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Resumo

A pesquisa observa os efeitos gerados pelos novos consumidores em rede, a partir da
analise de suas manifestacdes por meio das midias sociais. Para tanto, o trabalho utiliza
0 case do bar PAM para investigar o poder dos usuérios da web dentro do modelo
participativo e conectado. No episddio, a inciativa de uma cliente em divulgar em rede o
descontentamento com 0s servigos prestados no estabelecimento gerou repercusséo e
notoriedade nos veiculos noticiosos. Para isso, o trabalho perpassa pelo conceito de
conex&@o permanente na sociedade tecnologizada, apresentando a ideia de marketing 3.0,
fundamentado na proposta da aproximacdo e da retencdo dos clientes mediante o
fortalecimento de valores, bem como de economia afetiva, que sdo os fundamentos
emocionais que contribuem para a tomada de decisdo dos consumidores.

Palavras-chave: conexdo permanente; consumidores conectados; cultura participativa;
marketing 3.0; rede social.

Introducéo

O conceito acerca da era da conexdo fortalece a ideia de uma permanéncia em
rede pelos sujeitos sociais que tem sido observada a partir da popularizacdo da internet e
da modernizacdo dos aparelhos de comunicacdo e de acesso a web. Assim, de modo
acentuado, os usuarios desse meio passam a exercer suas funcdes e interacbes também a
partir de mecanismos online, 0 que viabiliza novas formas de manifestacfes. Diante
disso, tém sido percebidas as manifestacOes realizadas pelos atores das redes sociais tém
interferindo em diversos aspectos da vida cotidiana, a citar como exemplo as relac6es
consumeristas. Isso tem exigido das empresas um trato especializado direcionado a

esses novos clientes.
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Partindo dessa andlise, a pesquisa faz um levantamento sobre a evolugdo do
conceito de marketing para entender como tém se configurado os novos modelos de
relacBes de consumo recorrentemente observados na sociedade atual. Assim, o trabalho
evidencia como os velhos formatos tém se adaptado diante dos paradigmas propostos
pelo marketing mais contemporaneo, 0s quais tém se estabelecido no ambito da
comunicacdo entre as empresas e seus clientes, construidos de modo a consolidar o0s
valores delas. Para tanto, utiliza como estudo de caso a polémica em que se envolveu o
proprietario do bar PAM* ao questionar uma cliente que expds no facebook sua
insatisfacdo pessoal pelo atendimento prestado na empresa.

Dessa forma, € preciso compreender como as a¢Bes do marketing 3.0 tém
influenciado nas maneiras de lidar com os novos perfis de consumidores a fim de
estabelecer uma interacdo mais profissional para manutencdo da boa imagem dos
produtos e servicos. Portanto, a partir do caso em tela, a pesquisa retrata a repercussao
de uma seria de participacGes em rede de clientes conectados, mais especificamente,
observando o uso das redes sociais como meios de manifestacoes.

Diante disso, analisam-se ainda como as novas tecnologias cada vez mais se
influenciam as reconfiguragfes dos formatos das relagdes de consumo na atualidade,
tendo suas praticas ndo mais adstritas aos negocios nos balcGes das empresas, mas
ficando permanentemente em execu¢do, a medida que o cliente insatisfeito pode entrar
na rede e dissecar suas percep¢des de qualquer lugar e a qualquer tempo. Interessante
nessa nova estrutura mercadoldgica é que a notoriedade que os sujeitos conquistam,
voltando a atencdo das empresas para as manifestaces desse nicho também por meio

do monitoramento na web.

Marketing para Consumidores

Os consumidores tém assumido uma nova postura diante das praticas
consumeristas. Nao figuram mais como meros compradores, pelo contrario, sdo sujeitos
participantes e ativos nas relagdes de consumo, na medida que expdem e manifestam
suas percepcdes sobre elas, em especial, por meio das redes sociais. Assim, sendo
considerados verdadeiros formadores de opinido dentro influenciando nos processos de

compras e aquisigdes de bens e servigos pelos demais sujeitos.

* Neste artigo, optou-se por utilizar a sigla do nome do bar nas cita¢fes que fazem menc¢do ao empreendimento.
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Na evolucdo do conceito marketing, tem-se que antes os instrumentos usados
pelas empresas apresentavam um carater unilateral de promocéo das ideias, ou seja, as
elas usavam os modelos tradicionais de publicidade (jornal, televisao, telefone, malas-
diretas etc.) para construir suas campanhas e atingir o objetivo de consolidar as vendas.
Assim, a participacdo do consumidor nessas relacbes era limitada a efetivacdo da
compra, tendo as empresas como foco apenas o0 produto.

