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RESUMO

A proposta deste artigo € mostrar a mudanca na perspectiva de comportamento do
consumidor no relacionamento com as marcas € como as redes sociais permeiam esse
novo processo. O mundo digital criou novas complexidades e cada vez mais as
corporagOes vao ter de se adequar a isso. Com o auxilio de pesquisas da area e
referéncias bibliograficas, pretende-se apontar como esses contatos entre marcas e
consumidores terdo novas proporgdes, com destaque para 0s recentes pilares de
relacionamento: transparéncia e empatia.
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1. CONSUMIDORES E MARCAS: RELACAO E INFLUENCIA DA REDE

Uma pesquisa recente® do trendwatching.com*, intitulada Transparency Triumph, sobre
consumidores da Ameérica Latina, trouxe a pauta de um tépico bastante relevante para o
meio da comunicacdo: a relacdo de transparéncia e honestidade entre os latinos e as
marcas. Entende-se, aqui, como marcas tudo aquilo que estd em volta dos individuos e
mantém uma relacdo estabelecida de consumo; desde carros, supermercados, produtos
de limpeza, até grandes corporagdes de comunicag¢ao (como as midias).

Percebe-se que atualmente os consumidores ndo querem uma mera relacdo de negocio.
A afinidade entre eles tornou-se algo maior: ndo é mais apenas comercial, mas também

pessoal. Os Ultimos anos configuraram um marco na transformacdo dessa relagdo, na

! Trabalho apresentado no GT 7 — Comunicagdo e Consumo, do PENSACOM BRASIL 2016.

2 Mestre em Comunicagio e Semié6tica da PUC-SP, e-mail: nayanafo@gmail.com.

3 Disponivel em: <http://trendwatching.com/pt/trends/transparency-triumph/>. Acesso em: 7 jul. 2015.

4 Empresa de tendéncias independente que examina o mundo todo em busca das tendéncias de consumo mais
promissoras, com insights e ideias praticas para diversas empresa. Para obter tudo que ha de mais novo e de melhor,
possuem uma rede de centenas de caga-tendéncias em mais de 90 paises em todo 0 mundo. Essas descobertas ajudam
a quem trabalha com marketing, CEOs, pesquisadores e todas as pessoas interessadas no futuro dos negécios e do
consumo, para idealizarem novos bens, servicos e experiéncias para seus clientes.
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qual as marcas tém se tornado mais proativas e parceiras dos consumidores. Isso
significa estabelecer novos didlogos sobre producdo, contetdos e distribuicdo de
produtos e servicos ofertados, sem deixar em segundo plano pontos importantes como a
sustentabilidade e a ética.

Porém, essas mudancas ndo aconteceram de modo repentino. As redes sociais
participaram ativamente desse processo, possibilitando uma condigdo promissora para o
desdobramento de préaticas colaborativas. Cada vez mais o consumidor, usuario das
redes, possui a sua disposi¢cdo formas de colocar-se ativamente como agente de acdes
interativas, desempenhando sua tendéncia natural de socializacdo, além de difundir
opiniBes sobre as marcas e produtos. A rede, desse modo, virou um grande centro de
referéncias sobre experiéncias e causas.

Assim, nota-se que essa mudanca de perspectiva tem despontado um novo movimento,
de consumidores conscientes, que assumem ndo s6 uma postura de influenciadores
digitais online, mas também de curadores sociais. Isso mostra, nos dias atuais, que € tdo
legitimo querer mudar o mundo quanto querer mudar o entorno de cada um.

Um influenciador marcante é o poderoso alcance dos recentes acontecimentos
econémicos e politicos — tais como corrupcao, escandalos e crises — que tem assolado a
confianca dos latinos. O reflexo de incertezas e inseguranca desse cenario atua
diretamente na relacdo com as marcas que 0s consumidores usam e interagem. Isso é
resultado de um comportamento de extensdes daquilo que os individuos sdo como
criaturas sociais, mutaveis e adaptaveis as realidades recebidas.

