

mais palpavel das comunidades virtuais do que aquela via chat ou féruns de

discussao, em que predominavam as identidades simuladas. Uma evolugdo dos
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blogs e fotologs sdo as comunidades virtuais como Orkut, Facebook ou MySpace.

De acordo com os proprios criadores desses sites:

Facebook's mission is to give g)eople the power to share and make the world
more open and connected [...]".

A rede social do Orkut pode ajuda-lo a manter contato com seus amigos
atuais por meio de fotos e mensagens, e a conhecer mais pessoas. Com o
Orkut é facil conhecer pessoas que tenham os mesmos hobbies e
interesses que vocé [...]. Vocé também pode criar comunidades on-line ou
participar de varias delas [...]. Vocé decide com quem quer interagir.9

MySpace é uma comunidade on-line que permite que vocé encontre amigos
dos amigos. [...] vocé podera compartilhar fotos, diarios e interesses com a
sua rede crescente de amigos mutuos. "

Assim, esses sites incentivam a formacdo de comunidades pessoais, como
analisado por Wellman (2002). S&do redes de contatos formadas em torno de
interesses comuns, desprendidas de um espaco fisico e cujos membros pertencem
a mais de uma comunidade simultaneamente. Nessas redes, predomina o que
Granovetter (1973) denomina de “lagos fracos”. Para o autor, a forca de um
relacionamento entre duas pessoas € uma combinacdo da quantidade de tempo, da
intensidade emocional, da intimidade e dos servigos reciprocos realizados por elas
(Granovetter, 1973, p. 1361).

Embora as pessoas possam ter um numero muito alto de contatos pessoais,
poucos relacionamentos sdo intimos e ativos (Chua et al, 2009, p. 11). Mas
Granovetter (1973) demonstra que os lagos fracos também sdo importantes, pois
qualquer que seja a mensagem, ela atingira um maior numero de pessoas,
atravessando grandes distancias sociais, se for transmitida por meio deles. Isso
porque se, por exemplo, alguém conta uma novidade a um amigo proximo e este
amigo faz o mesmo, provavelmente, muitas pessoas ouvirdo a mesma noticia
diversas vezes (Granovetter, 1973, p. 1366). O contrario acontece se a noticia for
compartilhada por pessoas que nao mantém um relacionamento tdo proximo: a
mensagem provavelmente saira dos limites de determinado grupo social para atingir

um maior numero de pessoas.

Fonte: http://www.facebook.com — acesso em 17/01/2010 — A missdo do Facebook é dar as
pessoas o poder de compartilhar e tornar o mundo mais aberto e conectado. (Traduzido pela
autora).

Fonte: http://www.orkut.com/About — acesso em 17/01/2010.

Fonte: http://www.myspace.com — acesso em 17/01/2010.
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Mas Wellman (2002) lembra-nos que as comunidades virtuais promovem
também a formacao de lagos fortes, porque, para muitos usuarios da internet, seus
amigos mais proximos sdo aqueles com quem eles mantém contato mediado por
tecnologias digitais. Além disso, a comunicagdo por meio desses sites nao substitui
completamente o contato social. Pelo contrario, as relagdes sdo migratorias — podem
ter inicio em uma comunidade virtual, mas tornarem-se presenciais, ou vice-versa
(Wellman, 2002).

As redes e comunidades, virtuais ou presenciais, tém, também, uma grande
importancia econémica na sociedade contemporanea. Em razdo da dinamica dos
mercados, que estdo trabalhando cada vez mais de acordo com uma logica da
economia do conhecimento, o capital social afeta as relagdes de consumo, pois o
numero de pessoas que mantém vinculos sociais mediados pela internet cresce
constantemente, aumentando sua influéncia sobre os consumidores (Coelho Neto;
Floridia, 2008, p. 122).

Quando o desenvolvimento econdmico passa a ser definido ndo somente
pelos recursos naturais, pela infraestrutura, pelos bens de consumo e pelo capital
financeiro, mas também pela forma como os atores sociais interagem, as redes
formadas pelas pessoas e suas configuragdes tornam-se um capital, ou seja, uma
rigueza a ser explorada (Costa, 2005, p. 240). A produgéao de valor econémico na
sociedade contemporénea esta associada a forma como os individuos interagem,
uma vez que as riquezas imateriais tornaram-se também foco privilegiado de
producao de valor. A “agdo em rede ou agao coletiva passa a ser sinbnimo de agao
colaborativa ou cooperativa voltada para a producédo de valores imateriais que, por
sua vez, sobrecodificam os valores materiais ou bens de consumo” (Costa, 2003, p.
62).

O capital de conhecimento e informacédo passou a estruturar as iniciativas
econdmicas nas suas mais diversas instancias (Costa, 2008, p. 63), uma vez que,
como apontado por Foucault (2008), o individuo passou a ser detentor de capital
humano, ou seja, conhecimentos e competéncias que podem ser convertidos em
valor econémico (Costa, 2008, p. 63).

Aliada ao desenvolvimento tecnoldgico, essa nova estrutura econbémica e
social introduz em nossas sociedades um novo modo de relagdo entre os processos
simbdlicos e as formas de producao e distribuicdo de bens e servigos, convertendo o

conhecimento em forga produtiva direta (Martin-Barbero, 2004, p. 36).
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Ja nas décadas de 1960 e 1970, McLuhan (2005) afirmava que a maior parte
das industrias esta se tornando industria de servigos, uma vez que nao se limita a
produzir mercadoria (McLuhan, 2005, p. 184). O trabalho padronizado da era fordista
vem cedendo lugar a uma nova atividade produtiva, que passa a se estruturar em
torno da economia imaterial, ou da informacdo, em que predomina o trabalho
conceitual e interativo, de forma que as redes e os préprios processos de transacao

transformam-se no produto (Fontenelle, 2006, p. 168). Para Fontenelle (2006):

No poés-fordismo, com o trabalho em sua forma “desterritoralizada” centrado
‘na gestdo e articulagdo do conhecimento abstrato” e em diferentes
medidas de produtividade, a marca acaba por tornar-se um instrumento de
controle, ja que a apropriacdo do saber passa a se dar por meio do controle
sobre a marca — um controle ndo so6 legal (mediante a marca registrada),
mas também social, pois, nesse caso, € a marca que encarna a percepgao
de valor. (Fontenelle, 2006, p. 169).

Como visto, o desenvolvimento tecnolégico contribuiu para a passagem de
uma economia baseada na producido de bens materiais — ndo que estes deixem de
ter importancia — para a producgao de valor a partir de aspectos imateriais, tais como
a imagem de uma marca. Em grande parte, essa produgdo € suportada pela
configuracdo em rede das sociedades, que também ¢é fonte de riquezas, como ja
demonstraram as diversas pesquisas sobre o capital social. Tendo em vista essas
mudangas, teodricos da administracdo de marketing tém atribuido maior importancia
as interagbes dos publicos com as marcas e as interacbes entre os proprios
consumidores, bem como aos aspectos imateriais do consumo.

Os consumidores, por sua vez, mesmo influenciados pela comunicacdo de
massa, tém se manifestado mais, em vez de apenas receber informacgdes e
mensagens persuasivas das empresas. Além disso, os aspectos comerciais tém
invadido a vida cotidiana, e as marcas, que eram referéncias, revelando, até certo
ponto, aspectos da personalidade e do estilo de vida das pessoas, mais do que isso,
tém sido utilizadas como uma maneira de suprir a necessidade de pertencimento a
um grupo, o que, em parte, explica a formagdo de comunidades tendo um marca
como suporte.

No exemplo a seguir (fig. 5), o consumidor entrou na comunidade virtual de

usuarios da marca Macintosh, antes mesmo de receber o computador que havia
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comprado, dizendo estar ansioso para participar e citando, até mesmo,

caracteristicas de alguns dos membros:

Fig. 5 — Mensagem de membro da comunidade da marca Macintosh no Orkut

Marcos Dionisio 28 out (2 dias atras)
Esperando o MAC para participar da comunidade
OL3 a todos.

Infelizmente ndo resistir. Entrei na comunidade no mesmo dia gque comprei meu primeiro MAC(pro 13") pela internet.

Comprei na Apple Store (Brasil) dia 17 a previsdo de maxima de chegada & dia 30 em Fortaleza. Espero que chegue
no dia, pois a ansiedade € grande.