Percebe-se que, com a infinidade de recursos midiaticos existente, ocorre uma
facilitacdo da contribuicdo do consumidor nesses processos de consumo, uma vez que
passam a participar e interferir diretamente na construgcdo da imagem das empresas,
contribuindo para o sucesso ou até mesmo o fracasso de uma marca. Isso vem a
representar uma nova fase nas praticas consumeristas — apropriando-se do que Jenkins
(2009) menciona — tidas aqui como o0 consumo participativo.

A internet tem se configurado como um meio de forte apelo no processo de
divulgacdo e propagacdo de bens e servicos. Nessa perspectiva, 0S processos de
compras tém ganhado cada vez mais espaco nas midias alternativas, fora dos mass
medias. Sendo assim, 0s anuncios — antes fortemente disseminados na televisdo, nos
jornais e nas radios — agora encontram nessas midias a possibilidade de estabelecer-se
no mercado. Atribui-se a isso o crescente nimero de usuérios em rede e & conexao
permanente a internet, somados ainda ao acesso direto as empresas que a web
proporciona estabelecido por um meio rapido de interacdo, podendo o consumidor ser
atendido de diversas formas (midias sociais, email, aplicativos etc.).

A evolugdo do marketing se d& pelo préprio comportamento desses novos
consumidores inseridos virtualmente, que apresentam mudangas comportamentais ao
longo do tempo. Diante disso, faz-se necessario compreender o significado do conceito
de marketing, partindo dos ensinamentos de Kotler (2010), reconhecido pelos estudos
na area. O autor compreende por marketing uma atividade que busca segmentar o
mercado, identificando novas oportunidades, se organizando e estudando possibilidades
para lancar algo novo.

E sabido que as culturas dos diversos mundos tém estabelecido verdadeiras
conexdes por meio da internet, mas, até chegar ao que hoje se entende por marketing,
houve mudancas significativas na construgdo do conceito, passando por varias
significacOes e adequagdes associadas as mudancas socioculturais.

Com o fécil acesso as ferramentas de midias estabelecidas na web, 0s sujeitos as

utilizam recorrentemente para adquirir bens e consumos — a exemplo das compras
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online —, também para se identificarem com as marcas das empresas a partir de um
sentimento de pertencimento a grupos de afinidade. Diante disso, as empresas tém
buscado estreitar os lacos com os consumidores, sob as propostas da transparéncia e da
proximidade, j& que eles sdo reconhecidos pelo mercado como “pecas-chave” para a
garantia de sucesso das empresas.

Saber que a empresa apoia uma causa social ndo basta para que ela seja
percebida de maneira positiva, pois hoje todos os aspectos que envolvem o
processo de fabricacdo de um produto sdo acompanhados e avaliados pelo
consumidor, desde sua origem e condi¢bes de fabricacdo até o impacto do
produto no meio ambiente, por exemplo. (ZENONE, 2006, p. 73)

Em uma visdo critica, a evolucdo do marketing pode ser visualizada em trés eras
distintas, quais sejam: a) marketing 1.0, no qual o foco das preocupagdes era 0 processo
de producdo dos produto, tendo as atencGes voltadas puramente para a venda; b)
marketing 2.0, momento em que emerge a preocupacdo com 0s consumidores, tendo
como objetivo principal a satisfacdo e a retencdo deles; ¢) marketing 3.0, que segundo
que Kotler (2010) tem foco nos principios e valores da empresa, a partir de uma légica
sustentavel e justa para a garantia de ac6es que contribuam para o bem estar social.

Na primeira fase, o marketing era orientado pela transagdo, concentrava-se em
como efetuar a venda. Na segunda fase, o marketing tornou-se orientado pelo
relacionamento — como fazer o consumidor voltar e comprar mais. Na terceira
fase, convida os consumidores a participar do desenvolvimento de produtos da
empresa e de suas comunicagdes. O marketing colaborativo € o primeiro
elemento bésico do Marketing 3.0. As empresas que praticam o Marketing 3.0
guerem mudar 0 mundo. N&o conseguirdo fazé-lo sozinhas. O Marketing 3.0
representa a colaboracdo de entidades de negocios que compartilham conjuntos
semelhantes de valores e desejos. (KOTLER, 2010, p. 12)

Resumidamente, as ideias estabelecidas por Kotler (2010) caracterizam essas
fases, respectivamente, como: a do periodo da revolucdo industrial em que vigoram a
fabricacdo e o desenvolvimento de produtos; a da tecnologia da informacdo com a
diferenciacdo dos produtos, a partir de novas opcdes e diversificados modelos; e da era
das novas tecnologias, que com o0 advento da internet, com a velocidade da
comunicacdo e com o acesso facilitado aos meios, tem gerado uma busca por valores
agregados as empresas e aos produtos.

