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Resumo: O presente artigo busca analisar como as estratégias de gestao de marcas podem ampliar formatos de conexao
com seus consumidores, além de avaliar como esses consumidores interagem com a informagao disponibilizada por meio
dos canais oficiais das marcas, em comparagao com a informagao obtida em suas redes de relacionamento. A problematica
que norteia esta pesquisa é a influéncia da comunicag¢ao gerada pelos consumidores na constru¢ao das marcas, ampliada
pelo poder disseminador da infernet. A relevancia do tema reside na critica aos processos estanques utilizados pelas
empresas para a construgao de suas marcas, em contraponto a rapidez e a efemeridade de um mundo hipermoderno,
marcado pela mudanga e pela imprevisibilidade. Para tanto, partiu-se da analise documental de cases de marcas, pesquisas
sobre o comportamento do consumidor e aplicagao de um roteiro de pesquisa qualitativa em uma amostra de dez pessoas,
residentes em centros urbanos, sobre seu universo de marcas, suas relagbes e experiéncias com elas. O estudo permitiu
desenvolver uma série de inferéncias e impressoes sobre as estratégias de gestao de marca, bem como apresentar um
entendimento atual sobre o consumidor, que deixa de se apresentar como alvo, para ser um elemento ativo e imprescindivel
na construcao de marcas.
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exponencial.

INTRODUCAO

O ser humano que tem hoje 30 anos provavelmente ainda se relaciona com uma série de
marcas com as quais teve contato em sua infancia. No entanto, esse mesmo individuo abandonou a
rotina dos seus pais de comprar um filme 36 poses, da Kodak, antes das viagens de final de semana
da familia, da mesma forma que nao tem mais em sua estante uma enciclopédia Barsa e seus filhos
nao escutam mais hits em seus Walkmans®. A fotografia digital, as buscas no Google e a msica
digital do Mp3* e dos iPods® mudaram radicalmente a fotografia, a literatura e a indtistria musical.

O tempo é de excessos (LIPOVETSKY, 2004). A comunicagao & instantanea, a alimentagao é
fast e as mudangas de cenario tecnologico sao visiveis ano ap0s ano. As previsdes apontam que os

1 Especialista em Gestao de Marcas pela Universidade de Santa Cruz do Sul, Unisc. Graduado em Comunicag¢ao Social
com habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela Escola Superior de Propaganda e Marketing, ESPM-SP. Endereco
eletronico: rodrigobrod@gmail.com

2 Professor orientador. Especialista em Marketing pela Escola Superior de Propaganda e Marketing, ESPM-RS, e
graduado em Administragao pela Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, UNIJUL
Endereco eletronico: andre@coletivaeac.com.br

3 Walkman é uma marca registrada da Sony Corporation que foi por anos sinonimo de dispositivo portatil para ouvir
miisica.

4 Formato mais popular de compactagao digital de miisica para tranmissao via internet.

5 iPod é o player de musica digital portatil fabricado pela Apple Computer.
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produtos mais vendidos daqui a cinco anos ainda nao foram inventados. O Google, marca apontada
como a mais valiosa do mundo hoje®, oferece servigos que sequer existiam ha 15 anos.

Ha 20 anos era impossivel prever que os individuos encontrariam respostas para boa parte
de suas dividas de hoje em um mecanismo de busca na internet. Da mesma forma, a humanidade
viveu normalmente o dia 10 de setembro de 2001, com a incapacidade de prever que o dia seguinte se
transformaria em um marco na historia. Ao mesmo tempo em que a tecnologia favorece a urgéncia
e o efemero, também serve de base para a criagao de inimeras formas de relacionamento, ainda que
também instantaneas, mas extremamente ricas, transformadoras e democraticas.

