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Resumo

A orientacdo mercadoldgica atual precisa ser repensada, pois 0s consumidores ja
ndo sdo 0s mesmos e querem ser reconhecidos. As empresas enquanto produtoras
culturais ndo apenas influenciam como sdo influenciadas por seus stakeholders e por isso
é importante fazer uma constante avaliacdo do seu relacionamento com 0s mesmos. Neste
aspecto, o objetivo deste trabalho € tracar uma proposta entre a teoria dos Estudos
Culturais com atuais perspectivas do mercado, como o Consumo Colaborativo e o
Marketing 3.0. E assim esclarecer a problematica de como lidar com a mudanca de
comportamento do consumidor, reforcando a importancia de humanizar e aprofundar o
relacionamento entre este e as organizacdes. E através de uma analise da mudanca
cultural, reflexdo que fizemos acerca dos conceitos, é possivel repensar esse meio para
buscar melhores solucdes.

Palavras-Chave: Marketing 3.0; Consumo Colaborativo; Estudos Culturais;
Comportamento de Consumo.
Introducéo

Houve uma mudanca significativa no comportamento do consumidor nos ultimos
anos, e sendo assim, novas tecnologias, aspectos sociais e culturais contribuiram para esse
processo. Neste artigo analisamos essa transformacdo e a necessidade de revisar o
direcionamento das empresas para seus publicos. Entenderemos porque algumas dessas
organizagdes precisam atualizar sua orientagdo de marketing mesmo em meio a desafios
para garantir seu espago no comércio. Para pensar essas questdes utilizamos os Estudos

Culturais como pressuposto de analise do Marketing 3.0 e Consumo Colaborativo.
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E importante compreender esse contexto do consumo e sua evolugdo para contrapor o
senso comum de como as empresas devem se comportar no relacionamento

com seus clientes, a questdo principal é essa, como se atualizar e se comportar em um
cenario mercadoldgico em constante transformacdo? Através dos fatos explorados é
possivel compreender que as marcas que ndo se reinventam nem se aprofundam nessas

questdes, pouco tem a contribuir e por isso é dificil permanecerem no mercado.

Nessa problematica a contribuicdo final esta tanto para as empresas quanto para
seu publico, pois a pesquisa busca promover um melhor relacionamento e empatia nessas
trocas. De forma geral, o objetivo deste trabalho é contribuir para os estudos de marketing
pelo entrelacamento de pensamentos ja conhecidos, fornecendo embasamento para uma
atual visdo sobre o consumo e orientacdo de marketing. Isto por meio do estudo,
exposicéo, relacdo e exemplificacdo dos conceitos abordados.

A seguir compreenderemos no Marketing 3.0 as forcas que contribuiram para a
concepcao do conceito e seu papel na humanizacéo das empresas; quais fatores essenciais
para exercer um Consumo Colaborativo e quais as influéncias o fortalecem cada vez mais
frente a outras formas de consumo; entender a necessidade dos Estudos Culturais
revisarem o conceito de cultura e o porqué isso é essencial no meio da comunicagao e
marketing; além de comparar as nuances desses conceitos em uma perspectiva que visa

melhorar o mercado como um todo.

Marketing 3.0

E fundamental entender essa evolucio do mercado ao longo do tempo para entio
compreender o papel do Marketing 3.0, as grandes mudancas e revolu¢des no mundo
sempre ocorrem acompanhadas de alguma significativa alteracdo nos meios de
comunicacdo de alguma forma, como exemplo a prensa tipogréfica que intensificou a era
da informacdo. Percebemos entdo que as novas tecnologias, novos formatos de
comunicacdo, a internet promovendo dados em todo lugar a qualquer tempo e toda a
facilidade que os smartphones nos oferecem, alterou o comportamento do consumidor
qgue hoje é detentor do conhecimento sobre o histérico das marcas a um clique de
distancia.
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Nesse ponto ocorre também a transformacdo do marketing, Kotler (2010) divide
esse movimento em trés grandes momentos, o Marketing 1.0, 2.0 e o 3.0 no qual
concentramos esta pesquisa. Silva e Galvao (2016) explicam os trés linearmente, antes o
consumidor era de fato mais passivo e uma abordagem massiva e somente ao produto
bastava, essa foi a primeira fase definida como Marketing 1.0 que funcionava no contexto
da Revolucdo Industrial. J& no cenario da era da informacao os desejos e necessidades
dos consumidores se evidenciaram diferentemente e o marketing passou a agir com foco
nestes, 0 que caracteriza o Marketing 2.0. Mas como as circunstancias que envolvem o
mercado estdo sempre a evoluir hoje estamos vivendo uma era em que os valores e a
humanizacao do processo de compra e relacionamento das marcas com seus clientes estdo
em foco.