No modelo 3.0, a identidade estratégica da empresa entra em pauta, de forma
gue sua missdo, seus valores e seus principios sdo partes importantes na construgdo da
imagem perante o mercado e seus clientes. Os valores de um empresa ultrapassam suas
paredes, indo além dos campos funcional e emocional. Com isso, entra em cena o

carater “espiritual” dos produtos ofertados, fazendo com que as empresas despertem
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para agregarem valores sociais, politicos, ambientais, dentre outros, que estdo no centro
das preocupagdes dos sujeitos.

Com a incidéncia da internet e a emergéncia das interacdes em rede, vé-se um
novo modelo de marketing se firmando, o qual se pode identificar como “marketing
colaborativo”. Este trata-se de um formato enaltecido dentro dos processos de
participacdo dos atores conectados, que tem ganhado forca sob o prisma de uma
sociedade globalizada. Assim, os sujeitos interligados envolvem-se em um ambiente de
manifestacdes com grande alcance, estando abertos a novas experiéncias e inserindo-se
em uma sociedade cada vez mais criativa e questionadora.

As novas tecnologias de informagdo e comunicagdo tém proporcionado,
portanto, mudancas nas estratégias de marketing a fim de acompanhar de perto esse
novo modelo estabelecido. A popularizacdo da internet e demais instrumentos
tecnoldgicos de conversacdo em rede tém aproximado os consumidores das empresas,
influenciando e transformando as relacbes clientes-empresas. Na atualidade, a
interatividade e a rapidez dos fluxos comunicacionais ganham forca, tornando
representativas as “falas” desses novos consumidores.

Observa-se que o campo da comunicacdo é configurado por um espaco
tecnologizado, fortalecendo a ideia da conexdo permanente defendida por Lemos
(2004), na qual os sujeitos estdo conectados a todo instante, influenciados pela
mobilidade proposta pela sociedade globalizada. Nesse aspecto, nas redes sociais tém se
construido um espaco de discussdes e relacbes ndo s6 entre os consumidores, mas
também entre as empresas e estes. Portanto, observa-se que as politicas e as acdes das
empresas tém e torado temas frequentes de debates, a exemplo do facebook.

Percebe-se a existéncia de um papel fundamental das redes sociais nesse novo
modelo de comunicacdo realizada no ambiente do consumo, estabelecendo que o que
“ha de novo € o uso do terreno cibernético para as manifestagdes dos consumidores. Nas
redes sociais, sdo frequentes os depoimentos e dendncia de cidaddos comuns contra
empresas, pelos mais diferentes motivos” (ESPM, 2014, p.108).

Resta perceptivel que, de fato, “passamos de uma sociedade de consumo para
uma sociedade de consumidores. Como consumidores, estamos destinados a reclamar”
(ESPM, 2014, p.111), favorecidos pelos efeitos causados em rede. Assim, 0
cliente/consumidor torna-se um importante formador de opinido que influencia a na
construcdo da imagem das empresas perante o publico. Nesse paradigma atual, as

midias sociais sdo representadas também como um grande espaco para reinvindicacoes
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a partir de reclamagdes, pedidos de solugBes de problemas e até mesmo para gerar

dendncias.

Formacéao de Redes na Economia Afetiva

Cada vez mais atuantes nas redes, 0s sujeitos comuns participam dos processos
comunicacionais manifestando seus gostos, satisfacfes e expectativas, o que acaba por
gerar comunidades de interesses, alcancando outros sujeitos pelas afinidades
convergentes. A conexdo permanente, apresentada por Lemos (2004), tem sido um
modelo facilitador desses movimentos, tendo em vista que a inser¢do do mundo em um
espaco proeminentemente tecnologizado qualifica a ubiquidade das redes e, por
conseguinte, a quantidade de acdes realizadas por meio delas. Atualmente, com a
propagacgdo da conexdo sem fio, € facil perceber, recorrentemente, que as redes buscam
0s sujeitos, os quais jad ndo estdo mais ligados a elas obrigatoriamente por meio de
cabos. De tal modo que, deslocando-se de um espaco para outro, até mesmo dentro dos
ambientes residenciais, por exemplo, é possivel manter a conexdo e, portanto, a
comunicacéo online.