Inseridas neste cenario, existem marcas que conseguem nao apenas sobreviver, mas
prosperar e ganhar mais do que consumidores, mas seguidores, embaixadores e amantes. Podem
ser chamadas de marcas de sucesso (AAKER, 1996), marcas genuinas (KNAPP, 2002), Lovemarks
(ROBERTS, 2005) ou até ser consideradas icones culturais por uma gera¢ao ou uma comunidade.

Este artigo procura entender onde residem esses elementos nas diferentes estratégias adotadas
pelas marcas e de que forma elas implicam em conexdes socioculturais com os consumidores,
transformando-os em replicadores das mensagens das marcas de forma espontanea e exponencial.
E, além de analisar aspectos estratégicos, busca-se entender de que forma o consumidor lida com as
informagdes disponibilizadas pelos canais tradicionais de midia em comparagdo com a informagao
obtida por meio de redes sociais de relacionamento, assim como avaliar o grau de envolvimento e
importancia desses consumidores na comunica¢ao das marcas com as quais se relacionam.

REFERENCIAL TEORICO

Desde o inicio do século XIX, quando a indtstria moderna e a urbanizagao criaram redes
de comércio e eixos de transporte, que misturaram as pessoas de uma forma inédita até entao
(ANDERSON, 2006), até o surgimento da internet, que permitiu a todos o acesso a inteligéncia
coletiva e a livre navegagao do conhecimento (LEVY, 2000), observa-se uma visivel evolugao do ser
humano como um individuo de rede.

A partir da segunda metade do século XX, devido principalmente a cultura de massa e aos
seus valores hedonistas, tem inicio a chamada pos-modernidade, em que se abriu espago para a
manifestagao dos desejos subjetivos e realizagdes pessoais dos individuos (LIPOVETSKY, 2001).
O consumidor mais racional e utilitario cedeu espago a um individuo que busca nos produtos e
servigos nao somente atributos para resolver um problema, mas outras propriedades emocionais e
sensoriais (SHETH, 1999).

Mas essa pos-modernidade, a partir dos anos 90, da espago a uma nova modernidade,
globalizada, informatizada e marcada pela valorizagao do imediatismo. Lipovetsky (2004) chamou
essa nova era de hipermodernidade:

[...] instalou-se um presentismo de segunda geracao, subjacente a globaliza¢ao neoliberal e a
revoluc¢ao informatica. Essas duas séries de fendbmenos se conjugam para “comprimir o espago-
tempo”, elevando a voltagem da logica da brevidade. De um lado, a midia eletronica e informatica
possibilita a informagao e os intercambios em “tempo real”, criando uma sensagao de simultaneidade
e de imediatez que desvaloriza sempre mais as formas de espera e de lentidao (LIPOVETSKY, 2004,
p. 62-63).

6 O dado se refere a um estudo realizado pela consultoria Millward Brown, em 2008, que estimou o valor da marca em
US$ 86 bilhdes, em primeiro lugar no ranking. Ja na avaliagao da consultoria Interbrand, de 2009, o Google aparece em
sétimo lugar, mas com o maior crescimento em relagao as outras marcas em comparag¢ao ao ano anterior.
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Hoje, o consumidor hipermoderno amplia as redes de relagbes na forma dos novos
intercambios em tempo real, levando para o ambiente virtual as suas redes sociais de forma a
acompanhar a imediatez dos novos tempos. Esse novo contexto cria espago para o surgimento de
intimeros sites e ferramentas de relacionamento e interagao entre os individuos, como o Orkut’, o
Facebook®, o Flickr® e o Twitter'’, para citar apenas alguns exemplos mais populares.

Apesar de a internet e de as ferramentas citadas acima serem extremamente contemporaneas,
o estudo das redes sociais ndao é, no entanto, algo novo. O conceito de redes permeia os estudos
cientificos durante todo o século XX, quando surge uma nova corrente de pensamento, antagonica
ao paradigma analitico-cartesiano dominante durante os séculos anteriores (RECUERO, 2009), que
é chamada de pensamento sistémico.