E como o comportamento dos consumidores muda ao ser influenciado pelo macro
ambiente, é necessario pensar marcas bem posicionadas, mas que se reinventem conforme
0 meio em que estdo para manter um bom relacionamento com seu publico-alvo. Assim
poderemos compreender o surgimento do Marketing 3.0 de acordo com Kotler (2010),
em um momento em que € importante tratar as pessoas como seres humanos completos e
ndo apenas consumidores, abordando sua mente, espirito e coragdo. I1sso quer dizer que 0
que essas pessoas buscam em seu consumo diario e para além dele é uma satisfacdo
pratica, emocional e também espiritual visando construir e promover a¢fes que melhorem
problemas nos quais elas acreditam.

Empresas que compactuam com a solucéo desses problemas da sociedade podem
ser interessantes no ponto de vista desses consumidores. O termo Marketing 3.0 foi
colocado pelo autor como a forga que estd definindo o novo marketing centrado no ser
humano. Um marketing voltado para os valores que tem como objetivo fazer do mundo
um lugar melhor que resolve os problemas das pessoas. Nas empresas que praticam esse
marketing dos valores o lucro surge como consequéncia de uma missao que esta em todos
0S Seus aspectos empresariais, desde sua construcdo até o posicionamento na mente dos
clientes.

Alguns fatores foram determinantes para o surgimento do que conhecemos como
Marketing de valores, Kotler (2010) destaca alguns deles. A forca colaborativa a partir de
computadores e celulares com internet possibilitam uma infinidade de interagdes entre as
pessoas, onde elas colaboram para que se mantenham informadas a respeito de diversos

assuntos, essa forca tem mudado muito nossa sociedade. Dessa forma as marcas ndo tém
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um total controle do seu DNA pois compete com o poder de varios consumidores
colaborando entre si, muitos deles fornecem feedbacks importante as empresas por meio
das redes sociais e essa interacdo € importante, pois empresas que praticam o marketing
3.0 e querem fazer mais pelo mundo ndo conseguem fazer isso totalmente sozinhas,
precisam da colaboracdo dos seus stakeholders partilhando os mesmos valores.

Outro aspecto € o cultural, levando em conta o fato de enfrentarmos uma pressao
da globalizagdo em nossa formacéo cultural, é necessario sermos ao mesmo tempo globais
e locais. Um exemplo disso foi desenvolvido por Kotler (2010), o destaque capitalista da
China que desempenha um papel fundamental na economia do mundo todo mas tem um
sistema politico destoante do restante, ha também a questdo de que algumas poucas
pessoas estdo bem financeiramente em cargos do &pice empresarial e outras passam por
necessidades como a falta de alimento, esses exemplos mostram o paradoxo global nas
areas econdmicas, politicas, sociais e etc., citadas pelo autor. Com isso marcas que
trabalham com essas questdes de forma cultural ajudam as pessoas a resolverem parte dos
conflitos da globalizacao.

A terceira forga explicada por Kotler (2010) é a colaborativa e diz respeito a seres
humanos que se destacam pela criatividade, essas pessoas sdo quem impulsionam o
consumo colaborativo, sempre criam novidades, estdo ativas nas redes sociais, expressam
suas opinides e promovem unido em um espirito humano. Esta é a forga espiritual pois
clientes com essa personalidade buscam mais do que consumir, eles querem produtos e
servigos gque o toquem de forma profunda, é exatamente isso que o marketing 3.0 propde
para que as empresas atinjam esse perfil. Em relacéo a tais forcas e como Keller (2013)
explica, as formas de marketing anteriores a todas essas transformagfes das midias e
tecnologias estdo um tanto quanto ultrapassadas. As pessoas de hoje ndo séo facilmente
atingidas por elas, € como argumentar com um adulto com uma linguagem infantil que ja
ndo é mais suficiente para sua posicao.

