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RESUMO

A proposta deste trabalho é analisar o fendmeno da critica existente nas relagdes
entre consumidores e marcas, produtos e/ou servigos no ciberespago através das redes
sociais. Para isso, buscamos analisar um caso envolvendo uma manifestagdo dos
internautas na rede social Facebook contra a campanha de langamento da Colegdo de
inverno Pelemania 2011 da marca Arezzo. Vamos compreender o funcionamento do
ciberespago e descrever sobre sua a infra-estrutura. Em seguida, vamos relatar como
ocorreu a manifestacio contra a marca Arezzo no Facebook. Em seguida buscaremos
analisar o conteudo das criticas que foram postadas e compartilhadas pelos internautas
através das ferramentas que ddo suporte as redes sociais no ciberespago. Dando
continuidade, depois de entendido o funcionamento do ciberespaco, vamos interpretar a

informag¢@o contida nas imagens.



ABSTRACT

The purpose of this work is to analyze the critical phenomena between consumer
and brands, products and / or services in cyberspace through social networks. For this,
we analyze a case involving a manifestation of the internet social network Facebook
against the campaign of release of the Winter Collection Pelemania 2011 of the brand
Arezzo. We going to understand the functioning of cyberspace and describle on their
infrastructure. The, we will seek to analyze the content of the criticisms that were posted
and shared though the Internet tools that support social networks in cyberspace.
Continuing, after understanding the functioning of cyberspace, we going to interpret the

information contained in the images.
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INTRODUCAO

O proposto trabalho de pesquisa assenta-se na necessidade acerca da
compreensdo da relagdo existente entre consumidor’ ¢ marca e suas mudangas frente ao
uso das ferramentas digitais no ciberespago. Para entendermos O FUNCIONAMENTO
DO ESPACO VIRTUAL fundamentaremos nossa pesquisa nos argumentos de Pierre
Lévy um notério estudioso francés do CIBERESPACO e da cibercultura, atualmente
lecionando em uma universidade no Canadd, assim como a argumentagdo de Milton
Santos (1997), (2006) acerca da estrutura do espago técnico-cientifico-informacional a
qual d4 suporte as nossas consideragdes acerca do ciberespago; além deste dois teorico
podemos dizer que um terceiro constitui a trama teérica central da qual embasamos
nossas argumetacdes: Zygmunt Bauman (1999) (2007) (2008), um notério socidlogo
que se dedicou a compreensdo da dimensdo liquida do que aqui se denomina de espago
virtual ou ciberespago. Espago este onde o fendmeno entre consumidor e marca se
desembaraca.

Na atualidade a comunicacio vem passando por algumas transformagGes atraves
das possibilidades geradas com o advento da internet. Temos presenciado o crescimento
tecnologico e cada vez mais accessivel na oferta de aparelhos que possibilitam o acesso
a internet para vérias classes sociais. A mobilidade sustida através dos aparelhos
permitem que os internautas fiquem conectados hd vérios canais de informagGes
enquanto os mesmo praticam atividades comuns do dia-a-dia. Eles podem ouvir
musicas em quanto estdo esperando serem atendidos numa fila de banco ou at¢ mesmo
assistirem filmes dentro de um 6nibus através de um simples telefone celular. Com base
neste quadro, se observa uma crescente no numero de pessoas conectadas a internet.
Utilizaremos diferentes autores e teorias de diversas areas na compreensdo da
comunicagio, em especial, acerca da publicidade e marketing sobre as novas
prerrogativas e a dindmica social das relagdes de consumo mediadas pela internet. Pois,
stravés daquelas, a publicidade tem por conseqiiéncia desenvolver novas estratégias de
comunicagio, onde essa mensagem tem que gerar ainda mais poder persuasivo e

utilizar-se de uma linguagem cada vez mais segmentada, haja vista, que no meio virtual

" “Todo aquele a quem sejam fornecidos bens, prestados servigos ou transmitidos quaisquer direitos,
Jestinados a uso ndo profissional. por pessoa que exerga com cardcter profissional, uma actividade
scondmica que vise a obtengéo de beneficios." (art. 2°, n.°1 da Lei de Defesa do Consumidor).
Ihsponivel em:http://www.srrh-recursoshumanos.pt/newpage3.htm



essas mudangas ocorrem na maioria das vezes, do dia para noite, ou seja, a velocidade

nesse meio acaba sendo um pré-requisito para alcangar o sucesso.