Estou lendo diariamente os foruns. 13 assistir meia duzia de unboxing no yvoutube, li e assistir diversos review na
info e outros locais, li duas duzia de artigos na MAC+ do terra e por ai vai. No entanto, parece que isso ndo diminui a
ansiedade. 56 fez aumentar. :-))

1a conheci( de ler) alguns de vocés e espero contar com a solidariedade do prestativo Juliano, a simpatia da Luiza, a
flexibilidade do Saulo Leal, e a objetividade do Tarcisio.

Quando eu comegar a postar, espero escapar dos post engragados, mas humor negro do BOE@®, e ndo ter o azar
do Valdir.

Brincadeiras a parte. Espero ser feliz com o mac assim como a maioria de vcs.

Qu sexta-feira dura de chegar.

Fonte: http://www.orkut.com.br/ — acesso em 30/10/2009.

Esse cenario € uma das consequéncias da tecnologia, que transforma
receptores em usuarios e facilita a criagdo de conteudos por parte dos
consumidores; mas €, também, resultado do esforgo de profissionais de marketing
em divulgar produtos e servigos por meio do potencial comunicativo dos proprios
consumidores, envolvendo-os de maneira mais intensa com a marca e buscando
disfargar interesses comerciais que, evidentemente, suportam suas acgoes.

Ora, se as marcas, principal manifestacdo do consumo como uma forma de
cultura, sdo uma caracteristica marcante da sociedade contemporanea, como visto
no primeiro capitulo, muitas comunidades e redes virtuais acabam sendo geradas a
partir de marcas de produtos e servicos e, mesmo quando sido formadas por
consumidores, elas podem ser aproveitadas pelas empresas para fins explicitamente

comerciais.

2.3. Internet e consumo

Seja alternativa ao sistema capitalista ou criada por ele, o fato é que a
tecnologia digital tem afetado as relacbes de consumo. Ela esta presente em
processos de producéo e de gestdo, além de ser essencial para a construgdo de
bancos de dados com informacdes cada vez mais precisas sobre consumidores.

Entretanto, também permite que os consumidores, individualmente ou em rede,
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desenvolvam novas maneiras de interagdo com as marcas e produtos, obtendo
informacdes e expondo suas opinides com mais facilidade.

Se as marcas sao sustentadas pela publicidade e construidas no contato com
0 publico, sua principal caracteristica € a imposi¢gdo de uma economia do desejo e
do simbdlico, que inverte a concepgao classica de valor, “segundo a qual este é
diretamente proporcional a raridade de uma mercadoria”, uma vez que o valor
(simbdlico, sociocultural e econbémico) de uma marca €, pelo contrario, diretamente
proporcional a sua popularidade. Por esse motivo, a marca € muito sensivel aos
efeitos das redes, “que permitem instalar mais rapidamente uma reputagao ou uma
imagem e que aceleram consideravelmente a difusdo e a popularidade de uma
marca”. Justamente por isso, para Semprini (2006), a marca encontrou, na internet,
uma aliada natural e uma forma de comunicagdo que exalta sua logica (Semprini,
2006, p. 98-99).

Redes e comunidades virtuais trouxeram a tona o processo de interagao entre
os consumidores, que, embora ja existisse no mundo presencial, era negligenciado
por economistas e profissionais de marketing. Nos ultimos 20 anos, as teorias
econbmicas comegaram a considerar que a interacido social pode afetar a alocagao
de recursos, 0 que tem chamado a atencdo para a formagcdo de comunidades
virtuais, principalmente porque, por meio delas, ¢é possivel observar o
comportamento dos consumidores (Curien et al, 2004, p. 2).

Para Ozcan (2004), enquanto o marketing tradicional é baseado no principio
de transagao comercial, transformando em commodities tanto produtos quanto as
préprias pessoas e tendendo, assim, para o equilibrio entre os consumidores e as
empresas (Ozcan, 2004, p. 3-4); a crescente configuragcdo em rede da sociedade faz
com que ja nao seja mais possivel tratar consumidores como entidades passivas
envolvidas em um processo de comunicagdo centrado em produtos e servigos
(Ozcan, 2004, p. 119). Ao contrario da imagem de consumidores racionais e
individualistas tragada pelas teorias mais tradicionais do marketing, para Ozcan
(2004), na sociedade em rede, os consumidores e produtores apresentam uma
atitude mais comunicativa, gerando o que Prahalad e Ramaswany (2004) chamam
de cocriagao de valor (2004, apud Ozcan, 2004, p. 6).

Assim, o carater dialégico do consumo comega a ser considerado pelos
profissionais de marketing; e a comunicagao entre consumidores, que aumenta com

a internet, passa a ter um papel central e ndo mais periférico (Ozcan, 2004, p. 41):
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Individual choice (of product and service offerings) becomes an endogenous
process affected by other individuals. Further, individuals can proactively
also make choices of other individuals through their associative preferences

for consumer-to-consumer interactions. (Ozcan, 2004, p. 102) "

Ainda segundo Ozcan (2004), no ambito das relagdes de consumo, o dialogo
é mais do que transmiss&o de informagdes. E procura por significados individuais e
compartilhados. O autor propde, dessa forma, uma teoria discursiva e dialégica da
criacdo de valor. Mudando o foco dos produtos para a construgcdo, em rede, de
sentido e de experiéncia de marca (Ozcan, 2004, p. 82), os consumidores passam a
ser vistos como seres sociais. Com isso, o consumo também passa a ser entendido
como pratica de negociacdo e ndao de imposigao de significados e o papel dos
consumidores torna-se mais relevante, uma vez que a propria estrutura dos meios
de comunicacdo digitais enfraquece consideravelmente o “poder simbdlico dos
emissores tradicionais” (Castells, 2005, p. 460-461).

Para Castells (2005), o espaco cibernético “estd mais préximo da experiéncia
histérica das ruas comerciais emergentes da palpitante cultura urbana que dos
shoppings centers espalhados na monotonia dos suburbios anénimos.” (Castells,
2005, p. 440). Provavelmente, por isso, a preocupagcao dos profissionais de
marketing com as conversas entre consumidores tenha aumentado. Apesar de
muitos deles ainda verem as novas tecnologias simplesmente como uma
possibilidade de personalizacdo da midia, para Perez e Bairon (2002), esses
profissionais devem explorar radicalmente a “soberania do consumidor”’, que nao
acontece da forma determinada pelo suposto “emissor”, como se pensou por muito
tempo. Pelo contrario, o consumo acontece justamente pela “erosdo da imagem
criada pelo marketing” (Perez; Bairon, 2002, p. 171). De acordo com Semprini
(2008):

Em uma concepgédo semidtica e pés-moderna da marca [...], o papel dos
receptores esta longe de ser aquele de espectadores passivos e, sobretudo,
a marca funciona como um verdadeiro agente de mediagdo [...]. Longe de
ser uma forma distante, que s6 se oferece para a contemplagdo de seu

B Escolhas individuais (de ofertas de produtos e servicos) tornam-se um processo endégeno

afetado por outros individuos. Além disso, individuos podem, de maneira proé-ativa, também
fazer escolhas de outras pessoas, por meio da associagdo de preferéncias, a partir de
interagdes entre consumidores. (Traduzido pela autora).
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publico, uma marca tem a obrigagdo de interagir sempre com seus
destinatarios. (Semprini, 2008, p. 202).

E nesse sentido que Searls e Weinberger (2000), autores do Manifesto da
Economia Digital, afirmam que mercados sdo como conversas, € que a internet
permite a descoberta de novas formas de compartilhar conhecimento. Os
comentarios de outros consumidores em foruns de discussdo acabam sendo
utilizados por muitos usuarios como maneiras de obter informagdes sobre um
determinado produto ou servico. Dessa forma, “0 mercado em rede” acaba
conhecendo melhor um produto do que a prépria empresa (Costa, 2003, p. 72).
Certamente, os consumidores sao influenciados pela propaganda e pela publicidade,
mas, ao contrario dos meios de comunicacado de massa, a rede os convida a “falar’ e
a interagir, e a estrutura descentralizada da internet permite que sejam ouvidos com
uma facilidade cada vez maior (Searls; Weinberger, 2000, p. 98).