E importante evoluir & medida que o mercado e publico-alvo também s3o
transformados. Diante do que Botsman e Rogers (2011) abordam sobre a falta de recursos
cada vez mais recorrente, com um hiperconsumo problematico a preocupacdo ambiental
fica evidente. A busca por equidade no ambito social e adesédo a diversos tipos de causas
também é intensificada e 0s consumidores que se preocupam com essas questdes tém voz
e 0 poder da comunicagdo nas suas maos para falar diretamente com as empresas. Ao

compreender esse contexto percebemos a necessidade de uma reformulacdo no
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posicionamento de algumas organizacdes, para se conectar profundamente com
stakeholders levando em consideracao a preocupagdo com essas questdes.

O fundamental ponto considerado para nosso estudo a respeito dessa abordagem
estd no pensamento que Kotler desenvolve sobre marketing e o que ele pretende gerar,
estd na hora de mudar e ser mais humano. Algumas marcas muitas vezes se esquecem
disso enquanto as pessoas s@o compostas de forma completa em suas aspiragdes, sao
criticas e exercem dessa forma seu consumo, buscando satisfacdo, defendendo causas e
seus propdsitos no mundo. Nesse contexto ter uma marca também com proposito é o que
importa e é considerado por tais clientes, ir aléem do consumo e proporcionar uma

experiéncia e vivéncia plena para as pessoas e sociedade em geral.

Consumo Colaborativo

O enfoque desta pesquisa parte da mudanca que esta ocorrendo no mundo em
termos tecnoldgicos, econémicos, politicos, sociais pensando em como isso afeta o
comeércio. A partir da Revolucédo Industrial que promoveu uma producdo massiva de bens
e em meio a outras mudancas o capitalismo ganhou forca e 0 consumo s6 aumentou até
os dias de hoje. Os problemas que estamos vivendo no meio ambiente, a escassez de
recursos, 0 comportamento das pessoas que buscam sempre ter mais sao reflexos de um
consumo exagerado de acordo com a visdo de Botsman e Rogers (2011). Ha
questionamentos e estudos sobre como diminuir o acumulo de lixos, preservar o meio
ambiente, consumir menos, este € um desafio que o Consumo Colaborativo ajuda a
resolver.

Diante da mudanca de comportamento que abordamos e tais necessidades
ambientais, além de sociais e econdmicas, compartilhar surge como uma solucédo
sustentavel e moderna em um mundo téo conectado. Botsman e Rogers (2011) descrevem
0 consumo colaborativo como uma forma de consumo que propde o compartilhamento,
relacionamento coletivo e confiavel entre as pessoas. Maurer (2012) também aborda neste
as necessidades que possuimos de pertencer socialmente e como requisito abandonar o
individualismo e possessividade dos bens. Sastre e Ikeda (2012) refletem sobre o fato de
que ndo h& nada de novo na colaboracdo do consumo, € uma forma reinventada do
escambo e trocas dos povos antigos, o que muda s&o 0s meios empregados para que ele

ocorra.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Cascavel - PR —31/05 a 02/06/2018

Percebemos uma nova roupagem para 0 Consumo Colaborativo surgindo em meio
a internet, uso de smartphones, redes sociais entre outros. Como exemplo ha o aplicativo
AIRBNB (Air, Bed and Breakfast), uma plataforma online e comunitaria onde pessoas
reservam e também disponibilizam suas acomodacBes para hospedagem de outros
individuos. Uma solucdo para o nicho de hospedagens e viagens que foi possivel a partir
de uma colaboracdo entre consumidores que possuem uma casa, apartamento ou parte
dele disponivel para que outra pessoa fique hospedada. Ou seja, a colaboracao que sempre
houve mas agora aproximando pessoas desse processo por meio da rede de forma rapida
e facilitada.