O que estd em jogo nesse comeco de século XXI é o surgimento de uma
nova fase da sociedade da informag&o, iniciada com a popularizacdo da
internet na década de 80, e radicalizada com o desenvolvimento da
computacdo sem fio, pervasiva e ubiqua, a partir da popularizacdo dos
telefones celulares, das redes de acesso a internet sem fio (“Wi-Fi” ¢

“Wi-Max”) e das redes caseiras de proximidade com a tecnologia
‘bluetooth’. (LEMOS, 2004, online)

Assim, segundo Lemos (2004), essa caracteristica da aos usuarios da internet a
condicdo de permanéncia em rede, exatamente por conta dos computadores coletivos
maveis, quais sejam eles smarthphones, tablets, notebooks, entre outros equipamentos.
Na medida que as pessoas se véem mais expostas a essas tecnologias, seus usos se
prolongam também no tempo, implicando em uma maior produgdo de conteudos, 0s
quais, muitas vezes, ocorrem no contextos nas comunidades de interacdo,
compreendidas como redes sociais de internet. Essas comunidades sdo descritas por
Recuero (2014) como decorrentes de ndés — ou nodos — estabelecidos no ambito das
interfaces online.

Para Recuero (2014), esses espacos sdo modos de interagdo e de comunicacgao
estabelecidos por computadores, os quais permitem a sociabilidade entre os sujeitos

intitulados "atores". Estes, sdo pessoas, instituicdes ou grupos representados pelos nés e
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suas conexodes, podendo ser os lagos de afetos, inclusive. Ela refor¢a que os atores da
internet sdo sujeitos que estabelecem suas representacGes performaticas em rede,
constituindo um interacionismo simbdlico. Assim, “essa comunica¢do, mais do que
permitir aos individuos comunicar-se, amplificou a capacidade de conexdo, permitindo
que redes fossem criadas e expressas nesses espacos: as redes sociais mediadas pelo
computador” (RECUERO, 2014, p. 17).

Diante disso tudo, é interessante retratar como, segundo Castells (2004), ndo se
pode desconsiderar os efeitos das redes no dia a dia dos sujeitos, como alguns
apocalipticos defendias no inicio dos estudos sobre a internet. Muitos criticos
especulavam sobre um afastamento das pessoas no mundo real, diante de estudos que
retratavam a internet como um espaco de realizacdo de praticas irrealizaveis fora da
web. Sobre isso, Castells (2004) menciona que a internet nada mais é que uma extensao
da vida real, tal como ela é em todas as modalidades. Ou seja, apresenta-se apenas como
um meio de exercer as fungdes naturais, possiveis de serem experimentadas na
realidade, mas que encontram nesse meio um mecanismo de apropriacdo e ndo de
afastamento.

Assim sendo, enxerga-se esse meio como um ambiente auténtico, proprio da
concretizacdo de funcBes do cotidiano: relagdes juridicas, de consumo, de afeto, de
trabalho, tudo isso podendo ser experimentado na web. Tanto que as empresas de
entretenimento e de consumido tém se voltado para a necessidade de empreender
esforcos na para interagir com seus clientes “plugados”. Jenkins (2009) demonstra que,
dentro de uma cultura de convergéncia — na qual as midias interagem entre si, com
fulcro na insercdo dos contetdos em todas elas —, as manifestacbes dos consumidores,
em um mundo onde as informacdes circulam cada vez mais rapido, sdo aproveitadas,
em um processo participativo mais amplo.

Por haver mais informacdes sobre determinado assunto do que alguém
possa guardar na cabega, h&d um incentivo para que conversemos entre
nos sobre a midia que consumimos. Essas conversas geram um
burburinho cada vez mais valorizado pelo mercado das midias. O
consumo tornou-se um processo coletivo. (JENKINS, 2009, p. 30)

A citacdo demonstra a tendéncia, abordada por Jenkins (2009), na qual os
consumidores ndo se posicionam mais como sujeitos inertes e amorfos diante das
insatisfacOes e desequilibrios consumeristas. Pelo contrario, tém se revestido de meios
efetivos de manifestacdo online, familiarizando-se cada vez mais com as apropriagdes

das possibilidades em redes. Assim, se “os antigos consumidores eram individuos
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isolados, os novos consumidores sdo mais conectados socialmente”, 0 que significa que
se “o trabalho de consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos
consumidores sdo agora barulhentos e publicos” (JENKINS, 2009, p. 47), podendo usar
de recursos tecnologicos para movimentarem grupos em funcdo de um ideal. Essas
interferéncias nas relagcdes de consumo tém levado as empresas a se voltarem para uma
I6gica da economia afetiva.