Aaker e Joachimsthaler (2002), com o surgimento da internet, afirmam que,
na comunicacido de massa, as marcas sdo construidas de forma isolada, como se
fossem monumentos “intocaveis” e “imaculados”, “cuja imagem iluminada de
maneira brilhante é repetidamente transmitida para a mente dos consumidores”
(Aaker; Joachimsthaler, 2002, p. 245). Embora os primeiros esforgos de construgao
de marcas na internet a tenham tratado como mais um meio de propaganda, a
internet diz respeito a experiéncia, pois, nela, o papel do publico é ativo. Segundo o

autor:

Uma marca ndo mais esta segura atras de corddes de isolamento. Em vez
disso, ela caminha por entre as pessoas, uma situagéo que oferece riscos e
oportunidades em medidas iguais. A arte e a ciéncia da criagdo de
experiéncias construtoras de marcas na Web requerem, portanto, novas
perspectivas e habilidades, além da vontade de compreender as singulares
propriedades da Web — é interativa e envolvente; oferece informacgbes
correntes e ricas; e personaliza a experiéncia. (Aaker; Joachimsthaler, 2002,
p. 246).

No ciberespaco, prevalecem as conexdes, uma vez que “processos como
memoria, pensamento e atitude deixam de ser interpretados como interiores ao
individuo para passarem a condicdo de constituintes de estratégias sociais de

discursividade e negociacédo simbdlica.” (Sodré, 2008, p. 158). E € nesse processo
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de troca e de negociagbes que reside o carater social do consumo, que se tem
intensificado com a cibercultura.

Para Levine, as tecnologias digitais aumentam a importancia das conversas,
que se manifestam em e-mails, listas de discussao, salas de bate-papo, paginas da
Web e comunidades virtuais (Levine, 2000, p. 69-82). Com a internet, as pessoas
tém mais liberdade para expressar suas opinides, fazendo com que o percentual de
conteudo divulgado diretamente do emissor para o receptor — sem o filtro exercido
por profissionais dos meios de comunicacdo, como acontece, por exemplo, no radio,
na televisdo ou no jornal — seja muito elevado (Levine, 2000, p. 62), o que diminui
drasticamente o controle do ambiente gerenciado pelas empresas. Assim, 0s
consumidores ndo estdo apenas assistindo aos anuncios, mas os desconstruindo
publicamente (Levine, 2000, p. 47). E a estrutura dessa conversa & sempre
hiperlincada, jamais hierarquica (Levine, 2000, p. 133).

O Manifesto da Economia Digital, que deu origem ao livro de mesmo nome,
foi divulgado na internet no inicio deste século e enumera 95 teses sobre o fim dos
mercados tradicionais. As duas primeiras postulam “Mercados sao conversas” e
“Mercados consistem em seres humanos, nao setores demograficos”. As teses 38 e
39 continuam: “Comunidades humanas sdo baseadas no dialogo — em linguagem
humana sobre preocupagdes humanas” e “A comunidade do dialogo é o mercado.”
Embora bastante euférico, o manifesto revela o carater dialégico das relagbes de
consumo e da constru¢cdo das marcas, deixando claro que, nas relagdes comerciais,
0 que importa nao sao os comunicados oficiais entre a empresa e 0os consumidores,
mas as relagbes de troca. A conversa informal entre os consumidores, entre os
funcionarios, ou mesmo entre funcionarios e consumidores, €, na maioria das vezes,
mais relevante na compra de um produto do que ag¢des de marketing e comunicagao
(Locke, 2000, p. 47-48).

Coelho Neto e Floridia ressaltam essa ideia, afirmando que a comunicagao
contemporanea é fortemente influenciada pelas tecnologias digitais, que “alargam os
circuitos tradicionais de informacéao relacionada ao consumo” (Coelho Neto; Floridia,
2008, p. 115). Com elas, foram superadas barreiras como grandes distancias,
acesso desigual aos sistemas de transporte e custos de comunicagao, que limitavam
a interagdo entre consumidores aos circulos mais préximos, como parentes, amigos,

vizinhos e colegas de trabalho (Coelho Neto; Floridia, 2008, p. 115), o que contribui,
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em grande parte, a tornar mais simétrica, entre fornecedores e clientes, a posse de
informacdes sobre as marcas, os produtos ou 0s servigos.

Com isso, os consumidores estdo desenvolvendo sempre novas formas de
defesa e de resposta em relacéo ao excesso de mensagens publicitarias veiculadas
pelos anunciantes nos meios de comunicagdao. Por outro lado, o fluxo de
informacdes entre consumidores tem aumentado significativamente, diminuindo a
forca das comunicagdes oficiais e, ao mesmo tempo, aumentando os processos de
mediagao e as manifestagbes das marcas, principalmente na internet (Coelho Neto;
Floridia, 2008, p. 118), o que reduz a dependéncia dos consumidores em relagao
aos conteudos difundidos pelos meios de comunicagao de massa. Assim, a empresa
cede parte de seu poder e o consumidor fortalece seu papel. Os “circuitos on-line de
comunicacao relacionada ao consumo representam novos espacos’ de “troca
simbdlica” e de “negociagado de significados” (Coelho Neto; Floridia, 2008, p. 127).

Por isso, Perez e Bairon (2002) afirmam que:

[...] o marketing ndo deve mais ditar as regras, mas desenvolver uma
interlocugdo hipermidiatica com os consumidores, ja que a preocupagao
prioritaria ndo esta mais na invengao de novos produtos e servigos, mas,
sim, na diferenciacdo entre os ja existentes. Hoje em dia, temos que
inventar muito mais o totalmente diferente, do que o totalmente novo; e uma
forma de diferenciar é especificar cada vez mais o significante. (Perez;
Bairon, 2002, p. 164).

Segundo Coutinho, para o marketing, ndo se trata mais de fazer os
consumidores comprarem uma marca, mas de se organizarem em torno dela, de
forma que o foco da comunidade n&o seja o produto, mas o grupo. Se,
tradicionalmente, uma das principais fun¢cdes do departamento de marketing € ser
‘guardido da marca”, papel que exercia prioritariamente através de meios de
comunicagdo de massa, na cultura digital, o relacionamento com comunidades
virtuais e redes de consumidores tém se tornado tdo ou mais importante (Coutinho,
2007, p. 28).
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Il — Redes e comunidades de

marcas

The link is more important than the thing.

(Bernard Cova)






3.1. Marcas e redes virtuais

Segundo Muniz e O’Guinn (2001), muitas das agregacbes sociais
contemporaneas sao difusas, formando-se, dispersando-se e voltando a se formar,
refletindo, dessa forma, as alteracbes constantes da sociedade e,
consequentemente, dos consumidores (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 414). E algumas
das coisas que unem as pessoas atualmente sao as praticas de consumo.

Como visto no capitulo Il, as comunidades virtuais tematicas surgiram ja na
década de 1980, mas foi a Web que, a partir de 1993, permitiu a criagdo dos

primeiros sites de empresas, utilizados como uma nova forma de publicidade (fig. 6).

Fig. 6 — Site institucional da marca Natura

Endereco | @] bt /fschnatura.net/SobreANatura/ v Br Links
Oli, vock esti nociclo 06 | Meu Cadastro | Encontre uma Consultora | Trabalhe Conosco | Acendimento | Vocd esti em
~_%
natura — TR |
bem estar bem
Produtos Editorial Como Comprar MNatura e Sociedade MNaturs » Consultor:
home Siobre a Natura A empresa

A Natura € uma marca de origem brasllelra, nascida  *
das paixdes pela cosmética e pelas relagdes, presente

em sete paises da América Latina e na Franga. Mo

Brasil, somos a indistria lider no mercado de
cosméticos, fragrincias e higiene pessoal, assim comeo

no setor da venda direta. Desde 2004, somos uma
companhia de capital aberto, com aces listadas no
Nova Mercada, @ mais alta nivel de governanga
corporativa da Bolsa de Valores de Sio Paulo

(Bovespa).

Em nosso comportamento empresarial, buscamos
eriar valor para a sociedade coma um todo, gerands
resultades dos nas d Ges econdmica,
social e ambiental. Acreditamos que resultados
sustentiveis sio aqueles alcangados par meio de

Fonte: http://scf.natura.net/SobreANatura/ — acesso em 19/04/2009.

No inicio dos anos 2000, surgiram os primeiros blogs e, com isso, as
primeiras redes sociais na internet, uma vez que em cada blog geralmente ha links
para blogs de outras pessoas. Com a invengéo do Orkut, em 2004, consolidaram-se
as redes sociais virtuais, e, com isso, proliferaram-se redes de consumidores em
torno de marcas de produtos e servigos.

Algumas dessas redes chegam a constituir verdadeiras comunidades entre
consumidores, que, segundo Wellman (2001), tém como caracteristicas: uma

localidade comum, seja em relagdes pessoais ou on-line; relagdes interpessoais de
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sociabilidade, apoio e troca de informacdes; valores, normas e interesses comuns
(Wellman, 2001, p. 26).