O consumo colaborativo surge como alternativa para sujeitos que se preocupam
mais com o ato de usufruir de algum bem e ndo consideram tanto o possuir, em um mundo
de constantes mudancas onde produtos ficam defasados rapidamente, como a reflex@o
feita por Coutinho (2015). Além dessa proposta de consumir menos, produzir menos lixos
e desgastes no meio ambiente ha a questdo econbmica que torna esse modelo atrativo ja
que a utilizacdo de um carro, por exemplo, € mais vidvel do que a posse do mesmo.
Entendemos, bem como Andrade (2014) reflete que o compartilhamento no momento do
consumo propde uma experiéncia econémica e pratica para os individuos. Pensamento
gue Botsman e Rogers (2011) desenvolvem em cima da ideia de que ter acesso é melhor
do que possuir.

Embora as problemaéticas citadas abram caminhos para o consumo colaborativo,
onde Botsman e Rogers (2011) o apresenta como um projeto que vai mudar o mundo
tornando-o “nosso”, h& sim obstaculos enfrentados pelos individuos ao aderir esse
consumo. A cultura de posse esta intrinseca em nos, desde pequenos somos ensinados a
ter e cuidar dos préprios brinquedos ganhamos roupas que sdo so nossas e a colaboragéo
acontece como troca quando alguém nos oferece algo sobre o qual podemos nos
beneficiar. Outro aspecto é a falta de confianca, pois ha uma resisténcia em permitir que
alguém desconhecido e ndo préximo utilize algo de valor que possuimos. Mas a
construcdo de uma consciéncia de um estilo de vida mais essencial esta sendo incorporado
bem como uma ponte de confianca entre esses consumidores que colaboram entre si, por
conta de uma tecnologia evoluida com garantias seguras para as duas partes. Sendo assim
esses consumidores tém se fortalecido cada vez mais em suas trocas e tal colaboracao ja

esta transformando o mundo.
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Botsman e Rogers (2011) nos ajudam a compreender esse consumo
caracterizando-o em 3 modalidades. Ha o sistema de servi¢os e produtos, onde se paga
pelo beneficio sem ter se possui-lo, a vantagem é que o uso de um mesmo produto é
ampliado sendo utilizado por varios. A exemplo do Uber, aplicativo de transporte que
funciona por meio do compartilhamento de caronas entre pessoas que tem um caro e
tempo livre para dirigir para outros individuos que precisam dessas caronas e pagam por
elas. Um grande incentivo para utilizar esse sistema € que 0 usuario ndo precisa pagar
completamente pelo produto, mas sim pela utilizagdo deste.

A segunda modalidade estd nos mercados de distribuicdo que estimulam revendas
e reutilizacdo de itens que seriam provavelmente descartados promovendo um comércio
sustentavel, como exemplo temos o e-commerce Enjoei uma plataforma na qual se pode
revender produtos de todos os tipos que ndo tem mais aplicacdo para si, a maior parte dos
produtos desse site sdo roupas das quais as pessoas enjoaram ou ndo se identificam mais
com o estilo. Em terceiro lugar temos o estilo de vida colaborativo, este vai além dos
produtos e tem um carater mais intangivel pois é onde se colabora com tempo,
habilidades, lugares. H& mais interagdo humana e por isso demanda confiabilidade, pois
0 que sera trocado ndo é material e sim depende da acdo do outro. Colaborar € uma
mudanca de hébito em que os consumidores acabam aderindo por beneficios
interessantes, diante dessas formas vemos que o consumo colaborativo promove
sustentabilidade e também ganho financeiro e social para ambas as partes.

O principal aspecto dessa nova abordagem sobre consumo que iremos relacionar
na analise estd na ideia da colaboracdo entre pessoas e a necessidade das marcas se
reinventarem para um consumo mais consciente que é cada vez mais demandado pela
sociedade. H& uma preocupagéo com o futuro social e econémico, esta proposta promove
ndo s6 um gasto menor na aquisi¢ao de algum bem ou produto, mas também interacéo e
maior confiabilidade no relacionamento entre os individuos. Ja estamos utilizando uma
das respostas para os problemas citados, o consumo colaborativo, sendo assim ndo é

possivel ignorar essa grande mudanga no comportamento de consumo da sociedade.