A nova 'economia afetiva' incentiva as empresas a transformar as
marcas naquilo que uma pessoa do meio da indUstria chama de
'lovemarks' e a tornar imprecisa a fronteira entre conteldos de
entretenimento e mensagens publicitarias. Segundo a ldgica da
economia afetiva, o consumidor ideal é ativo, comprometidos
emocionalmente e parte de uma rede social. Ver o aniincio ou comprar
0 produto ja ndo basta; a empresa convida o publico para entrar na
comunidade da marca. (JENKINS, 2009, p. 48-49)

Com isso, as empresas tendem a vislumbrar os consumidores mais ativos na
internet como grandes aliados, precisando aperceber nas demandas geradas pelas
aglomeracdes online os fatores necessarios para impulsionar seu mercado, tomando
como exemplo as comunidades de fas apresentadas por Jenkins (2009). Portanto, tendo
os consumidores ainda a possibilidade de construir imagens a partir dos debates em
rede, Jenkins (2009) ressalta ainda a existéncia de uma cultura participativa — na
atualidade — na qual os sujeitos ndo mais recepcionam os produtos midiaticos de modo
submisso, mas compreendem a capacidade de produzir fenbmenos a partir das
manifestacOes em rede.

A ideia da participacéo &, portanto, um veio rico de investimentos pelos mercados,
ja que sugere um pertencimento dos participantes das redes dentro desse processo
consumerista. Na medida em que sdo ouvidos, 0s sujeitos tendem a se aproximar das
marcas, estabelecendo uma posigédo de afeto, uma vez que saem do anonimato para o
status de "ser necessario". As redes de conhecimento que o autor apresenta demonstram
bastante essa importancia dos consumidores modernos serem ouvidos, quando retrata o
caso dos spoilers®: "Cada vez mais (...) as informacées dos spoilers estdo chegando a
ambientes mais publicos, onde sdo lidas pelas grandes redes de noticias™ (JENKINS,
2009, p. 89), precisando de um novo olhar sobre as a¢des de marketing dentro dessa
cultura participativa.

A economia afetiva refere-se a uma nova configuracdo da teoria do
marketing, ainda incipiente, mas que vem ganhando terreno dentro da

% Segundo Jenkins (2009), spoilers sdo sujeitos pertencentes a comunidades de fis que participam
ativamente do enredo das séries cinematograficas, a fim de prever situag6es nos episddios, a fim de mexer
com o imaginario e debater os fatos com os demais participantes.
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indUstria das midias, que procura entender s fundamentos emocionais
da tomada de decisdo do consumidor como uma forca motriz por tréas
de decisbes de audiéncia e de compra. Em varios sentidos, a economia
afetiva representa uma tentativa de atualizar-se com os estudos
culturais feitos nas ultimas décadas sobre comunidades de fas e o
envolvimento dos espectadores. (JENKINS, 2009, p. 96)

Assim, os possiveis fds de uma marca tendem a exercer maior influéncia nas
relacbes de consumo nessa nova era, 0 que faz emergir a necessidade veemente de
angariar lovemarks, conquistando o respeito e a confianca a partir de acdes que
envolvam os consumidores em uma relacdo de afeto — para além de uma relagéo
puramente de compra e venda de produtos ou servicos. Com isso. ganhando
consumidores que inspirem aos outros, construindo defensores da marca, preocupando-
se com 0 que pensam 0s participantes dessas redes de comunidades de conhecimento e
buscando reverter obscuridades que gerem conflitos de interesses dos usuarios e das

empresas.

A Vez e Voz dos Consumidores

J4

Diante das possibilidades trazidas pela internet fica claro que ¢ “nas redes
sociais que os consumidores tém encontrado um palco para debate e reivindicacGes
quanto ao consumo e a conduta das empresas” (BORGES, 2014, p. 108). As postagens
apreendidas em rede se intensificam de maneira volumétrica e célere, criando inclusive
profissionais especializados para 0 monitoramento e o gerenciamento dos meios de
comunicacdo online, quais sejam os analistas de midias sociais. Essa tendéncia atesta a
importancia direcionada pelo mercado para o eixo participativo das manifestacdes em
rede por parte dos consumidores.