Essa mudanga de pensamento é apresentada por Capra (2006), por meio de uma mudanga de
visao de mundo. Na visao mecanicista-cartesiana, o mundo & um conjunto de objetos e as relagdes
entre eles sdo secundarias, porque o foco esta nas partes. Ja na visao sistémica, o que importa sao as
relagdes, porque o foco se transfere para o ambiente, para o todo. Recuero (2009) estende essa analise
para as redes sociais, introduzindo os termos atores e conexdes no lugar de objetos e relagdes:

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, institui¢des ou
grupos; os nos da rede) e suas conexdes (interagoes ou lagos sociais). [...] A abordagem de rede tem,
assim, seu foco na estrutura social, onde nao é possivel isolar os atores sociais e nem suas conexoes
(RECUERGO, 2009, p. 24).

Com a internet, essa perspectiva de redes ganha contornos exponenciais, por meio das
novas conexoes possibilitadas pelo “ciberespago mundial no qual todo elemento de informagao
encontra-se em contato virtual com todos e com cada um” (BROD, 2003, p. 14). A rede mundial de
computadores se torna entdao um espago que propicia e propulsiona toda a sorte de movimentos
sociais e culturais, causando uma série de transformagdes no acesso ao conhecimento, a politica e a
democracia, em um fendmeno que Levy (2000) chama de cibercultura.

A soma de todas essas transformagdes da vazao ao surgimento de um novo tipo de
consumidor, mais atuante e questionador, que deixa de ser somente um consumidor, para se tornar
uma unidade organizacional independente com potencial inclusive para produzir seus proprios
bens de consumo (SHETH, 1999).

Na visdao de Anderson (2006), é a internet que propicia o acesso as ferramentas de produgao
a um crescente niiamero de novos consumidores-produtores, no fenomeno que o autor chama de
“Cauda Longa”, porque permite que nao apenas os “mais vendidos” ocupem o restrito espago das
prateleiras.

A internet nao possui prateleiras e limites fisicos de espago, portanto sobra lugar para
nichos especificos e todo o tipo de produgdo que tenha algum tipo de demanda, mesmo que seja
minima. Nesse cenario, blogs amadores disputam espag¢o com veiculos da grande midia e bandas
independentes langam suas miisicas sem o selo de uma gravadora. A web também amplia os canais de

7 Site de relacionamento mantido pelo Google, muito popular no Brasil (www.orkut.com).

8 Site de relacionamento similar ao Orkut. Criado nos Estados Unidos com o objetivo inicial de conectar alunos e ex-
alunos de colégios e universidades (www.facebook.com).

9 Site hoje pertencente ao grupo Yahoo, que permite a publicacao e o compartilhamento de imagens (www.flickr.com).

10 Microblog em que os usuarios se comunicam e se relacionam por meio de mensagens com até 140 caracteres (www.
twitter.com)

-9 -



REVISTA DESTAQUES ACADEMICOS, ANO 3, N. 4, 2011 - CETEC/UNIVATES

comunicagdo entre consumidores e marcas por meio da midia criada pelos proprios consumidores.
Leadbetter (2009) afirma que a plateia tomou conta do “palco principal” quando ganhou acesso as
ferramentas para a disponibilizagao de contetido:

When people can get hold of tools that allow them to produce aspects of a service, they start
becoming players, participants and developers: newspaper readers become writers, publishers and
distributors; bystanders become photographers; the audience can become reviewers and critics'
(LEADBETTER, 2009, online).

Em um universo como esse, em que o grau de relevancia é determinado pelos usuarios,
confere-se um enorme poder ao consumidor, que deixa de ser alvo para se tornar agente da
comunicagdo que o cerca. Essa mudan¢a de paradigma gera um conflito entre informagao e
desinformagao caracteristico da hipermodernidade proposta por Lipovetsky (2004, p. 32): “as
teorias mais rocambolescas ganham plenos direitos e se transformam em best seller”. E o chamado
poder viral da comunicag¢ao na internet, que eleva andonimos ao posto de celebridades e transforma
trabalhos amadores em mensagens com impacto por vezes maior do que a comunicagao oficial
criada para as marcas.