Embora sejam explicitamente comerciais, as comunidades de marcas,
segundo Muniz e O’Guinn (2001), ndo sao consumistas, mas reflexivas, podendo ser
estaveis, e ndo tdo efémeras quanto as descritas por Cova (1997, apud Muniz;
O’Guinn, 2001, p. 415) ou Maffesoli (1996, apud Muniz; O'Guinn, 2001, p. 415).

Tais comunidades diferem de comunidades mais tradicionais, como as
formadas pela religido, porque representam um momento histérico que é definido
pelas relagbes comerciais, o que, entretanto, ndo as torna menos legitimas (Muniz;
O’Guinn, 2001, p. 424). Pelo contrario, muitas comunidades sdo formadas por
consumidores cada vez mais conscientes sobre sua autenticidade e identidade e,
embora seus membros sintam-se fortemente conectados a marca, eles sentem-se
também conectados uns aos outros, como conhecidos, mesmo que nunca tenham
se encontrado pessoalmente (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 418).

Partindo dessas ideias, e estando entre os primeiros pesquisadores sobre o
assunto, Muniz e O’'Guinn (2001) definem as comunidades de marcas da seguinte

maneira:

A brand community is a specialized, non-geographically bound community,
based on a structured set of social relationships among admirers of a brand.

(Muniz; O’'Guinn, 2001, p. 412) ',

Embora, nesta definicdo, os autores pressuponham que uma comunidade de
marca € formada somente por admiradores, no mesmo texto de que foi retirada a
citacdo acima, eles admitem a existéncia de comunidades contrarias a algumas
marcas, o que estende a definicdo a qualquer tipo de comunidade formada em torno
de marcas, veiculando mensagens positivas ou negativas.

Existem, por exemplo, comunidades de consumidores que gostam da Nike
(fig. 7). Mas, na figura 8, ha um exemplo de comunidade do Orkut contra essa
mesma marca, que contava com mais de 2.500 integrantes na época em que foi

consultada para a realizagao deste trabalho.

Uma comunidade de marca é uma comunidade especializada, sem limites geograficos,
baseada no conjunto de relagbes sociais entre admiradores de uma marca. (Traduzido pela
autora).

64



Fig. 7 — Comunidade da Marca Nike no Facebook

Nike | 12 participar
Mural Informacgbes  Discussies

Informagées basicas

JUST DOIT.

Nike

Esportes e lazer - Esportes Gerais

~———~THE LARGEST NIKE GROUP ON FACEBOOK BY 5,726 PECPLE (AS

OF DECEMBER 13TH 9:55 AM CT)-mn

Est. 1964

“Just Do It. Who the hell do you think you are? Are you an athlete?

Because if you are, then you know what it means to want ta be

better, to want to be the best. Andif you are, then you understand

it's not enough to want to be the best. You can't just sit around all day

Largest Nike Group on Facebook and B about how much you want it, Show me how much you want it.
Stop just “thinking about it” and “wondering about it"... (saiba mais)

1,000 members- Reached Tipa de privacidade: Aberto: todo o contetdo & plblico.

5,000 members- Reached

10,000 members- Almost

&

Informacées de contato

wengler.christopher@c-dh.org

Informaces Saint Paul, MN

Esportes e lazer - Esport=s Gerais

———THE LARGEST NIKE GROLP ON
FACEBOOK BY 5,726 PEOPLE (S OF
DECEMBER. 13TH 9:55 AM CT) -

Est, 1954
“Just Do It. Who the hell do you think.

Fonte: http://www.facebook.com/search/ — acesso em 16/01/2010.

Fig. 8 — Comunidade “Eu Odeio a Nike” no Orkut

orkut

Eu ODEIO a NIKE

Inicio = Comunidades = Esportes e Lazer = Eu QDEID a MIKE

descricdo:  ESTA COMUMIDADE ESTA A VENDA

E ainda dizem gue modismo nio faz a cabega? Quem teria o
mal-gosto extremo pra comprar um SHOX, ainda mais pelo
preco-piada?

Eu ODEID a NIKE
(2.549 membros)

Mais alguérmn ai tem personalidade?

B participar idioma: Portugués {Brasil)

& convidar amigos rategoria: Esportes e Lazer

# denunciar abuso dono: Trancar-me-gi na primeira geladeira que achar
B sarun tipo: publica

(=) enquetes privactidade do  aberta para ndo-membros

B mwmritas contedda:

@& membros farum: andnimo

local: Brasil
criado em: 6 de julho de 2004
membros: 2,549

Fonte: http://www.orkut.com — acesso em 19/04/2009.

Nessas comunidades, os principais topicos de discussao variam sobre os
motivos pelos quais os membros gostam ou ndo da marca ou preferem outras. Mas
€ interessante notar que os argumentos sdo sempre relacionados a assuntos e
noticias bastante difundidos nos meios de comunicacdo de massa, como, por
exemplo, a exploragdo da mao de obra e o alto prego dos produtos (fig. 9) — no caso
de uma comunidade contraria @ marca — ou a qualidade dos produtos e,
principalmente, a atitude dos usuarios, resumida pelo slogan “Just do It” — no caso

da comunidade que reune pessoas a favor da Nike.
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Fig. 9 — Topicos de discussdo da comunidade “Eu Odeio a Nike” no Orkut

Eu ODEIO a NIKE t6pico autor postagens iiltima postagem
(2.331 membros) [ Nike SB r'ot.? 1 12 jan
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% :wanwtl:r;:s [ [OFF] ténis. aui 1 03/12/09
N . [ A Nike comprou a All Star? Cristiane 36 21/10/09
8 ver perfil
[ sou mais adidas --=JuNiNhOoH<-- 1 28/09/09
[ o que rola & ADIDAS MARCELO 13 13/09/09
[ Eu ODEIO a NIKE ¥ihevanda 1 16/07/09
[] voces acha nike pobre ? Rodrigo 8 16/04/09
O inveja? anénimo 2 13/04/09
[ Nike, explora? Luara Lua 2 02/02/09
[ E a Nike que se explodal >:-D  + 1 21/12/08
[ Para os indignados com a Marlon 1 15/12/08
pontaria do sujeito
[ Quer motivo pra odiar a nike?  Steve 2 11/12/08
[ independente si sou pobre uso  AF*EU¢iaNe 3L 1 14/11/08
oke eu kero
[ Anonimo sux André 2 30/10/08
[ bando de otario mesmo andnima 16 29/10/08
[ paniel MARIA CLARA 2 07/10/08
[ qual é realmente o intuita andnimo 5 29/09/08

Fonte: http://www.orkut.com — acesso em 16/01/2010.

Outro site, “No-Nike Center” (fig. 10 e 11), embora ndo seja uma comunidade
de consumidores, mas um trabalho artistico, apropriou-se também dessa marca para
propor uma discussao sobre imagem e representagao. Com isso, fica claro como as
marcas deixam de ser restritas a ambitos comerciais e como o proprio consumo é

um aspecto importante da cultura contemporéanea.

Fig. 10 — Site “No-Nike Center” — pagina inicial

&F

gEasS®

Fonte: http://desvirtual.com/nike — acesso em 16/01/2010.
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Fig. 11 — Site “No-Nike Center” —trabalhos artisticos
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Fonte: http://desvirtual.com/nike — acesso em 16/01/2010.

Além das comunidades contra ou a favor de marcas, Curien, Fauchart,
Laffond e Moreau (2004) identificam dois outros tipos de comunidades virtuais de
consumidores:

e Comunidades de busca: sdo dedicadas a informar consumidores sobre
qualidades e diferengas entre marcas ou produtos alternativos. Geralmente,
contém postagens de consumidores com opinides sobre produtos e servigos
que utilizaram (Curien et al, 2004, p. 4). Exemplos de comunidades virtuais
s&o Amazon e Ebay.

e Comunidades de usuarios: sao dedicadas a ajudar consumidores a
melhorar o uso de produtos que ja foram adquiridos (Curien et al, 2004, p. 4).
Um exemplo (fig. 12) é o “Clube do Mac”, site dedicado aos consumidores da

marca Macintosh, com dicas para novos usuarios.
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Fig. 12 — Site “Clube do Mac”

Seu Celular e Smartphone

Preco = quslidsde pars vocd! Atd
ctube dO mac pagar!

home forum mac help wallpapers utilidades contato sobre

APPLICATIVOS DESTAQUES DICAS DOWMNLOADS HARDWARE HUMOR MICROSOFT Ru

Browse = Home / Archive by category ‘Dicas

Meu Primeiro Mac : Dicas para novatofig o ap. memm et}

agoste 27, 2009 by Felippe Costa Comments
Filed under Apple Inc., Destaques, Dicas

- Pessoas ficam na duvida em sair do Windows para o Mac, sera que sera um
,j programa dificil de utilizar? Como funciona 7 eumal sei mexer no Windows como

vou mexer no Mac ?
v
0s usuéarios de Windows sempre me perguntam como funciona esse bicho de
i sete cabega, ele é compativel com tudo 7 & possivel acessarredes ete. Bom eu
estou fazendo esse post para tirar a duvidas de muitas gente e mostra que pode

aprender a utilizar ele mais facil do que 0 Windows

Fonte: http://www.clubedomac.com.br/ — acesso em 16/01/2010.