Estudos Culturais
A partir de algumas transformacdes histdricas no contexto industrial da Inglaterra,
a cultura se mostrou um termo complexo e estudos a seu respeito surgiram no Center for

Contemporary Cultural Studies como um campo de pesquisa com foco em compreender
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uma nova ideia de cultura, os autores que embasaram o inicio dessa corrente foram
Richard Hoggart, E.P Thompsom e Raymond William. Os fundadores do campo de
estudos conceituam-na sob uma nova perspectiva de acordo com as transformagoes
historicas e sociais que estavam acontecendo a partir da necessidade de pensar o termo
fora dos modos tradicionais elitistas. Para Hall (2003) a cultura aqui ndo diz respeito
apenas a um conjunto de costumes é algo gque entrelaca diversas praticas sociais em uma
soma dessas inter-relagdes dos sujeitos.

... define cultura ao mesmo tempo como os sentidos e valores que
nascem entre as classes e grupos sociais diferentes, com base em sua
relacbes e condigdes histdricas, pelas quais eles lidam com suas
condicdes de existéncia e respondem estas; e também como as tradi¢des
e praticas vividas através das quais esses ‘“‘entendimentos” sdo
expressos e nos quais estdo incorporados. (HALL, 2003, p. 143)

Este grupo de estudiosos acreditam, segundo Silva (2014), em uma cultura com
forca suficiente para formar um individuo ativo, pois da mesma forma que recebe
influéncia para sua formacgédo cultural esta pode e vai devolver influéncias para 0s
movimentos com o0s quais se relaciona. Os estudos em torno da cultura visam promové-
la como meio para compreender e entender 0s processos sociais que vivemos. Como
Escosteguy (2006) analisa, eles mudam a maneira de conceituar cultura, ela ndo é
uniforme pois se diferencia nas expressdes em meios distintos e ndo se trata de
conhecimentos adquiridos de forma passiva, mas sim o contrario como apresentamos
acima. Hall (2003) compreende que ndo existem dualidades como cultura alta e baixa ou
correta e errada, todas sdo vistas como produgdes advindas de inter-relacfes passiveis de
estudo.

Apds entender o contexto no qual surgiu e seu objeto de estudo, podemos
compreender os Estudos Culturais (EC) britanicos como uma area ampla que investiga a
cultura de forma articulada as outras esferas de nossas experiéncias, no dizer de Dacas
(2014) relacionando esses estudos com a comunicagdo, 0 consumo e producdo cultural
das pessoas sdo formas de expressdo da cultura onde essa relacdo e troca podem ser
analisadas como fendmeno sociocultural. Neste aspecto hd uma grande contribuicéo para
esta pesquisa ja que se enquadra em uma das tantas areas que podem ser analisadas atraves
da cultura.

E interessante por isso conceber os consumidores enquanto individuos formados

culturalmente. Estes estdo em constante transformacéo ao serem interpelados e moldados
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pelos meios e também ao se relacionarem com eles por meio de feedbacks influenciando-
os. Para entender o consumidor através de sua cultura é preciso analisar o contexto onde
esta inserido e levar em conta que a recepcdo das mensagens que produzimos para eles é
sempre participativa e assim, podemos investiga-las e valoriza-las. Nos dizeres de Costa,
Silveira e Sommer (2003) esses estudos estdo em meio a uma visao de mundo da cultura
que inclui democraticamente diversos grupos sociais, onde essas pessoas tenham seus
interesses valorizados e levados em conta.

Um ponto importante que Hall (2003) levanta sobre a formag&o de uma identidade
cultural é a diaspora que pode existir na mesma, ele cita seu exemplo pessoal de que
mesmo sendo nascido na Jamaica ndo conviveu e se formou culturalmente 14 e ndo era
considerado pelas pessoas de la de fato jamaicano nos costumes. Da mesma forma com a
Inglaterra onde cresceu e conhecia de dentro, mas ainda assim néo seria considerado um
inglés pela naturalidade. Esse paradoxo ele chama de experiéncia diaspdrica que acontece
na dispersao de povos. “E esta ¢ exatamente a experiéncia diaspdrica, longe o suficiente
para experimentar o sentimento de exilio e perda, perto o suficiente para entender o
enigma de uma “chegada” sempre adiada.” (HALL, 2003, p. 415).