Novamente, apesar de a internet servir como catapulta ao potencial exponencial da
comunicagdo via redes sociais, o que se observa hoje na web nao foge a regra das caracteristicas do
antigo boca a boca.

Do outro lado dessa mesma moeda ha o agendamento feito pela comunicagao de massa
(HOHLFELDT; MARTINO; FRANCA, 2001). Apesar de caminharem juntos, os dois lados possuem
caracteristicas distintas em relagdo a mensagem. Enquanto “mais de um ter¢o de toda a informagao
dada por intermédio da comunicagdo boca a boca é negativa” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005, p. 430), a comunicagao gerada pela agenda oficial das empresas e marcas é totalmente positiva.
E esse antagonismo que se tornou combustivel para o atual fluxo informacional sobre marcas e
empresas tao presente na web e nas redes de relacionamento virtuais.

Recuero (2009) utiliza dois eventos recentes, ocorridos em 2008, como exemplos do potencial
das redes sociais. O primeiro é a elei¢ao de Barack Obama, que figura como o primeiro caso de
uma campanha politica com total integracao da midia online, redes sociais, contetidos criados pelos
usuarios? e demais ferramentas disponiveis na chamada web2.0", resultando em um dos maiores
indices de comparecimento de todos os tempos nas elei¢des estadunidenses, nas quais o voto nao é
obrigatorio.

O outro evento aconteceu no Brasil, durante o periodo de chuvas e cheias em Santa Catarina
em novembro de 2008, em que usuarios de blogs e do Twitter criaram uma linha de frente de apoio
que o estado recebeu.

A autora agrega os eventos sob o advento da comunicagao mediada por computador, mas é
possivel agrega-los também sob a perspectiva da imprevisibilidade. Em 2007, quem poderia prever
com certeza que um negro, filho de pai mugulmano, poderia se tornar presidente dos Estados

11 Tradugao do autor: Quando as pessoas administram as ferramentas que lhes permitem produzir partes e aspectos de
um servigo, elas se tornam “players”, participantes e desenvolvedores: leitores de jornais se tornam escritores, editores
e distribuidores; passantes se tornam fotografos; a plateia pode se tornar comentadora e critica.

12 Em inglés, o chamado “user generated content”, comumente escrito pela sigla UGC.

13 Web 2.0 € um termo utilizado para descrever a fase atual da internet, com ferramentas de colaboracao, producao de
conteido e relacionamento.
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Unidos? De igual forma, se a tempestade que abalou Santa Catarina fosse prevista, de alguma
forma, os efeitos da tragédia nao teriam sido tao devastadores.

Taleb (2007) categoriza eventos como esses, assim como o atentado de 11 de setembro, as
duas guerras mundiais e a propria internet, como Black Swans (Cisnes Negros), fendmenos altamente
improvaveis e que causaram impactos irremediaveis na historia e na vida das pessoas. Ha uma
valorizagao extrema dos fatos e do conhecimento de “especialistas”, que criam categorias para o
entendimento e “platonificam”, como propoe Taleb, os fatos historicos.

Podemos tragar um paralelo entre os Black Swans e a gestao de marcas a partir de um trecho
do capitulo inicial do livro “Criando e administrando marcas de sucesso”, de David Aaker (1996):

Hoje em dia, diversos estudos de mercado sugerem que a Kodak é uma das marcas mais solidas do
mundo. Na categoria de filmes, em que reside o grosso das vendas e dos lucros da Kodak, a marca
detém aproximadamente 60 por cento de mercado norte-americano [...]. Além disso, a Kodak esta
expandindo agressivamente sua presenga no mercado mundial, no qual detém uma participagao de
40 por cento (AAKER, 1996, p.17).