Entende-se como a complexidade é atuante e, a0 mesmo tempo, a relagdo com o lugar é
essencial. Mas, apenas a unido de interesses e forgas dos consumidores realmente fara

com que objetivos compartilhados sejam alcancados, como elucida Shirky:

A midia social introduz dilemas sociais em alguns ambientes, onde antes eles
ndo existiam; antes da geracdo histdrica atual, motivar atores e fazer algo sem
receber nada, so pelo bem civico, era tarefa de governantes e entidades sem fins
lucrativos, atores institucionais. Hoje, n6s mesmos podemos assumir alguns
desses problemas, mas, quanto mais queiramos fazer isso no lado civico de
escala, mais teremos que nos unir para alcancar (e celebrar) os objetivos
compartilhados. (SHIRKY, 2011, p. 157).
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Assim nota-se a forte cultura de participacdo ativa, entre 0s consumidores, sem
distingdo de classes, voltada para um bem comum. As redes sociais se tornaram um
territério de troca, informagdo e denlncia em tempo real, retratando a expoente

cibercultura do ambiente online. Trivinho auxilia nessa reflexdo ao expor que:

Em particular, Cibercultura diz igualmente respeito ao background cognitivo
tipico dos movimentos ou redes sociais informatizados e ciberespacializados,
isto €, que se definem pela préatica microinformatica como forma hodierna de
acdo social e politica. Neste recorte, cibercultura equivale a um capital social de
sobrevivéncia cultural na fase globalitaria do capitalismo. (TRIVINHO, 2012,
p. 75).

Uma forte mudanca também é sinalizada por Jenkins, que salienta a necessidade dos

consumidores se organizarem para bens maiores:

Essa mudanca [...] sinaliza um movimento na direcdo de um modelo mais
participativo de cultura, em que o publico ndo é mais visto como simplesmente
um grupo de consumidores de mensagens pré-construidas, mas como pessoas
que estdo moldando, compartilhando e reconfigurando contetdo de midia de
maneira que ndo poderiam ter sido imaginadas antes. E estdo fazendo ndo como
individuos isolados, mas como integrantes de comunidades mais amplas e de
redes que lhes permitem propagar conteudos muito além de sua vizinhanca
geografica. (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 24).

A palavra “participa¢do” torna-Se uma constante na relagdo, influenciando diretamente
as empresas que se encontram no territdrio online. As redes e sua importancia crescem a
medida que a presenga dos consumidores nesse territorio aumenta e se firma. A partir de
agora, sera necessario balizar ainda mais esse cenario, e objetivar o presente recorte em

relacdo ao territorio brasileiro.

2. TRANSPARENCIA E O PODER DO BUZZ - TERRITORIO BRASIL
Ao abordar o futuro e as perspectivas para a relacdo entre marcas e consumidores, é
valido delimitar o foco para um territorio de analise mais restrito, com seus proprios

sujeitos e contextos; no presente caso, 0 Brasil € o territdrio escolhido.
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Em relacdo ao comportamento na rede, o pais possui uma grande massa de
consumidores informando, solucionando problemas e dando dicas — tudo online e em
tempo real — em diversos grupos de discussdes sobre marcas, programas e noticias. Um
acontecimento exemplar e relevante, bastante recente, foi 0 evento de varejo “Black
Friday”, intitulado “Black Fraude” por alguns consumidores brasileiros; tal fenémeno
ocorreu depois que algumas empresas foram flagradas aumentando precos antes de
oferecer os descontos no dia da acdo. Além do buzz® gerado em ambientes fisicos,
milhares de pessoas foram as plataformas sociais reclamar e alertar sobre os precos
abusivos e préaticas antiéticas de algumas empresas. No caso em questdo, tratava-se de
promocdes ficticias, nos quais os valores dos produtos eram aumentados
consideravelmente para o desconto parecer real. “Setenta e um por cento dos brasileiros
dizem recusar-se a comprar produtos de empresas em que nao confiam” (EDELMAN
TRUST BAROMETER, 2015).

As empresas devem compreender que na era das redes sociais, escandalos podem ser
compartilhados na velocidade da luz. Principalmente em um territério no qual nédo

somente os olhos dos consumidores estdo em alerta, mas também, a concorréncia:

Um imenso hipertexto criado com todas as subjetividades, o ciberespaco da hoje
um corpo virtual & consciéncia coletiva. E ai, portanto, nesse lugar sem
distancias fisicas, que tera lugar a competicdo entre as empresas planetérias e,
cada vez mais, entre as locais. O nervo do comércio se torna o trafego da
ateng&o no ciberespago. (LEVY, 2014, p. 117).