Nossa pesquisa fundamenta-se na necessidade de compreendermos o fendmeno
da crise de comunicacgio existente entre consumidor e marca na relacdo de consumo
dentro do ciberespago. A pesquisa se desenvolverd através de um estudo de caso. Com
base no exposto, indagamos: qual a importancia da compreensdo do fenomeno da critica
do consumidor no ciberespago para o re/pensar a comunicagdo €, por conseguinte, a
publicidade na atualidade? De um modo geral, 0 nosso objetivo versa em compreender
o fenémeno da critica do consumidor no ciberespago. Para tanto dedicamos quatro
momentos para o seu desenvolvimento. Iniciamos nossa pesquisa buscando entender o
funcionamento da estrutura do ciberespago através dos argumentos de Lévy, Bauman e
Santos. No capitulo dois iremos relatar sobre o caso envolvendo a campanha de
lancamento da Colegdo de Inverno 2011 Pelemania da marca Arezzo na pagina da rede
social Fecebook®. Primeiramente vamos apresentar um breve historico da marca €
explicar como os internautas se manifestaram contra a marca Arezzo nas redes sociais.
No capitulo terceiro fundamentaremos nossa metodologia nos procedimentos sugeridos
na dissertagdo de mestrado de Torezan (2007) do curso de ciéncia da informacgdo para
analisar duas imagens referentes as criticas dos internautas que foram publicadas no
Facebook contra a marca Arezzo. Em seguida buscaremos no capitulo quatro interpretar
o conteuado das duas imagens analisadas. Faz-se necessdrio esse estudo para entender o
motivo da aceitacio da mensagem nas redes sociais em um curto espago de tempo. Por
fim. apresentaremos o quinto e ultimo capitulo, onde, abordaremos nossa compreensao
a cerca de toda pesquisa.

Observamos que haja, apés o acontecimento envolvendo o caso Arezzzo, a
necessidade de se re/pensar o modo de operar a comunicagdo — especialmente
conquanto da informacdo inserida no contexto no qual a frente conceituamos €
explanamos sob o signo de ciberespago, bem como o ciberconsumo dai inserido.

A metodologia do estudo de caso se assenta em Gil (1987): ao explanar que “o

ostudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou poucos

® Facebook é a maior rede social do mundo. Atualmente, possui mais de 250 milhdes de usudrios. Foi
—iado no inicio de 2004 como uma rede social da Universidade Harvard. Foi sendo aberta aos poucos, ¢
Soje ¢ um dos sites mais acessados no mundo. Modelo de experimentagdo de tipos de publicidade digital,
- Facebook foi referéncia na criagio de outras redes sociais, como Orkut e Twitter. Disponivel
e hitp://www.slideshare. net/tarushijio/ facebook-ferramentas-basicas-para-marketing-e-publicidade-na-
sede. Acessado em: 05/11/2011



objetos, de maneira a permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo; [...]” (p. 78).
Reflexdo que dedicamos ao segundo capitulo da presente pesquisa. Ja a metodologia da
para a andlise das imagens postadas pelos consumidores em cardter de critica no
ciberespago assenta-se em Isabela Mara Valle Torezan (2007). Uma cientista da
informagio que se dedicou a pensar em sua dissertagdo de mestrado uma proposta

metodologica para a andlise de imagens fotogréficas.



1. CIBERESPACO

Nos dedicamos agora a pensar o ciberespagco. Neste ambito procuramos
explicagdes acerca de seus elementos bem como do seu suporte para o bindémio

consumidor-marca. Segundo Lévy (1999):

O ciberespago (que também chamarei de "rede") ¢ o novo meio de
comunicagdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo
especifica ndo apenas a infra-estrutura material da comunicagdo digital, mas
também o universo ocednico de informagdes que ela abriga, assim como 08
seres humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao
neologismo "cibercultura", especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores
que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago. (p. 17).