As empresas, normalmente, criam comunidades de busca. Consumidores, por
sua vez, criam mais comunidades de usuarios, compartilhando informacdes sobre os
produtos e deixando-se influenciar menos pelas estratégias de comunicagao
tradicionais (Curien et al, 2004, p. 5).

Entretanto, existem exemplos de empresas que criaram uma comunidade de
marca, como a Dell, que criou um espaco para conversar com seus consumidores
(fig. 13), reduzindo de 50% para 20% as mensagens negativas a respeito de seus
produtos. Além de acessar blogs, os usuarios da comunidade da Dell podem
acompanhar discussdes em foruns e compartilhar suas ideias, que sao analisadas
por profissionais'. Esta € uma das estratégias utilizadas pelas empresas para
aproveitar o potencial das redes de consumidores, o que sera detalhado no item 3.3

deste capitulo.

13 Fonte: http://blig.ig.com.br/pont0/2009/04/22/a-forca-e-a-integracao-da-tecnologia-com-os-

meios-de-comunicacao/ — acesso em 06/11/2009.
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Fig. 13 — Comunidade Dell na internet
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Fonte: http://en.community.dell.com/ — acesso em 06/11/2009.

3.2. Comunidades de consumidores

As novas tecnologias facilitaram a criacdo de conteudos pelos usuarios da
internet e ndo somente pelas empresas. Como visto, a maior parte das comunidades
de usuarios das marcas € formada pelos proprios consumidores (Curien et al, 2004,
p. 5). Curien et al (2004) apontam para duas principais razdes: a primeira seria o fato
das empresas nao criarem tais comunidades, o que gera, segundo os autores, a
sensacgao dos consumidores estarem “6rfaos”, uma vez que praticamente todos os
produtores oferecem assisténcia técnica e servigos de pds-venda (quando é o caso),
mas nao criam comunidades. A segunda razdo seria a oportunidade que os
consumidores tém, em comunidades que eles proprios criaram, de expressar suas
opinides, ficando menos vulneraveis a publicidade e as comunicagdes oficiais
(Curien et al, 2004, p. 5).

Mas, apesar dessa possibilidade, poucos consumidores realmente contribuem
para as discussdes. A maior parte deles limita-se a ler as postagens de membros da
comunidade ou a fazer perguntas. Em sites como Orkut e Facebook muitos usuarios
utilizam comunidades apenas como forma de compor um perfil e ndo participam
delas diretamente. Curien et al (2004) citam também o exemplo do Amazon.com,
site que aceita comentarios de usuarios sobre os produtos, mas a maioria dos
comentarios é escrita por um numero pequeno de usuarios (Curien et al, 2004, p. 7).

H4, no entanto, usuarios que participam ativamente das comunidades.

Algumas razdes que podem levar consumidores a contribuir com comentarios, dicas

69


http://en.community.dell.com/

e respostas, além do altruismo, sdo a reciprocidade e o “incentivo instrumental”
(Curien et al, 2004, p. 7).

Por reciprocidade, entende-se a possibilidade do consumidor que contribuiu
também receber informacgdes de outros usuarios, respeitando uma espécie de norma
social das comunidades virtuais: uma pessoa responde as duvidas, perguntas ou
comentarios de outras, esperando que elas fagam o mesmo. Contudo, em
comunidades virtuais, a reciprocidade € normalmente “indireta” e “multilateral” (A
responde para B e C responde para A). O que Curien et al (2004) chamam de
‘incentivo instrumental” abrange uma série de recompensas que vao desde
aumentar a divulgacdo de um produto ou de uma marca de que o usuario goste até
ser reconhecido pelos membros da comunidade (Curien et al, 2004, p. 7).

Se, por um lado, a falta de contribuicbes pode ser um obstaculo para a
continuidade das comunidades, por outro, o excesso pode prejudicar a qualidade
das informacgdes, uma vez que se torna dificil selecionar dados relevantes dentre
uma grande quantidade de comentarios. De uma forma ou de outra, o que esta em
jogo € a confianga que se constroi entre pessoas que ndo necessariamente se
conhecem (Curien et al, 2004, p. 7-8).

Para Curien et al (2004), a confianga em comunidades de marcas é
diretamente relacionada a relevancia das informacdes sobre a qualidade dos
produtos. Entretanto, outros fatores podem estar relacionados: a sensagao de
pertencimento a uma comunidade faz com que os membros sintam-se “especiais”
em relacdo as demais pessoas, que nao sao usuarias da marca ou que nao
pertencem ao grupo (Muniz; O'Guinn, 2001, p. 418). Além disso, segundo Muniz e
O’Guinn (2001) , os membros de comunidades virtuais compartilham um senso de
responsabilidade para com os demais, 0 que suporta as agdes coletivas e contribui
para a coesado (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 424). Essa responsabilidade inclui, por
exemplo, responder as duvidas dos outros usuarios ou ensina-los a utilizar um
produto (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 425). Em algumas comunidades ha, ainda, uma
espécie de hierarquia entre os membros, que diferencia aqueles que conhecem a
“real” histéria da marca, seus valores, cultura, rituais e tradicdes daqueles que nao
possuem tanto conhecimento sobre ela (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 419).

Mas informag¢des sobre as marcas n&o ficam restritas as comunidades.

Organizados em rede, os consumidores podem aumentar também sua influéncia
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sobre fornecedores, negociando interesses coletivamente, por meio do controle da
informacéao (Coelho Neto; Floridia, 2008, p. 121).

A disseminacdo da comunicacdo entre consumidores €& afetada pelas
configuragbes das redes sociais a que eles estado ligados. Quando estruturadas em
torno de grupos homogéneos em que as pessoas mantém relacionamentos
proximos, o contato é frequente e os lagos sao fortes. Entdo, as comunicacdes
exercem grande influéncia sobre as decisbes dos membros do grupo. Essa
influéncia tende a ser menos intensa quando as pessoas se relacionam
eventualmente e, portanto, os lagos sédo fracos, mas esses contatos também sao
importantes porque fazem a ponte entre diversos grupos (Coelho Neto; Floridia,
2008, p. 119). Assim, as informagbdes que circulam pelas redes de consumidores
atingem tanto aqueles que interagem nos ambientes digitais quanto os que estéo
fora deles (Coutinho, 2007, p. 32).

Segundo pesquisa do IBOPE Nielsen (2009), 90% dos consumidores confiam
em recomendacdes de produtos e marcas de pessoas conhecidas e 70% confiam
em opinides de consumidores postadas em sites na internet. Mas as propagandas
continuam tendo grande influéncia sobre os consumidores — 70% confiam também
nesse tipo de mensagem publicitaria. No entanto, as propagandas em formatos para
meios digitais, como banners em sites, s&o, para o publico que participou da
pesquisa, menos confiaveis do que as propagandas em meios tradicionais, como
jornais, revistas, radio e televisao'®, provavelmente porque o formato ndo é

adequado para a internet, que pressupde interatividade.

14 Fonte: Nielsen Global Online Consumer Survey April 2009/ Base: All Respondents.

Disponivel em http://www.ibope.com.br — acesso em 04/09/2009.
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Grafico 1 — Grau de confianga dos consumidores em diferentes formas de propaganda
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Fonte: Nielsen Global Online Consumer Survey April 2009/ Base: All Respondents. Disponivel em
http://www.ibope.com.br — acesso em 04/09/2009.