A sociedade demanda um relacionamento mais préximo e real, no qual as empresas
saiam do patamar de “maquinas de dinheiro” para uma entidade social e participativa,
proxima do seu publico. Novas perspectivas e direcionamentos devem tomar corpo,
principalmente na forma de se fiscalizar e convocar os targets® envolvidos nesse

relacionamento.

5 Na traducdo literal, buzz significa zumbido, zunido, murmdrio, rumor ou bochicho. O Buzz Marketing, também
conhecido como marketing boca-a-boca, procura estimular individuos e a sociedade a repassar uma mensagem para
outros, aumentando sua abrangéncia e servindo como influenciador.

6 PUblico-alvo: expressdo usada para designar o segmento da sociedade que se pretende atingir com um determinado
produto ou servigo.
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O grupo Pdo de Acglcar € uma marca que vem atuando positivamente neste novo
momento. O Extra Hipermercados, um dos bracos do grupo, apresentou meses atras os
resultados de um rico projeto que envolveu diferentes setores da sociedade civil, cujo
objetivo era a construcao de agendas para o futuro, buscando um relacionamento maior,
de maneira legitima, com as comunidades no entorno de suas lojas. Para isso, reuniu a
Aoka Labs’, a ONG Aromeiazero® e comunidades locais para desenvolverem,
conjuntamente, projetos relevantes de sustentabilidade no entorno de 5 lojas, em S&o
Paulo e no Rio de Janeiro. Agora, os projetos estdo comecando a tomar forma por meio
de grupos de trabalho em cada um dos bairros; além disso, contam também com a acédo
e suporte da Rede, que conecta pessoas e talentos e oferece apoio as atividades
desenvolvidas em cada localidade.

Um projeto simples, feito a partir de multiplos agentes, mas que tem um objetivo maior
que o simples negdcio comercial: transformar a sociedade local. Um verdadeiro
engajamento e geracdo de valor, compartilhado com os consumidores e a partir deles. E
a prestacdo de contas acontece no vetor em destaque neste artigo: a plataforma online.
Uma questdo bastante valorizada, igualmente, na ja aludida pesquisa Transparency
Triumph®, é a transparéncia no relacionamento; tal caracteristica se configura como
bastante valiosa. Os individuos, como é notadamente sabido, dao preferéncia as relacdes
estabelecidas com pessoas que mostram-se verdadeiramente como sdo; da mesma
maneira acontece com as marcas. A tendéncia para 0s proXimos anos € gue as marcas e
midias sejam mais flawsome, ou seja, que reconhegam suas falhas do passado, sendo
honestas e reais. Com isso, a transparéncia se torna um pilar de relacionamento,

importante no contexto do consumo.

A tecnologia continuara a melhorar, assim como a populacdo continuard a
crescer, mas a mudanga em direcdo a uma maior participagao ja aconteceu. [...]

7 A Aoka Labs se define como “A Aoka Labs existe para levar pessoas e organizacdes a repensarem a realidade,
buscando novos caminhos para construir um futuro melhor”. Disponivel em: <http://www.aokalabs.com.br/>. Acesso
em: 01 dez. 2016.

8 A ONG Aromeiazero se apresenta assim: “O Aromeiazero se interessa por mobilidade, arte urbana, qualidade de
vida e inovagdo social, principalmente relacionados ao ciclismo”. Disponivel em: <http://aromeiazero.org.br/>.
Acesso em: 01 dez. 2016.

% Disponivel em: <http://trendwatching.com/pt/trends/transparency-triumph/>. Acesso em: 7 jul. 2015.
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As oportunidades diante de nos, individual ou coletivamente, sdo gigantescas; o
gue fazemos com elas serd determinado em grande parte pela forma como
somos capazes de imaginar e recompensar a criatividade publica, a participacéo
e 0 compartilhamento. (SHIRKY, 2011, p. 186).

Nesse momento, constata-se uma inversdo importante de papeis: 0 marketing das
empresas ndo mais orienta 0 comportamento de consumo, como antes. A conduta desse
novo perfil de consumidor (seus valores e principios) demanda uma nova postura para
as marcas. Um fluxo que segue uma trajetéria de fora para dentro, que tira grandes
corporacgdes da inércia, e cria novas formas de atuacédo e frentes de negdcio passa a ser
determinante.