A obra em questao foi publicada em 1996 e o autor ja apresentava como um dos desafios da
Kodak para o século XXI a ampliagdo da imagem da marca para o mercado de imagens digitais.
No entanto, com o advento da fotografia digital, a Kodak nao conseguiu manter a valorizagao da
sua marca, que caiu de 27° para 82° lugar no ranking da consultoria Interbrand entre 2001 e 2007 e
desapareceu das 100 primeiras colocagdes a partir de 2008.

Nao & possivel, no entanto, dizer que a marca tenha falhado na composi¢ao do seu Brand
Equity, inclusive por ja ter sido uma das 30 marcas mais valiosas no mundo. Mas & possivel inferir
que isso nao é o suficiente. Lealdade a marca, conhecimento do nome, percep¢ao da qualidade,
associagoes positivas que agregam valor a marca e ativos como registro e patentes sao indispensaveis
na constru¢ao de uma equidade de marca (AAKER, 1998), mas a questao reside na autossuficiéncia
desses fatores para a construg¢ao de marcas solidas com potencial para se transformar em icones.

A Kodak, como uma marca vinculada fortemente a emocgdes positivas e momentos intimos
das pessoas, teria tudo para fazer parte da vida dos seus consumidores de forma presente até os
dias de hoje. Mas a tecnologia mudou a forma dos individuos se relacionarem com a fotografia e a
Kodak acabou por se transformar em uma espécie de Black Swan.

Acompanhar as mudangas de comportamento do consumidor, de forma até a mudar
os produtos vinculados a marca, parece uma estratégia coerente e com resultados relevantes na
construgdo de marcas fortes. A Apple, apds o lancamento do iPod e da loja de misica online iTunes
Music Store, passou a ser considerada uma das marcas mais cool na cultura jovem. O motivo seria o
fato de a empresa nao apenas acompanhar, mas criar tendéncias e estilos de vida (FONTENELLE,
2004).

Ao pegar carona na mudan¢a do mercado fonografico, que levou as misicas dos discos
e Cds ao formato virtual do mp3, a Apple nao sd6 desbravou um novo nicho de mercado, como
aproximou a marca de novos consumidores, diferentes do piiblico que inicialmente teria contato
com os computadores e softwares produzidos pela empresa.

A busca por marcas que transcendam esses aspectos, transponham geragoes e estejam sempre
prontas a mudangas de cenario é um desafio constante para os profissionais e estudiosos de marketing
e comunicagao. Knapp (2002) se aproxima de uma ideia sistémica, quando coloca que as marcas

14 INTERBRAND. Best Global Brands List, 2001 - 2009. Disponivel em: < http://www.interbrand.com/best_global
brands.aspx >. Acesso em: 4 out. 2009.
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genuinas “sabem que os consumidores sao movidos pela gestalt da marca”; e outros autores usam
termos distintos para designar essas marcas distintas, como marca de sucesso (AAKER, 1998) ou
Lovemark (ROBERTS, 2005). No entanto, em um mundo em que a velocidade da informagao adquire
contornos nunca vistos, pessoas comuns sao capazes de um poder impensavel de mobilizagao
e se torna cada vez mais dificil prever quais as proximas mudangas de cenario tecnologico que
nos esperam, parece sensato e coerente rever modelos, pacotes, sistemas e matrizes, para que se
encontrem formas de gerenciar marcas neste novo universo.

MATERIAIS E METODOS

A pesquisa realizada para este artigo teve natureza qualitativa, apoiada nos métodos
documental - por meio da coleta de informag¢des bibliograficas, pesquisas desenvolvidas por
terceiros e estudos de caso especificos sobre o assunto; e de levantamento de campo - por meio da
aplicagao de um roteiro de pesquisa qualitativa, na forma de entrevista. O delineamento adotado
para a pesquisa é descritivo-exploratorio e esta foi realizada no periodo de setembro a novembro de
2009.