O IBOPE/NetRatings (2008) langou, também, recentemente, o produto
“‘Redes Sociais” com o objetivo de analisar o impacto das redes sociais na reputacao
das marcas. Os resultados desse estudo realizado sobre montadoras de automoveis
apontam que se as empresas integrassem a publicidade de seus produtos a redes
sociais, obteriam um impacto 49,9% maior do que se fizessem a divulgagao apenas
em sites oficiais. Isso porque os membros da comunidade multiplicariam a
publicidade, retransmitindo a mensagem, seja positiva ou negativa, a outras
pessoas .

Como mostra a pesquisa do IBOPE (2008), as redes de consumidores tém
um papel ativo, pois os significados das marcas sao negociados socialmente por
meio delas, mais do que entregues de forma unilateral, de “contexto para contexto”,
“consumidor para consumidor” (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 414).

Além disso, Muniz e O’'Guinn (2001) estudam comunidades formadas em
torno das marcas Macintosh (computadores pessoais), Saab (automoéveis) e Ford
Bronco (automadveis) e demonstram que os sites mais consultados por consumidores
a respeito das marcas pesquisadas ndao sao oficiais, mas desenvolvidos pelos
préprios consumidores, individualmente ou em pequenos grupos, pois eles sao
influenciados mais facilmente quando a mensagem é relacionada a aspectos

intangiveis do produto, ou, segundo Sénécal (2003, p. 20), ndo comerciais, uma vez

1 Fonte: http://imasters.uol.com.br — acesso em 30/08/2008.
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que estes sdo capazes de inserir a marca nos projetos das pessoas, em seu
cotidiano.

De fato, os membros das comunidades de marcas, muitas vezes, conhecem
melhor os produtos ou servicos do que os préprios fabricantes, pois acreditam que
as marcas pertencem mais aos consumidores do que as empresas (Muniz; O’Guinn,
2001, p. 424), criando rituais, normas e interpretacbes, o que, de certa forma,
contesta a propriedade da marca.

Contudo, eles ndo necessariamente rejeitam aspectos da cultura dominante,
mas muitas vezes os abrangem (fig.14). Sendo desprendidas da geografia, as
comunidades de marcas, para Muniz e O’Guinn, mantém-se informadas pela
comunicagcdo de massa, por isso, apresentam mais chances de serem concebidas
sobre marcas que tém grande presenga nos meios de comunicagao e,
consequentemente, maior visibilidade (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 415).

Assim, membros de comunidades de marcas geralmente compartiiham um
imaginario comum, formado por histérias, imagens, textos e toda a possibilidade de
materiais divulgados pelos profissionais de marketing nos meios de comunicagao de
massa, recebendo, muitas vezes desses mesmos profissionais, os materiais que
desejam (Muniz; O’Guinn, 2001, p. 423).

Fig. 14 — Blog com um tépico a respeito dos produtos da marca Natura

3 Comentario to “Linha de produtos Natura Plant -

W8 Linha de produtos Natura Plant - Aprovadao! .
» Aprovado!

; Karla Lopes Disse:
s 28 Comentou 9 vezes.
wpmsn fEVEFEIFD 28th, 2009 at 9:30 prm

" eU gosto muuuito das mdscaras de tratamento da Natura!

Responder

Marlise Guerra Disse:
s 1w Comentou 3 vezes.
pwd MMarco 13th, 2009 at 6:00 prn

" Concordo contigo! Os produtos da Natura s8o maravilhosos e realmente fazem
efeito, Claro que para algumas pessoas o resultado pode ser diferente ou demorar para
aparecer, mas isto ndo é prova de gue os produtos sdo ruins. Sernpre usei os shampoos,
os perfumes, maquiagem e muitos outros produtos da Matura e estou satisfeita com os
resultados, Tudo & questdo de saber escalher o produtos de acordo com seu tipo de cabelo
e de pele, agindo assim fica mais facil acertar, Boa sorte e felicidades a todos!

Responder

Fonte: http://naousoblush.com/2009/02/28/linha-de-produtos-natura-plant-aprovado/ — acesso em
20/04/2009.

Os rituais e as tradicdes que sao criados pelas comunidades de marcas sao,
principalmente, hipertextuais, formando-se em um processo de negociagao entre os

interesses das empresas e dos consumidores, que se apropriam do imaginario
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construido pela comunicagcdo de massa, ao mesmo tempo em que ajudam a
construir a cultura da marca, pois nao s6 transmitem informacgdes para que outras
pessoas tomem decisdes de compra de produtos ou servigos, mas, principalmente,
legitimam uma escolha por meio de uma cultura comum (Ozcan, 2004, p. 25).

Ao contrario da légica de comunicacdo de massa, as comunidades virtuais
constituem-se por meio da negociagdo, em relacdo ao coletivo, das preferéncias
individuais, que, na verdade, s&do também uma construgdo coletiva (Costa, 2004, p.
65), “num jogo constante de sugestdes e indugcdes que constitui a prépria dindmica
da sociedade” (Costa, 2004, p. 65). Dessa forma, o individuo consumidor n&o é uma
instancia inicial nem final, uma vez que o consumo é uma atividade ancorada no
discurso de si mesmo e de outras pessoas, em um processo constante de
negociacao (Ozcan, 2004, p. 80).

Em face desse novo contexto de consumo, Coutinho (2007) alerta para uma
mudanga na maneira como jovens adultos se informam sobre produtos e servicos e
como se relacionam com as marcas, uma vez que ja nao basta fazer com que
consumidores comprem uma marca, mas sim que eles se organizem em torno dela
(Coutinho, 2007, p. 28). Para o autor:

A comunicacdo mercadoldgica tera que incorporar um elemento ao qual
estd pouco acostumada até agora: a comunicagdo entre consumidores,
tendo a marca como suporte, e ndo apenas a comunicagado com o0s
consumidores, tendo a marca como um veiculo de interagdo entre a
empresa e seus mercados. (Coutinho, 2007, p. 28).

Além de apontar para uma mudanga na configuragdo das relagbes de
consumo, as redes e comunidades virtuais formadas por consumidores interessam
também aos profissionais de marketing, pois, segundo Coutinho, causam impacto na
percepcdo sobre a marca; podem gerar novas ideias para a comunicagao
mercadoldgica; reunem rapidamente os “advogados” das marcas, bem como
consumidores que tiveram experiéncias negativas; e podem indicar possiveis
problemas antes que eles se articulem como queixas formais enderecadas aos

departamentos de atendimento ao consumidor (Coutinho, 2007, p. 32).
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3.3. Marketing e redes virtuais

Apesar de muitos grupos de consumidores constituirem-se como
comunidades legitimas, nem todas as comunidades de marcas s&o mantidas
exclusivamente por consumidores. Como o ambiente virtual permite 0 anonimato,
ele muitas vezes é usado pelas empresas para esforgos promocionais dissimulados.

Georges Chetochine (2006), especialista em estratégias de marketing, inicia o
livro Buzz Marketing afirmando que “quanto mais saturado o mercado, menos o
consumidor se deixa levar pelos truques da publicidade, do merchandising, da
embalagem e do marketing”. Para ele, a auséncia de diferengas entre produtos e
servigos concorrentes € um obstaculo que deve ser vencido por novas estratégias,
de forma que o consumidor ndo seja “agredido” pela marca, como no caso da
comunicacdo de massa, que o autor chama de “marketing de interrupgao”
(Chetochine, 2006, p. 4).

Citando Seth Godin (2000), outro especialista em marketing, Chetochine
(2006) anuncia o fim da atual pratica das empresas, que bombardeia o consumidor
com publicidade e promocgbdes, propondo, como solugdo para manter o interesse
pelas marcas e aumentar o consumo, a adogao do “marketing de permissédo”. De
acordo com essa técnica, em vez de a empresa atingir o cliente por meio de
argumentos de vendas, imagens e estimulos, o préprio consumidor solicita “a
informacao necessaria para se convencer a comprar o produto ou a marca”. Assim,
o sistema se inverte e cria-se uma situagdo em que o consumidor nido é mais
“agredido” pela marca, mas, ao contrario, torna-se aliado dela, participando
“voluntariamente” do consumo (Chetochine, 2006, p. 4-5).

O buzz marketing seria, entédo, “a organizagao industrial do rumor, do boca a
boca, em favor de uma marca ou de um produto”. A melhor maneira de vender
produtos por marketing de permissao seria por meio dos comentarios dos proprios
consumidores em conversas entre eles. O boca a boca sempre existiu, mas, para
Chetochine (2006), atualmente é mais intenso por estarmos cada vez mais
interligados por tecnologias digitais.