Se no passado as pessoas costumavam dizer que ‘o cliente tem sempre razao’,
hoje podemos afirmar sem medo que ele, tendo ou ndo raz&do, ganhou um
poderoso instrumento para se fazer ouvir e respeitar, que sdo as redes sociais.
Antes, uma reclamagc&o era feita a um atendente, por telefone ou e-mail, e, se a
solucdo nao fosse satisfatoria, 0 maximo que acontecia era a pessoa falar de seu
problema com parentes, conhecidos e amigos mais proximos, além de registrar
sua queixa nos 6rgaos de defesa do consumidor, como o Procon. Mas isso tudo
ficava restrito a0 um pequeno universo. Agora, este descontentamento é
repercutido em escala geométrica, em comunidades virtuais como facebook —
que j& possui mais de um bilhdo de usuérios, dos quais 76 milhGes estdo no
Brasil (cerca de um terco da populacédo do pais). (TURCHI, 2013, p. 116)

Um exemplo de desgosto manifestado em rede por uma cliente insatisfeita com
0 atendimento e o servi¢o prestados em um bar de Curitiba, no estado do Parand,

demonstra claramente esse poder que as midias sociais tém proporcionado aos sujeitos



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Natal - RN — 2 a 4/07/2015

consumidores. O episodio ocorreu em abril de 2014, quando a funcionaria de uma
autarquia estadual posicionou-se na sua pagina pessoal do facebook o descontentamento
com os procedimentos do bar PAM As reclamacbes diziam respeito as instalagdes
improvisadas em que a jovem permaneceu durante o consumo, as falhas no servico de
saldo do garcom, ao preco elevado dos produtos incompativeis com o padrdo de
atendimento esperado, a falhas acusticas da ambientagdo do local que comprometiam o

som da banda, entre outros.

i J c P A ! D Segun

P A MERnunca mais!!!

Ndo € que sou chala mas chegar a um bar onde a entrada ndo & barata
ser miormada pela hosttes que mesas so na area extema mas quem em
10 +- POOCETEMOS Ir pra drea inlema @ ndo é o0& animar mas o bem
(pensel que a area exirena sena de frénte pra br onde da pra ver o saldo
Mas a0 Ir pra 352 1al area extema e ver que & um "puxadinho” totaimente
1501200 do restio do bar. penso bom vou aprovedar pra comer . @ que
QOSIO de comia medcana (0 baré classificado como "comxia mexcana™)
oo 0 Cardapio poucas opcdes (0 preco b ndo € dos melhores)  mas ta
o com fome . peco . nao trazem saf nem palitos pra fritas da minha
amiga. ndo trazem nem guardanapo . solcfamos ludo a0 gargomy &
Gepois ddimos com 3 mesa 2 1ado que 1b ndo tinha & o gargom tinha
sumido!) a cernves2 aquela que gesce redondo (que b 13 nEo & Darata)
guente, comida & boa mas a quantidade _ passam 3 h e nos anda no
puradinho. . ves acham g a banda mexcana caraclenzada que passava
peias mesas do saldo passou pelo puadinho ? Nio, . d0 puxadinho nem
da pra ver 0 5aldo e mal dava pra ouvir 3 banda de rock que veso depots
a hosttes sumiu ¢ "nosso nome na lista de espera pro saldo Ib* eu me
sent: ém um Duteco pe S0 P3gando 0 MESMo que as oulras pessoas que
gesfrutaram de um ambiente fotaimente diferente um bar indo bem
gecorado com 5om. show

a e pra finalizar banheiros interditados . kakaakakaae logco na saida a

conta bem saigada  devia ter ido a0 zapata! #f i T
nunca mais!!!
#p a mennunca mas!! ep a mEnunca mais!!!

Imagem: J.C. manifestando insatisfacdo com o bar PAM
Fonte: perfil pessoal do facebook de J.C.

Logo ap6s o comentario de J.C., e diante da repercussdo causada pelo
compartilhamento em cadeia por outros usuarios da rede social em questdo, o fato
tomou proporcdes gigantescas a partir da resposta dada pelo proprietario do bar ao post.
Intitulando a cliente de “mana”, o empresario M.V.C. alegou que ela ndo deveria
frequentar o ambiente, pois ndo se encaixava no perfil desejado pela empresa,
utilizando-se também do perfil pessoal do facebook, ou seja, sem se identificar como o
proprietario. Ndo agindo em nome da empresa, ele teve as alegagdes rebatidas pela
cliente, que em um primeiro momento entendeu como um discurso preconceituoso de

alguém alheio aquela relacdo de consumo.
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O A2

Uy s
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lokinha de olho a2ul & reclamasse do bar iam me chamar de mana??
o €59

Imagem: Discussao manifestada acerca do episodio

Fonte: perfil pessoal do facebook de J.C.