Um exemplo brasileiro recente e interessante € o case Dafiti (maior site de venda de
roupas online do pais), que abriu durante um determinado periodo de 2015 uma loja
fisica temporéria na rua Oscar Freire, em Sdo Paulo, com o propdsito de ganhar
territorio entre os consumidores off-line. Intitulada Dafiti Live, a loja trouxe tecnologia e
inovacdo para uma das ruas mais badaladas do Brasil. As compras eram efetuadas por
meio de um aplicativo e os clientes ndo saiam da loja com sacolas nas méos (as roupas,
sapatos e acessorios eram mandados para a casa do consumidor, sem custo adicional). O
objetivo principal desta proposta foi atrair os consumidores que ainda ndo compravam
online, ou ndo possuiam esse habito, gerando outra percep¢do em relacdo aos novos
clientes. Uma mudanca no modelo de negdcio da empresa, mas convergindo com o
cenario, em busca de novos mercados.

Transparéncia gera engajamento positivo, conexdo e aproximacao. Essas mudangas ja
tém acontecido ao longo dos ultimos tempos, mas sera intensificada nos anos que estdo
por vir. E isso ndo estad restrito a idade do publico-alvo ou a classe social a que
pertencem: as boas experiéncias e impressdes irdo prevalecer indistintamente.
Diferentes segmentos vao se misturar, tais como, entretenimento, comércio, games,
conteddo, publicidade; portanto, ocorrerd uma grande convergéncia. Do online ao off-
line, as corporagBes precisam estar na hora certa e no lugar certo, com conteudo

diferenciado e integrado nos diversos pontos de contato desses targets.



Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
Servico Social do Comércio — SESC S&o Paulo
Cétedra UNESCO/UMESP de Comunicagéo para o Desenvolvimento Regional

Realizam

PENSACOM BRASIL - Séo Paulo, SP — 12 e 13 de dezembro de 2016

3. EMPATIA: PALAVRA-CHAVE DO FUTURO.

Quando se direciona as atencgGes para o consumidor e o ambiente que o envolve, é
possivel compreender melhor suas condutas e direcionamentos de acordo com a
sociedade na qual se relaciona. E, nesse aspecto, quando o brasileiro relaciona confianca
com um vinculo verdadeiro entre pessoas e marcas, uma palavra-chave importante
ganha destaque: empatia. Além da transparéncia, agora a empatia entra como o
segundo pilar de relacionamento - uma turning point para a dicotomia “marca versus
consumidor”, em questao.

De acordo com a CO.R Inovacdo e consultoria (2015), o mundo radicalmente aberto,
digital, volatil, exposto e vulneravel tende a ter pessoas mais criticas e que ndo confiam
em tudo que veem ou ouvem. As pessoas exigem transparéncia para confiar. E, nesse
cenario, a empatia foi apontada como uma das dimensfes mais importantes da
confianca. Empatia é quando uma historia, como consumidor, se confunde com a outra
historia, marca, tornando-se assim um primeiro passo para uma conexdo verdadeira e
transparente.

Ter acesso a essa informacdo ndo é tdo simples quanto pode parecer numa primeira
impressdo, sobretudo sob o ponto de vista das marcas. Primeiramente, € preciso
compreender 0 que € ser uma marca, realmente, enquanto tal. Empatia nao € sinbnimo
de responsabilidade social ou simpatia; mas sim a forma de colocar-se no lugar do outro
individuo para, posteriormente, poder realmente tentar transformar o contexto social no
qual este individuo esta inserido. E criar conexdes além do consumo, com mais agdes e
menos reflexdes.