A questao que o autor levanta é: como aproveitar o potencial de conversa
entre os consumidores em favor de uma marca e nao contra ela (Chetochine, 2006,
p. 4-5). A resposta estaria nos “clientes evangelistas”, pessoas que compartilham
“sua alegria, sua satisfagdo, seu reconhecimento com quem estiver ao seu redor”

(Chetochine, 2006, p. 8). A partir dessas ideias, Chetochine (2006) se esforca para
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criar uma técnica para atingir tais clientes e iniciar uma campanha de buzz
marketing, divulgando marcas por meio do boca a boca.

Guardadas as proporcdes sensacionalistas do livro e a proposta mecanicista
de influenciar consumidores a divulgar “espontaneamente” as qualidades de uma
marca, a ideia da comunicagao boca a boca aponta tanto para a organizagéo cada
vez maior de grupos de consumidores ao redor de marcas comerciais quanto para a
também crescente tentativa dos profissionais de marketing de aproveitar esse
potencial em favor das empresas.

Uma variagao das estratégias de buzz marketing pode ser vista em sites de
comunidades virtuais. A rede social Facebook, por exemplo, incentiva empresas a
criarem comunidades sobre suas marcas, formando legides de promotores,
chamados por Jack Schifield, jornalista de tecnologia, de “fansumers”: pessoas que
percebem as marcas e os produtos como forma de expor aos outros sua identidade.
Esse mecanismo acaba sendo usado como uma nova forma de propaganda que nao
utiliza os formatos tradicionais para internet, como banners, mas que aproveita as
redes sociais para promover marcas, produtos e servigos (Schifield, 2007)16. A
comunidade da Coca-Cola no Facebook é uma das mais antigas e conta com

participantes de todo o mundo (fig. 15).

Fig. 15 — Comunidade da Coca-Cola no Facebook
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Fonte: www.facebook.com — acesso em 16/01/2010.

O trecho de um dos tépicos de discussao (fig. 16) evidencia a preferéncia dos

participantes pela marca em razdo de seu carater simbdlico, como estas frases

16
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Fonte: http://www.guardian.co.uk — acesso em 13/09/2009.
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deixam claro: “coca cola is so much better that | got it tattoo'd on my arm” ou “coca
cola is the way to go (...)""". Mas os aspectos comerciais também sdo explicitos. Os
proprios criadores do Facebook anunciam o site como forma de “propaganda social”
(social ads), ou acgdes de marketing diretamente baseadas no perfil do membro de
uma comunidade; de “guias” (beacon), uma forma dos membros do site declararem-
-se fas de uma marca; e de “insights”, informagdes sobre os consumidores que
revelam dados demograficos e psicograficos, além de habitos e perfis
comportamentais. Ja existe, até mesmo, um livro sobre estratégias de marketing que

utilizam o site: “Facebook Marketing Bible”'®.

Fig. 16 — Tépico de discusséo sobre as marcas Coca-Cola e Pepsi
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Fonte: http://www.facebook.com — acesso em 16/01/2010.

Outro site que incentiva as empresas a utilizarem as redes sociais € o Habbo,
maior comunidade virtual para adolescentes do mundo. Em 2009, ofereceu a
oportunidade para dez agéncias de publicidade utilizarem o site, gratuitamente, por
trés semanas, como forma de divulgacdo de marcas, por meio de anuncios e

atividades como jogos e brincadeiras (fig. 17). A agdo do Habbo previa também

7 “Coca-Cola é melhor (do que a Pepsi), tanto que tatuei a marca em meu brago”; “Coca-Cola é

o ‘caminho’.” (Traduzido pela autora).

18 Fonte: http://www.insidefacebook.com/facebook-marketing-bible - acesso em 16/01/2010.
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premiagdo para a agéncia que conseguisse envolver mais usuarios do site e seu
objetivo era mostrar como as redes sociais podem ser utilizadas para promover

marcas'®.

Fig. 17 — Comunidade “Adoradores de Coca-Cola”
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Fonte: http://www.habbo.pt/groups/acc — acesso em 19/04/2009.

A acao do site leva a outro fendmeno: as agéncias de midia social. Sendo um
misto de relagdes publicas, assessoria de imprensa e agéncia de propagandazo, elas
oferecem como servigos o monitoramento de conversas dos consumidores sobre as
marcas, inserem as marcas em redes e comunidades virtuais e criam conteudos que
possam gerar comunicacdo entre consumidores®'. Para essas agéncias, as
vantagens de utilizar midias sociais sdo, principalmente, atingir o publico com
precisdo e monitorar as conversas, positivas ou negativas, sobre as marcas.

Uma dessas agéncias, a Dialeto (fig. 18), utiliza o préprio Facebook para

promover seus servigos. A descricdo da comunidade deixa claros seus objetivos:

Comunicacdo que engaja os consumidores com as marcas — a cola
entre uma marca e seus consumidores sdo tendéncias culturais. Olhando

19

Fonte: http://iabbrasil.ning.com/profiles/blogs/comunidade-virtual-habbo - acesso em
06/11/2009.

20 Fonte: http://www.m2brnet.com/m2brnet_trabalha_midias_sociais.php — acesso em
06/11/2009.

2 Fonte: http://www.riot.com.br/?page_id=35 — acesso em 06/11/2009.
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através das marcas, extraimos diretarr;tzente das pessoas insights passiveis
de virarem conceitos e causas maiores™.

Fig. 18 — Pagina de agéncia de midia digital no Facebook
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Fonte: http://www.facebook.com — acesso em 16/01/2010.

=

Contra a saturacdo de mensagens publicitarias nos meios massivos de
comunicagéo e também na internet, com as midias digitais, as empresas tém uma
poderosa ferramenta para conhecer os habitos de seus consumidores e inserir os
produtos e servicos em seu cotidiano, uma vez que os usuarios participam delas
espontaneamente, embora sejam, certamente, influenciados pelas estratégias de
marketing. Além disso, as empresas podem contar com o trabalho dos proprios
consumidores, que, em conversas entre eles, contribuem para a divulgagado de uma
marca, apesar dessa comunicagao poder ser, como ja dito, também negativa.

Com esse tipo de estratégia, parece clara a importancia que as imagens e os
signos tém na sociedade contemporanea, pois, embora os consumidores falem
sobre produtos, o que sustenta as comunidades €, na maior parte das vezes, a
marca. Também sdo evidentes: a consolidagcdo de uma cultura que é fortemente
marcada pelo habito de consumo, o carater comercial da internet e a contribuigao

das redes para a criagao de valor (simbdlico ou econémico).

2 Fonte: http://www.ideiasa.com/thebuzz/nos-fazemos/ — acesso em 06/11/2009.
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Mas as comunidades de marcas também mostram as taticas utilizadas pelos
consumidores para se manifestarem, construindo identidades coletivamente e, como
afirmam os criadores do Manifesto da Economia Digital, desconstruindo,
publicamente, as comunicagdes oficiais das empresas.

Sendo grandes simbolos da cultura contemporanea, as marcas ultrapassam,
dessa forma, os limites comerciais da comunicacdo de massa, passando a
influenciar redes e comunidades virtuais. Deixando de ser somente uma constru¢ao
midiatica, elas fomentam agregac¢des sociais, seja como estratégia de marketing,
seja como manifestacdo espontanea dos consumidores.

Portanto, nessa nova configuracao em rede da sociedade, os consumidores
deixam de ser vistos como pessoas passivas, receptoras de mensagens oficiais das
empresas, para interagirem com as marcas, ndo somente no ato particular do
consumo, mas contribuindo socialmente para os processos de criagao de valor, por
meio da interagdo com os produtos e servigos da empresa, e, principalmente, com

0s outros consumidores.
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Conclusao

A proliferacdo de comunidades virtuais de marcas aponta para alguns
aspectos da época contemporanea: a crescente configuracdo em rede das
sociedades, e a extracdo de riquezas dessas redes; a importancia econémica do
imaterial, na forma de compartilhamento de informacdes, ideias e de construgao de
imagens; e, nesse contexto, o crescente envolvimento dos diversos publicos —
dentre eles, os consumidores — na criacao de valor.

Como visto no capitulo Il, desprendendo-se de limites geograficos, aos quais
foi por muito tempo ligado o conceito de comunidade, as redes permitem um maior
fluxo de ideias e de informacdes, além de facilitarem a interacdo entre pessoas com
base em interesses comuns.