Analisamos essa situacdo no contexto da relacdo entre empresas e Seus
consumidores. De um lado esté a fundacdo das organizagdes que sdo capitalistas e em
certo ponto tem um proposito exploratério que visa o consumo e lucro. Mas ha também
a atual mudanca de sua orientacdo focada em valores, onde ha uma conscientizacéo,
responsabilidade e relacionamento com a representatividade de culturas menos
favorecidas, suas causas e preocupacgdes mais pessoais. Esse paradoxo da diaspora entre
os dois mundos diferentes que Hall discute sobre a formacdo cultural das pessoas,
funciona também para considerar a identidade cultural das empresas inseridas nos dois
ambientes. Desafio por meio do qual podemos interpretar a analise que sera feita no
proximo topico levantando uma possivel solugédo ao cruzar as teorias e ideias deste artigo.

O ponto no qual concentramos nossa pesquisa a respeito dos Estudos Culturais
estd em analisar processos sociais mercadologicos por meio da cultura. Rompendo com
as dicotomias a respeito dela, entendendo o consumidor como um ser ativo nas relacdes
com as marcas e percebendo o fenbmeno da didspora nesse meio. Os EC promoveram
uma nova Visdo e perspectiva das pessoas enquanto consumidoras, uma forma de
profissionais do marketing e comunicagdo estudarem esses individuos como seres

construidos culturalmente e que por conta disso evoluem o tempo todo, isso € interessante
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pois ajuda os dois lados promovendo ganhos, os clientes sdo entendidos e tratados como

guerem e as empresas conseguem as trocas necessarias e lucro que buscam.

Perspectivas Inovadoras Fundamentadas Pela Teoria

Ap0s entender o que € o Marketing 3.0, Consumo colaborativo e EC é possivel
compreender a relacdo entre essas teorias no contexto mercadoldgico e fornecer
embasamento para uma nova viséo do relacionamento entre empresas e consumidores.
Analisando o contexto em que foram concebidas, todas essas interpretacdes surgem de
uma necessidade em repensar um meio. Assim entrelacamos as perspectivas para pensar
em como as empresas devem se comportar e criar uma identidade mais humana mediante
um consumo mais consciente e sustentavel. Refletimos sobre uma atualiza¢do na maneira
de compreender a cultura da sociedade no consumo para melhorar este cenario.

Um consumidor que foi moldado por diversas transformacdes culturais sobre as
quais estamos falando ao decorrer da discussdo, estd mais informado e exigente em
relacdo aos processos mercadolégicos dos quais participa. Kotler passa a conceber uma
maneira diferente de contato para atingir esse individuo, o marketing 3.0 leva as trocas
mercadologicas a uma dimensdo simbdlica com valores. Afinal estamos convivendo com
seres humanos completos em mente, espirito e coracdo e assim ja ndo basta manter um
sistema exploratorio de consumo pois € uma estratégia simplista diante de um sujeito
critico.

A autoridade que comeca a surgir nas maos dessas pessoas através do meio virtual,
nos comentarios em redes sociais e em avaliacGes de paginas online os faz protagonistas
da producdo cultural das empresas, onde surge uma colaboragdo do processo. Este
consumo que ocorre de maneira colaborativa na area econdémica é também uma resposta
para a preocupacao acerca do meio ambiente, exageros no consumo, degradacdo da
natureza e gastos exagerados que mantém as pessoas em um ciclo exploratério de
compras. Em meio a isso surgem causas pelas quais 0s consumidores se interessam e
levam para o estilo de vida, um exemplo € o minimalismo que sugere uma vida bésica
consumindo apenas 0 que se é necessario. Ou seja, as pessoas passam a colaborar desde
0 inicio do processo ao se relacionarem com as empresas que tém contato até
transformarem a prépria forma de compras na qual colabora com outros individuos

consumidores.
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As organizagdes precisam ndo apenas se mostrar interessadas, mas também aderir
a sua identidade as causas do seu publico se preocupando com o que eles se importam,
pois 0 consumo ndo esté tanto na esfera de possuir e sim fazer um uso consciente e exercer
politicamente seus valores. Nessa relacdo de fazer um marketing com valores e também
construir uma identidade corporativa humana, encontramos empresas como o Uber que
possui um compartilhamento de um produto caro gerando acessibilidade para seus
usuarios e empregabilidade para os motoristas. A interacdo entre consumidores que
colaboram entre si e assim compactuam com a causa facilitando o cotidiano de seus
clientes. Uma empresa de valores e colaborativa, que visualizando uma tendéncia de
mercado através da cultura construiu esse DNA, certamente um bom exemplo sobre esta
pesquisa.