Como objetivo principal, buscou-se avaliar como o comportamento do consumidor
na atualidade interfere na constru¢ao das marcas e contribui para o seu sucesso, tendo como
objetivos secundarios: analisar a relagdo desses consumidores com a comunicagao de marketing, em
comparagao com a informagao espontanea obtida em suas redes de relacionamento, que ganham
fei¢des ampliadas nas redes sociais da internet; e avaliar como as estratégias das marcas podem se
valer desse cenario para ampliar suas conexdes com os consumidores.

A coleta de documentos privilegiou informagdes sobre estratégias de marcas com fortes lagos
de interagao e relacionamento com os seus piiblicos, casos especificos sobre acdoes de comunicagao
das marcas e dados de pesquisas sobre o comportamento do consumidor em relagao a comunicagao
das marcas com que convive. O levantamento de campo abrangeu uma amostra de 10 pessoas de
25 a 40 anos, de habitos urbanos, moradoras de grandes centros, sendo quatro residentes na cidade
de Sao Paulo, quatro em Porto Alegre e duas na cidade de Brasilia, sobre suas impressoes acerca da
presenga das marcas em suas vidas, seus modos de interagao e relatos de experiéncias com essas
marcas, tendo sido aplicada on-line com todos os entrevistados, por meio de softwares especificos
para contato a distancia.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

s .

Para uma contextualizagao inicial da pesquisa, & importante apresentar alguns dados
do estudo realizado pelo instituto Nielsen (2007), disponivel na internet, sobre a confianga dos
consumidores em publicidade. Apesar do bom desempenho de meios como jornais e sites oficiais
das marcas, com 63% e 61% de confianga, respectivamente, a credibilidade das recomendagdes
de consumidores (78%) e opinides de consumidores postadas na internet (61%) mostram que o
tradicional boca a boca ainda é o meio que inspira maior confianga em relagdo aos canais comumente
utilizados pela comunicagao oficial das marcas, como revistas, tv e radio, todos com percentual de
confianga abaixo de 60%.

Nesse contexto, é visivel e crescente, nos meios digitais, a participagao do chamado User
Generated Content (UGC), Contetido Gerado pelo Usuario, e que nada mais é do que um reflexo da
Cauda Longa proposta por Anderson (2006). Mesmo sendo recente, ja encontram-se relatos de cases
de marcas inseridas nesse cenario, como dois exemplos descritos por Sergio Kulpas (2008) na revista
Meio Digital, especializada em marketing na internet.
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O primeiro é um dos primeiros videos virais®® (e um dos mais conhecidos) da internet: o
fendmeno “Diet Coke & Mentos”. No caso, dois amigos, ao verem um video na internet em que
alguém jogava uma bala dentro de uma garrafa de refrigerante, que literalmente explodia com a
reagdo entre o aglicar e o gas carbdnico, resolveram criar e filmar uma experiencia caseira semelhante,
usando uma Diet Coke e uma bala da marca Mentos. O video, postado no Youtube', se multiplicou
em milhares de novas versoes e parddias, causando um fenomeno inédito para as marcas envolvidas,
porque nenhuma delas havia participado diretamente da “criagao” desse contetido que teve essa
repercussao incrivel. O outro caso é o langamento do automovel Chevy Tahoe, em que a GM criou
um site que permitia aos usuarios editar o comercial do veiculo, escolhendo cenas e legendas. A
ag¢do virou um prato cheio para ativistas da sustentabilidade, que comegaram a criticar o veiculo
no proprio site da montadora, fazendo alusdes ao lado pouco ecologico do carro e aos seus gastos
excessivos com combustivel. Apesar de a empresa ter removido os videos negativos do seu site, eles
foram parar no Youtube e, no final, a GM acabou optando por manter os videos no ar e utilizar o fato
como uma forma de buscar novas formas de dialogo e contato com seus consumidores.