Aliada a maior importancia atribuida as riquezas imateriais, a interagao entre
as pessoas passa a ser também um capital. O interesse das empresas em
comunidades de marcas, portanto, vai além de um simples trabalho de divulgagao,
uma vez que a conversa entre consumidores, seja ela espontadnea ou iniciada por
estratégias de marketing, influencia a reputacdo de uma marca, seus significados e
suas imagens e, no contexto de uma economia cada vez mais voltada para o
imaterial, esses aspectos sao fontes diretas de criacdo de valor.

Esse é, possivelmente, um dos pontos que diferencia o consumo na cultura
digital: o aproveitamento crescente dos relacionamentos com as pessoas e,
consequentemente, da interacdo entre os consumidores, tanto por parte deles
préprios — obtendo maior poder e liberdade em relagcédo as marcas e, a0 mesmo
tempo, satisfazendo o desejo ou a necessidade de pertencer a um grupo — quanto
pelas empresas — utilizando de forma cada vez mais intensa as possibilidades das
midias sociais.

Esse cenario, como analisado no capitulo I, pode ser percebido na
comparagao entre as teorias de administragdo e de comunicagdo de marketing das
décadas de 1980 e 1990 e as mais recentes, desenvolvidas a partir dos anos 2000.
Enquanto as primeiras, por exemplo, as propostas por Aaker e Joachimsthaler
(2002) e, também, por Keller (2003), enfatizam a criagédo e a gestdo de marcas por
parte das empresas, transmitindo aos consumidores uma imagem pré-estabelecida

e transformando-a em referéncia; as propostas mais recentes, evidenciadas pela
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profusao de agéncias de midia social, procuram envolver o consumidor — e os outros
publicos de interesse — com a marca.

Nessa linha, Prahalad e Ramaswany (2004) falam em cocriagao de valor, e
Ozcan (2004) aponta para uma mudang¢a do marketing para a sociedade em rede,
em que os processos de transacao tradicionais sdo, aos poucos, substituidos por
atitudes mais comunicativas e na qual o carater dialégico do consumo é
predominante. E também partindo dessas ideias que os autores do Manifesto da
Economia Digital afirmam que mercados s&o como conversas e que O0S
consumidores estdo desconstruindo publicamente as mensagens oficiais das
empresas. Vale retomar que alguns fatores contribuem para tornar possiveis essas
alteracoes.

O primeiro é a importancia que o consumo adquiriu na sociedade
contemporanea, pois, ao mesmo tempo em que influenciam as marcas, as redes e
comunidades de consumidores sao por elas influenciadas. Como lembra Isleide
Fontenelle, “num dado momento, a marca usa elementos da realidade social para
construir sua imagem; em um outro, € essa prépria realidade social que se refere a
marca para definir a si mesma” (Fontenelle, 2006, p. 280).

O proprio fato de existrem comunidades formadas a partir de marcas
comerciais ja € uma consequéncia direta da influéncia do consumo sobre a vida das
pessoas. Os consumidores que se organizam em torno de uma marca em uma rede
ou comunidade virtual certamente desejam mais do que informagdes sobre produtos
e servicos. Eles buscam também a sensacdo de pertencer a um grupo e uma
maneira de compor identidades, o que s6 ocorre a partir do momento em que as
marcas passam a ter significados, negociados e compartilhados por seus diversos
publicos de interesse.

Os meios de comunicagao tém papel fundamental nesse processo. Como
apontam os estudos sobre comunidades de marcas, elas também s&o formadas por
um imaginario construido por publicidade, propaganda, eventos, promogodes e toda a
gama de estratégias de comunicagao de marketing, embora ndao deixem de ser uma
forma de liberdade de opinido dos consumidores em relagdo as empresas:
pesquisas demonstram que os consumidores confiam em informacdes transmitidas
por outros consumidores ou obtidas em sites e em comunidades n&o oficiais, mas
também acreditam em anuncios veiculados em meios tradicionais, tais como

televisao, radio, jornais e revistas.
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Vale lembrar que s&o os proprios meios de comunicacdo que fazem das
marcas, produtos e servigos uma referéncia coletiva. Conforme descrito no capitulo
[, em um primeiro momento, em meados do século XX, as propagandas tinham
carater educativo, buscando criar habitos de consumo em uma populagao
recentemente urbanizada. Mas, quando os avangos tecnolégicos contribuem para a
diminuicdo das diferencas tangiveis entre produtos concorrentes, a producao
material, em série, de bens de consumo padronizados cede lugar a métodos mais
flexiveis de fabricagdo; o fluxo de informacgdes, a criatividade e o trabalho conceitual
passam a ter grande importancia econdmica. Com isso, o foco dos departamentos
de marketing passa a ser a criacdo de signos, vinculando as marcas a aspectos
emocionais.

Paradoxalmente, grandes simbolos do capitalismo — cuja légica remete nao
somente a ritmos acelerados de produgao, mas também de obsoléncia —, as marcas
capazes de perenizar sua imagem no mercado tém se tornado uma estratégia
segura para empresas em ambientes de mudangas constantes e procuram manter
relacionamentos de longo prazo com seus publicos de interesse. Assim, acabam
transformando-se, elas proprias, em grandes signos da cultura contemporénea. E é
justamente esse o foco das estratégias de branding: transformar marcas em cultura,
mas sempre de maneira que elas sejam capazes de gerar negocios lucrativos, no
relacionamento com seu publico.

Um outro fator que contribui para o maior envolvimento dos consumidores
com as marcas sao as caracteristicas dos meios digitais. Com a internet, os
consumidores passam a ter tanto acesso a informagdes quanto os funcionarios de
uma empresa, que perde parte do poder de difusdo de um para muitos.
Computadores e outros aparelhos ligados a rede permitem que os usuarios, em vez
de apenas receberem conteudos ja prontos, tenham a possibilidade de também cria-
-los e transmiti-los, j@ que o modelo predominante agora € o da comunicag&o
descentralizada e multilateral.

Mas a comunicacao entre os consumidores, bem como as caracteristicas
intangiveis do consumo, nao é um fenbmeno recente. Como apontado por autores
como Everardo Rocha, o consumo sempre foi um ato social, permeado por
negociagbes de significados e apropriagdes de produtos simbodlicos. Michel de
Certeau, ja na década de 1980, preocupava-se em descrever as diversas taticas

utilizadas pelos consumidores para que, desvencilhando-se das estratégias dos
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produtores, seja de bens de consumo ou simbdlicos, eles possam utilizar os
produtos em beneficio proprio, ressemantizando mensagens oficialmente
estabelecidas e divulgadas pelas empresas.

No entanto, essas caracteristicas foram, por muito tempo, negligenciadas,
vindo a tona principalmente a partir do desenvolvimento das tecnologias digitais, que
permitem maior interagcéo entre os consumidores e que proporcionam visibilidade a
essa interagdo. Por isso, tém se multiplicado os trabalhos sobre o poder dos
consumidores na era digital, e muitos autores e profissionais de marketing tém se
empenhado em demonstrar que as propagandas em midias tradicionais influenciam
menos o publico face as novas tecnologias da comunicagao, conectadas a internet.

Contudo, diante das comunidades de marca, a questdo que se levanta sobre
o ciberespago, como um ambiente de liberdade ou mais um meio de comunicagéo
controlado pelo capitalismo, ndo apresenta uma resposta simples. Se, com a
internet, os consumidores tém a oportunidade de falar sobre as marcas, € porque
elas fazem parte da cultura do capitalismo, na qual tanto 0 consumo como a proépria
internet estao inseridos.

Longe de serem seres passivos e facilmente influenciaveis, como eram
percebidos pelos primeiros tedricos da comunicagdo — mas, tampouco, totalmente
racionais e individualistas —, os consumidores sdo, como seres humanos, bastante
complexos, e o consumo, em uma sociedade capitalista, € uma das muitas formas
de negociacgao de significados coletivos e de construgao de identidades.

As comunidades e as redes de marcas emergem, entdo, como algumas das
diversas manifestagbes de apropriacdo e ressemantizacdo de produtos e
simbolismos por parte dos consumidores; mas também — e principalmente — como
consequéncia de uma cultura do consumo que comecou a se formar no século XIX;
intensificou-se com os meios de comunicagdo de massa; e que, atualmente, na
passagem para a cultura digital, continua presente, mesmo diante das inumeras
alternativas que a internet oferece.

A principal fungdo da marca atualmente, mais do que criar imagens, é criar
vinculos entre as pessoas e entre os consumidores e produtos. O consumo nunca
esteve tdo integrado ao cotidiano como agora, época em que as conversas

espalham-se pela rede.
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