A proposi¢do que fazemos é justamente de se apropriar da visdo dos EC para fazer
uma analise critica e cultural como meio de construir um caminho certeiro para atingir o
consumidor, pois as empresas vivem hoje em um paralelo entre contexto capitalista que
instiga 0 consumo e em certo aspecto é exploratdrio, mas também é demandada de outro
lado por uma humanizacgéo exigida pelos proprios clientes. Muitas empresas ainda se
enguadram nos principios da teoria hipodérmica, analisada por Wolf (1999) como uma
forma simplista que acredita que o espectador é atingido e persuadido massivamente sem
criticas ao que € transmitido. Mas partimos do pressuposto de organizagBes que ja
reconhecem sua necessidade de atualizacdo e humanizacdo para equilibrar esses dois
lados que a faz um sujeito cultural diaspérico.

As mudangas que ocorreram no comportamento do consumidor sdo todos
resultados de uma producéao cultural e isso reforca o fato de podermos analisa-las por
meio dos EC, ela é distinta em cada grupo social e por isso € necessario analisar como
lidar com cada publico. De uma forma geral a preocupacao com valores e ideais atrelados
a compra foram intensificadas, € mais conveniente comprar de uma marca de cosméticos
que se diz cruelty free (sem teste e violéncia em animais) se sou adepta da causa dos
animais. Essa relagdo do social no econdmico se desenvolveu e se fortaleceu por meio da
cultura, mesmo que cada grupo leve isso para sua esfera defendendo o movimento com
qual compactua e alguns destes exercem o consumo de forma deliberada visando somente
0 prec¢o baixo, € notavel que boa parte dos consumidores preferem marcas amigaveis e

humanas.
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Uma aplicacéo pratica que podemos analisar é a empresa Uber, ja citada, que por
uma visualizacdo pratica da cultura em aspectos que se fortaleceram e outros que
declinaram conseguiram compreender uma das necessidades urgentes do mercado,
caronas rapidas, faceis e mais acessiveis financeiramente. A promessa basica dessa marca
é facilitar as viagens das pessoas com a melhor maneira de chegar ao seu destino.
Promovendo empregos para pessoas com tempo livre e um carro na garagem além de
viagens mais baratas e rapidas por estarem ao toque de um botéo pelo aplicativo. Nesse
ponto a solucdo vem com um caréater colaborativo evidenciando a préatica do utilizar é
melhor do que possuir, que faz mais sentido para o publico deles.

O fato de se preocuparem com o bem comum, buscando a facilidade na vida dos
consumidores ao mesmo tempo em que fazem seu papel ajudando a tornar 0 mundo um
lugar melhor demonstra o marketing no nivel 3.0, algo perceptivel em sua comunicacao
e relacionamento transparente com os clientes. Em meio a sua ascensao no mercado
questdes de regularizacdo do trabalho realizado bem como problemas no relacionamento
entre os individuos ocorreram, assaltos, violéncia, viagens ndo satisfatorias onde o
dinheiro pago precisou ser devolvido, mas o posicionamento da marca foi sempre de
buscar a melhor resposta, entender e resolver a situacdo de forma descomplicada.

A organizagéo nao precisou tirar os carros das ruas para diminuir a polui¢do, mas
de forma simples buscam diminuir esse numero, conseguiram um melhor preco,
promovem interatividade e conexdo em uma colaboracdo de cliente para cliente (aquele
que oferece a carona e 0 que a solicita). Neste aspecto o Uber cumpre bem seu papel em
equilibrio na didspora pois é uma empresa humanizada que promove satisfacdo maxima
aos usuarios. Aplicar e executar essas premissas néo € facil, demanda tempo e esforco por
parte da marca, inclusive o exemplo visivel que temos no Uber hoje € fruto de anos de
trabalho.