Em ambos os casos, mesmo com alguma possibilidade de resposta das marcas, observa-se que
é praticamente impossivel controlar as agdes dos consumidores no universo colaborativo da internet
no contexto atual, da mesma forma que sempre foi um desafio para as estratégias de marketing
reverter impressdes negativas sobre produtos ou marcas, mesmo antes da internet. Na pesquisa
realizada para este artigo, ao ser questionado sobre uma experiéncia marcante, mas negativa, com
uma marca, um dos entrevistados citou o caso da marca de eletronicos CCE: “marcou muito, nao
por um problema que eu tenha vivenciado, mas por ouvir relatos dos outros sempre dizendo que
CCE é “conserta, conserta, estraga’”. A internet amplia a voz do consumidor, mas ela sempre teve
sua importancia na comunicagao das marcas.

Outro resultado da pesquisa foram manifesta¢bes unanimes em favor da relevancia e
confiabilidade das redes de relacionamento, em detrimento da comunicagao oficial das marcas, o que
parece, em uma analise mais rasa, desmerecer o trabalho de comunicagao e marketing desenvolvido
pelas marcas. Na verdade, é aqui que reside o maior desafio.

Em “A Estratégia Starbucks”, Michelli (2007) descreve um caso marcante de experiéncia de
marca. Um consumidor da conhecida marca de cafés, prestes a terminar seu doppio espresso?’, deixou
cair a bebida e foi prontamente atendido por um dos baristas da cafeteria, que ofereceu uma nova
bebida totalmente de graga. Assim como experiéncias negativas, como o caso da CCE, se espalham,
0 mesmo acontece com experiencias positivas como essa.

Na pesquisa deste artigo, ao perguntar sobre marcas com as quais as pessoas nao viveriam
sem, as respostas foram variadas. Uma entrevistada lembrou-se de um prémio que recebeu da
Brastemp e logo concluiu: “acho que todos os meus eletrodomésticos sao da Brastemp”, citando
em seguida o slogan da empresa. Outro entrevistado citou a Radio Oi, que a empresa de telefonia
modvel mantém em algumas cidades, como Sao Paulo, com misicas diferenciadas e “sem jaba®”.
A experiéncia o fez buscar ser cliente da empresa, mesmo satisfeito com sua atual operadora de

telefonia movel, a Tim.

Para avaliar o carater eféemero das marcas, causado, entre outras coisas, pela evolugao
tecnologica, o roteiro de pesquisa contemplou impressdes e lembrangas sobre marcas que os

15 Termo utilizado para videos que se espalham pela internet, por meio de e-mails, postagens em blogs e redes sociais.
16 Site de compartilhamento de videos mais popular da internet (www.youtube.com).

17 Expresso duplo.
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entrevistados conheceram na infancia, seguido de uma avaliagao sobre quais dessas marcas ainda
existem e fazem parte do universo atual de marcas dos entrevistados. Além de inferéncias sobre
mudangas de habito, como a citagao da margarina Doriana como lembranga de infancia, substituida
hoje pela Becel, por questdes de satide da entrevistada, foi possivel relacionar uma série de marcas
que perderam muito espago de mercado ou deixaram de existir, como: Estrela (brinquedos),
Kolynos (creme dental), Grapette (refresco), Ki-chute (calgado), K-suco (refresco), Pan (chocolate),
Ploc (chiclete), Gulliver (brinquedos) e Continental (cigarro).

Ainda dentro do questionamento sobre marcas que podem acompanhar os consumidores
desde a infancia, destaca-se o relato de um entrevistado que afirmou que, mesmo adulto, ainda
compra produtos da marca Lego, com a qual convive desde crianga. Isso nos leva ao case da marca
descrito por Anderson (2006) como um exemplo de mercado “Cauda Longa”. A Lego, aléem dos
kits vendidos em lojas de brinquedos, possui hoje uma série de produtos especializados, como
prototipos, kits técnicos, tematicos de filmes (como Star Wars) até pegas avulsas disponibilizadas
para colecionadores e entusiastas em sua loja virtual.