Diante disso, ensejou uma discussdo envolvendo varios participantes, de
diversos estados, influenciados pelo comentario preconceituoso do empresario, segundo
o portal eletrénico Bhaz, de Belo Horizonte, em Minas Gerais. Embora nesse momento
ndo houvesse ainda estabelecido uma relacdo cliente-empresa (uma vez que o0
empresario agiu de foram impulsiva, respondendo como pessoa fisica aos post da
jovem) ja se evidencia o poderio das redes sociais no que diz respeito a repercussao
daquilo que é manifestado pelos usuarios dos servigos do comércio.

Por conta do ocorrido, outros atores das redes sociais, em especial do facebook,
em solidariedade a consumidora, também se posicionaram com comentarios, curtidas e
compartilhamentos da postagem. A reverberacdo do fato na rede tomou notoriedade
nacional a partir da tréplica dada pelo empreséario, na qual identificou-se como dono do
estabelecimento e reafirmou que o bar seria voltado para um publico com poder
aquisitivo diferente do dela. Ainda, sugeriu que ela buscasse outros estabelecimentos
que se adequassem ao seu perfil socioeconémico, quando indicou que fizesse a
consumacao das cervejas em um supermercado, ja que o valor do produto seria quase

quatro vezes mais barato.
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baratinho & vem bastante com relacao 2 Sus espera 1ol porque naguess dia
tinham 750 pess0as na casa que nao compantiiham de sua opniac & nao fam
embora & que delxaram vanos comentanos ¢ ﬂl\.‘vl}\ 0% POSENVDS NO Mesmo &g
oo sey

i o34

Imagem: Tréplica do empresario no facebook
Fonte: perfil pessoal do facebook de J.C.
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O case retratado demonstra como esses novos consumidores tém se comportado
diante das relacbes consumeristas. As praticas de consumo podem parecer as mesmas,
uma vez que a manifestacédo da insatisfacdo sempre existiu, entretanto com o diferencial
da internet potencializaram-se os efeitos da indignacdo dos consumidores. Afastando-se
do determinismo tecnoldgico, ndo ha como negar que as redes sociais trazem
visibilidade e repercusséo globais, interferindo portanto na forma de obter respostas das
empresas sobre 0s questionamentos.

No ocorrido, M.V.C. manteve uma postura critica negativa sobre a “voz” da
cliente, contestando o fato da jovem J.C. ter se apropriado do facebook para expor sua
decepcdo com os servicos prestados. O episddio demonstra o que Borges (2014) retrata
como um despreparo das empresas em lidar com os ativistas digitais no cenario atual,
repercutindo em perdas sobre a construcéo da imagem e a consolidacdo das marcas.

As empresas ainda ndo sabem precisamente como tratar esses casos, pelos
seguintes motivos: em geral, os ativistas ndo sao seus clientes, logo o impacto
nas vendas ndo é garantido. Trata-se de acBes novas em um meio novo. A
maioria das empresas teme que, ao atender as reivindicagBes, acaba por
transferir um poder desmedido para o0s consumidores.

(...) O consumidor moderno é resultado de lutas por direitos, acesso e poder de
escolha. As crises tém formado um consumidor que, agora, pode ser sujeito no
consumo, quando acessa a cidadania plena nas relagcdes de compra. A cidadania,
por sua vez, assim como 0 consumidor, também € permanentemente
reconfigurada pela sociedade. A luta é entdo constante. Passamos de uma
sociedade de consumo para uma sociedade de consumidores. (BORGES, 2014,
p. 111)

O acontecimento em questdo reflete que lidar com os clientes conectados nao
tem sido uma tarefa facil para as empresas. As redes sociais tém favorecido veiculagdes
constantes de reclamagdes por parte de consumidores o0 que exige um monitoramento
diario e efetivo feito por profissionais especificos. Isso tudo, a fim de garantir o melhor
posicionamento para a manutencdo da imagem da empresa e da relagdo direta com os
clientes. Para tanto, é preciso investir no treinamento de especialistas voltados para o
acompanhamento das manifestacdo online, a fim de compreender os anseios, 0s desejos,

as insatisfacdes e as reclamacdes desses sujeitos.
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andamento ¢ atendimeanto o seu negd
reclamagdo ndo & parametro p

eduCaLio numa resposta me diz muilo sobre uma pessoa
| v
Imagem: usuério do facebook posicionando-se sobre o ocorrido
Fonte: perfil pessoal do facebook de J.C.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Natal - RN — 2 a 4/07/2015