No Brasil, a média de empatia da populacdo é de quase 70 por cento'?; ou seja, trata-se
de um territdrio rico para as empresas comecarem a rever seu paradigmas de
comunicagdo. Mas, onde aprender sobre o processo de percepcdo empatica e saber mais
sobre a tomada de deciséo dos clientes? Nesse caso, as respostas séo muito mais simples
e voltadas para si (marcas) do que para influéncias externas. O exercicio de

questionamentos deve comecar pelas proprias marcas: “Eu, enquanto marca, me coloco

10 Fonte da pesquisa da CO.R Inovacéao e Consultoria, disponivel em:
<http://pt.slideshare.net/CorSilva?utm_campaign=profiletracking&utm_medium=sssite&utm_source=ssslideview>.
Acesso em: 20 nov. 2015.
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no lugar do ser humano por tras do consumidor, em todos 0s momentos? Esta havendo
um didlogo verdadeiro nas redes, com receptores e emissores atuantes? Possuo
vulnerabilidades e assumo essas falhas? Existe propésito na marca?” Apos estas
respostas - sim - 0 caminho se torna mais facil e agil.

A empatia garantiu a evolugdo da espécie humana e agora vai garantir a evolugédo das
marcas; ndo sO no crescimento e lideranca de setores, mas principalmente em ser
relevante — online e off-line. “Uma mudanga de paradigmas demanda uma subversao da
l6gica. Por tras das marcas existem pessoas. E preciso se lembrar do inicio: sdo feitas
por pessoas para pessoas” (CO.R INOVACAO, 2015, slide 80).

E necessario criar conexdes além do consumo. O atual cenério socioecondmico tem
ocasionado mudancas e questionado o real papel das marcas perante a sociedade. Um
novo capitalismo consciente entra em pauta, e a empatia vem permear todo esse
processo. Esta € uma verdade que precisa ser digerida com cautela, ja que cada
categoria tem seus prés e contras e, igualmente, cada plataforma de relacionamento
também os tem. O contato passa a ser mais horizontal, principalmente os dialogos entre
marca e pessoas, com canais de comunicagdo mais parceiros € humanos — especialmente
o online, nas redes sociais.

Percebe-se um novo momento, com mudangas significativas principalmente para o
mundo corporativo, com novos pilares, relacionamentos horizontais e o ambiente
mobilizando a sociedade em prol de objetivos em comum. Quem ganha, nessa fase, é o
consumidor, que promove um capitalismo mais proximo e segmenta da maneira correta
o0s targets envolvidos. Eis, aqui, a inversdo dos valores: as pessoas, suas verdades e

repertorios no centro do interesse.

4. CONSIDERACOES FINAIS
O ano de 2016 finaliza-se com uma grande diversidade de consumidores demandantes.
O compromisso com 0 saber, na nova jornada que se anuncia, sera tdo importante

quanto as conexdes sociais; marcas que utilizarem apenas o storytelling!! para contar

11Storytelling é uma palavra em inglés que esta relacionada com uma narrativa e significa a capacidade de
contar histdrias relevantes. Em inglés, a expressdo "tell a story" significa "contar uma historia" e
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uma histdria de méo Unica ndo fardo parte deste cenario. Em vez disso, 0s usuarios irdo
demandar que as marcas estabelecam dialogos e fagam com que suas mensagens sejam
realmente ativas, ou seja, agindo ao invés de apenas falar.

As empresas precisam rever suas historias, suas causas e propositos para uma vida
corporativa mais saudavel. A velocidade das redes sociais e a dindmica dos atores
online faz com que essa mudanga seja repensada para ‘ontem’, tornando-a prioridade no
mundo corporativo.

Assim, é possivel concluir que, atualmente, os usuarios ndo se limitam ao simples papel
de consumidores, uma vez que discutem, respondem e divulgam seus interesses e
criticas pelas diversas modalidades de midias, em variadas plataformas. Promovem
mudangas reais nos diversos ambientes e procuram uma relacdo horizontal e de troca
entre os sujeitos. A conversa entre marcas e consumidores tornou-se algo maior, passou
a ser também de cunho pessoal. A empatia e a transparéncia ganham forca como pilares
para a marcas entenderem melhor este territério e atuarem da maneira correta nos
proximos anos. Um relacionamento adaptado a novos paradigmas de confianca,
participacdo e conectividade, permitidos pela internet e que promete grandes
transformacdes no futuro do consumo, principalmente na forma de organizacdo das
corporacoes.

Novas demandas e pensamentos que devem direcionar uma forma alternativa de se fazer
comunicacgdo, atingindo ndo s6 a relacdo objeto-sujeito, entre ambos, mas também os
elementos promotores desse contato, a inddstria que envolve a comunicagdo e a

evolugéo das redes.
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