O ponto chave da analise que fizemos estd em um relacionamento muito
importante nas trocas comerciais, entre o consumidor e fornecedor de um bem ou servico.
Existem alguns desafios nessa proposta como a diaspora em que as empresas vivem, uma
exigéncia maior por parte das pessoas enquanto clientes, um mundo em que 0 consumo €
exercido de maneira mais consciente e onde os consumidores agem como seres culturais
ativos influenciando a identidade das empresas com as quais se relacionam. E nessa era
de valores é importante se enquadrar nessa perspectiva, ao menos até o ponto em que seu

publico-alvo também esta preocupado em ser tratado como o ser humano completo que
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é. Os negdcios e consumo ndo deixaram de existir pois vivemos em uma sociedade
capitalista, mas é possivel que as organizacdes utilizem sua producao cultural em torno
disso para promover visibilidade para causas e vidas que importam. Nao em um contexto
de interesses, mas transformando seu DNA e o proprio ato do consumo em algo

humanizado.

Considerac0es Finais

Com o fim de contribuir para os estudos de marketing nesse artigo consideramos
importante problematizar como boa parte do mercado tem se comportado sem
compreender criticamente o cenario atual que vivemos, pesquisamos e selecionamos
teorias a fim de contrapor o senso comum no relacionamento de consumidor e empresa.
Ao cruzar teorias do marketing com estudos do campo cultural que podem ser utilizados
em diversos meios, identificamos pontos que se combinam para pensarmos o0
relacionamento entre empresas e seus clientes.

Apos assimilar as questdes culturais como ponto de partida para estudar e
trabalhar com pessoas também no ponto de vista mercadolégico, aplicamos essa ideia as
forcas que véao definir um novo marketing mais humano com valores sustentaveis e
preocupacdo social. Essa relacdo entre as teorias nos mostrou uma visao cultural de como
algumas mudancas ocorreram e puderam influenciar no comportamento no consumidor,
além de mostrar que empresas podem fazer tal analise em sua identidade para moldar
como se comportam em determinados cenarios.

Tanto o Consumo Colaborativo como o Marketing 3.0 abordam um novo
consumidor em relacdo ao passado, um ser empoderado e mais seletivo a respeito das
marcas que consome, ele tem um papel mercadoldgico participativo e influéncia no DNA
das marcas com as quais se identifica em seu tom, imagem e identidade. O
comportamento desse consumidor ndo é mais passivo e precisa ser levado em conta, sua
vida e causas por ele defendidas importam.

Esta pode parecer uma relacdo complexa para um objetivo direto, no entanto
quando falamos de pessoas, cultura, consumo e questdes em um ponto de vista tdo
humano nada simples. Outro ponto a ser levado em conta nesse processo € a questdo de
que a teoria funciona muito bem, mas o processo € longo maleavel, entdo, para que uma
empresa atinja um nivel maximo de profundidade em relacionamento com as pessoas,

humanizacdo, colaboracéo e se atualize constantemente para estar sempre ao lado do seu
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cliente é necessario um processo lento e planejado. Onde na identidade da marca seus
aspectos comunicacionais, o produto, administrativo, atendimento, entre outras frentes da
empresa estejam totalmente alinhados ao seu marketing.

E interessante que responsaveis pelas marcas entendam essas mudancas para
conseguirem manter um posicionamento e relacdo com os atuais e futuros consumidores.
O que ndo podemos é agir como sempre e estar atento as mudancas culturais que
impactam diretamente no comércio. Est4 na hora de mudar e ser mais humano, as pessoas
estdo colaborando entre si buscando melhorias sociais e para ajuda-las e ser reconhecido
por elas é preciso se manifestar como peca participativa nessa relacdo. A chave do
processo, na analise deste artigo € visualizar a cultura como evidéncia dessas mudancas
e se adaptar conforme necessério, além de reconhecer que ndo existem dicotomias, mas é

preciso compreender o todo de cada processo social.
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