No caso concreto, a falta de dominio acerca dessas posturas disseminadas em
rede geraram um “efeito cascata” em curtissimo intervalo de tempo. A insatisfagdo da
cliente contagiou inclusive pessoas de outras cidades e estados, demonstrando que a
perda das empresas que nao se adequam a esse novo formato de consumidores
participativos atinge além dos valores financeiros. O que compromete também a
construgéo e o fortalecimento da imagem de seriedade, de transparéncia, de cidadania e
de ética, ja que focar no bom relacionamento é palavra de ordem no novo mercado.

Diante disso tudo, resta nitida a necessidade mais evidente de se buscar conciliar
os interesses dos publicos com os das empresas, aproximando-se dos clientes em meio
ao que se chama de economia afetiva, levando em conta que, na nova perspectiva de
participacdo social dos sujeitos online, eles insurgem como verdadeiros catalisadores de
fendmenos. Assim, levam a imagem da marca, em um curto espaco de tempo, a um
espaco incomensuravel, muitas vezes causando danos irreparaveis ou de dificilima
reparacao.

Portando, como ressalta Jenkins (2009) é preciso compreender quando a revolta
do publico prejudica as empresas, a fim de utilizar-se do capital emocional para
aproximar-se deles, jamais afastando-se, pois a atitude de desmerecimento torna-se
incompativel com 0 momento vigente em que todos sdo responsaveis pela construgéo da
imagem dos produtos midiaticos. O que era visto como publico segmentado ja ndo é
mais tdo facil distinguir, pois todos estdo em um mesmo meio, participando ativamente
na construcdo dos fendmenos, por meio da internet.

Assim, Jenkins (2009) reforca que, historicamente, existe uma forte tendéncia a
enfocar os publicos de forma massificada ou mesmo a vé-los como consumidores
individuais. Entretanto, "pesquisadores de marketing falam em 'consumidores de marca’,
tentando entender melhor por que alguns grupos de consumidores formam lacos
intensos com o produto e, por meio dele, com outros consumidores™ (JENKINS, 2009,
p. 118). Desse modo, ndo ater-se aos clamores desses sujeitos, desconsiderando a
assisténcia aos clientes como um todo, chega a comprometer o compartilhamento de

informacgdes e o relacionamento das empresas com seus consumidores.

Consideracoes finais

O ambiente virtual tem se mostrado como um espaco de utilizacdo para além do

entretenimento e do e-commerce, sendo portanto um novo lugar para as manifestacdes
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dos consumidores sobre as relagdes de consumo. Dessa forma, os clientes tém utilizado,
em especial, as redes sociais para estabelecer didlogos entre si e com as empresas. 1sso
representa um elo cliente-empresa que precisa ser fortalecido com acGes de marketing
estratégicas a fim de favorecer a fidelizacdo do publico, fundamentalmente com
especialistas deste segmento, em especial, por meio de um processo de consolidacdo da
intitulada "economia afetiva".

Surgem com isso novas possibilidades de comunicacdo, oportunizando as
empresas a estabelecerem inovacdes sobre os modos de atender seus plblicos. E nessa
atmosfera que insurge a necessidade de um monitoramento permanente com atengéo
redobrada para os efeitos gerados em rede. Nesse contexto, a ideia de que “o cliente tem
sempre razao” vai bem mais além, pois ele cada vez mais ganha vez e voz no que diz
respeito a construcdo da imagem da empresa, sendo um verdadeiro formador de opinido.
Assim, passando a influenciar outros clientes em potencial.

Atentos a repercussao que uma expressdo em rede pode gerar sobre as marcas
estabelecidas no mercado consumerista, o caso do bar PAM, de Curitiba-PR,
apresentado na pesquisa, demonstra claramente a necessidade de profissionalizar os
modos de interacdo com os clientes conectados. Isso tudo tendo em vista que o
marketing se constroi também fora do estabelecimento fisico ou das propagandas
tradicionais, estando ainda presente nas manifestacdes “boca a boca” fortemente

realizadas no ambiente virtual, as quais sdo disseminadas em especial pelas rede sociais.
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