A entrevista buscou também provocar a citagdao de marcas do universo da internet, quando
nao apresentadas espontaneamente. Nesse ponto, mesmo os entrevistados que se apresentaram
reticentes em informar uma marca sem a qual “nao poderia viver sem” citaram a marca Google,
de forma praticamente unanime. Um dos entrevistados, inclusive, disse que teve dificuldades
para pensar no Google como “marca” antes da provocag¢dao da entrevista, tamanha a presenca dos
servicos da marca em sua vida.

Se ha marcas que buscam contextos comportamentais para manter sua conexao com
o consumidor em diversas fases de sua vida, como a Lego; o Google nao apenas acompanha as
mudangas de cenario e tecnologia, como cria novas demandas e tendéncias. A Apple também é
outra marca que teve a capacidade de se reinventar por meio do site iTunes e do iPod, sabendo
aproveitar muito bem os novos mercados de nicho.

O questionamento final proposto pelo roteiro da pesquisa foi a forma como os entrevistados
buscavam informagdes sobre as marcas; e o resultado, apesar de diverso, comprovou os dados
apresentados pelo estudo do instituto Nielsen que abre esta analise. Seja por meio de opiniao de
amigos, foruns de discussao ou blogs, o boca a boca aparece como a forma mais confiavel para
obter informacgdes sobre as marcas. “Um post falando bem vale mais do que um depoimento no site
oficial”, segundo um dos entrevistados.

Em termos de estratégias de comunicagdo, a pesquisa apresentou formatos distintos de
pensamento, mas complementares, em relagdo a construg¢ao de marcas no cenario proposto:
contextualizagdo comportamental e criagao de novos formatos de venda e relacionamento, como no
caso da Lego; criagao de uma experiencia de marca, como no caso do Starbucks e da Oi; mudanga de
segmento de mercado, mantendo caracteristicas intrinsecas a marca, como a Apple; abertura para

discuss@o e assimilagao de contetidos criados pelo usuario, como o caso da Chevy Tahoe.

CONSIDERACOES FINAIS

A construgao de uma marca, mais do que nunca, ndo pode seguir diretrizes e regras totalmente
preestabelecidas. O mundo muda em uma velocidade crescente, ditada pelo ritmo da tecnologia
e pautada pela internet. Emissor e receptor nao fazem mais parte de uma via com duas maos,
com cada um em uma ponta. E tempo de emissores-receptores, consumidores-produtores, redes
complexas de relacionamento e marcas que se tornam cada vez mais proximas dos consumidores.
Felizmente, & um tempo de verdades, em que nao ha mais espago para esconder deficiéncias atras
de discursos de marketing, porque o acesso a informagao é praticamente irrestrito e a velocidade
de disseminagdo é incalculavel. Resta as marcas entender esse novo universo e utiliza-lo para seu
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proveito, valorizando as iniciativas dos consumidores, incentivando sua participagao, gerando
motivos e fatos para ampliar os canais de comunicagao com este individuo.

Apesar de perceber o potencial exponencial da internet, ha uma série de fatos e casos para
demonstrar que a voz do consumidor sempre teve poder, quando munida de uma grande ideia para
compartilhar, uma grande angistia para dividir ou um fato relevante para disseminar. Por isso, &
importante que se entenda a internet e as redes sociais como novos canais para a velha transmissao
de mensagens e ideias, que agregam poténcia, mas nao interferem no seu contetido.

Por fim, destacam-se como decorréncia deste artigo: estudos e pesquisas dedicados a um
aprofundamento das relagbes dos consumidores com as redes sociais na internet; abordagens
sistemicas para a constru¢ao de marcas; e desdobramentos da aplicagao do contexto de gestdao de
marcas, pautado por teorias e correntes cientificas que apresentem um entendimento atual sobre o
comportamento desse novo consumidor.
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