Segundo Lévy (1999) h4 uma relagio de identidade entre ciberespago e rede.
Mas o espago total é uno. Repartido, em graus de virtualidade para a melhor
compreensdo de seus fendmenos, pois, “a andlise apenas efetua uma separacio légica, a
fim de permitir um melhor conhecimento do real. O espago, como realidade, € uno e
wotal”.® Na atualidade, as relagdes de consumo vém crescendo através do ciberespago. A
tacilidade encontrada pelo consumidor on-line para obter acesso as informagdes sobre o
produto, marca e/ou servigo é cada vez mais comum. Um dos fatores responsaveis por
esse aumento no uso do ciberespago € o numero de ofertas cada vez mais acessiveis de
aparelhos que permitem acesso a internet, seja no celular, tablet, ipad, ipod, notbook
wetebook ou netboock. O que presenciamos hoje ¢ um universo cada vez mais conectado
com tudo e todos, que através dessa mesma facilidade podemos assistir tv, compartilhar
imagens, conversar, comprar, vender e fazer amizades. Para Lévy. “As tecnologias
digitais surgiram, entdo, como a infra-estrutura do ciberespaco, novo espago de
comunicacdo, de sociabilidade, de organizacdo e de transag:ﬁd, mas também novo
mercado da informagdo e do conhecimento”.* Esse novo espago torna-se um meio de

aproximar consumidor e marca.

* SANTOS, 1997. p. 64
SLEVY. 1999, p. 32.



Se antes o consumidor tradicional se relacionava com a marca e/ou empresa
através de uma simples visita no ambiente de compra ou pelo servigo de atendimento ao
cliente (SAC) dos mesmos, tendo como pré-requisito a presenca fisica para estabelecer
1al prética, eles agora tém, no ciberespago, a possibilidade de interligar sua necessidade
¢ compartilhar toda e qualquer informagdo de consumo com todos os integrantes
daquele ambiente virtual, pois, “é virtual toda entidade “desterritorializada”, capaz de
gerar diversas manifestagdes concretas em diferentes momentos ¢ locais determinados,
sem contudo estar ela mesma presa a um lugar ou tempo em particular”s. A produgdo do

espaco da suporte a dimensdio valorativa ao que 14 se estabelece — no nosso

entendimento a valorizagdo da marca caminha neste interim, pois:

[...] o contetido técnico e cientifico das formas urbanas novas e renovadas,
dado cada vez mais presente na evolugdo recente das cidades, mas também
do resto do territério, com a moderniza¢io do campo, atribui, em nossos dias,
um significado todo especial a produgdo do espago como condi¢do da
produgiio de valor pelos que devem utiliza-lo como suporte™.®

Podemos concluir que o consumidor fazendo uso dos dispositivos do
ciberespago, ele agora ganha “poder”, “voz” e protecio frente as marcas. Fora da rede, o
consumidor, se nos mostra como sendo a parte mais “fraca” nessa relagdo com a marca.
Na sociedade de consumo pensemos entdo o consumidor: “[...] o consumidor em uma
sociedade de consumo ¢ uma criatura acentuadamente diferente de quaisquer outras

sociedades até aqui. [..]”". No estado da virtualidade, no ciberespago:

Quando uma pessoa, uma coletividade, um ato, uma informacdo se
virtualizam, eles se tornam ‘ndo-presentes’, se desterritoralizam. Uma
espécie de desengate os separa do espago fisico ou geografico ordindrios e da
temporalidade do relégio e do calendario. E verdade que ndio sdo totalmente
independentes do espago-tempo de referéncia, uma vez que devem sempre se
inserir em suportes fisicos e se atualizar aqui ou alhures, agora ou mais
tarde.’

Se desterritorializa, mas lembremos, com isso potencializa sua voz, e portanto,
faz valer a sua palavra de forma mais enfética que no acesso ao espaco fisico. Mais a

frente como veremos, a virtualidade ndo estd destituida de materialidade. Com relacdo

CILEVY, 1999, p. 47).
“ISANTOS, 1997. p. 62).
(BAUMAN, 1999, p.88).

SLEVY, 1999, p. 21).



20 consumidor agente do/no ciberespago hd uma diferenca que ¢ consubstanciada pela

propria plataforma oferecida com o ciberespago ao consumo, pois, este ultimo opera um

carater desestruturador do/no ciberespago:

Pensando a

O efeito desestruturador da tecnologia é tanto mais brutal quanto menos
implicado estiver o pais em relagdo as inovagdes técnicas precedentes. Tais
efeitos sio sociais, econdmicos, politicos, culturais, morais, e, igualmente,
espaciais, geograficos, levando a uma reorganizagao do territdrio, mediante
uma redistribuicdo de papéis que inclui novos roles, estranhos até a sociedade

territorial”. ’

passagem do geografico ao virtual Lévy nos fala,

concomitantemente, do trinsito de um paradigma da comunicagdo, notadamente da

passagem da relagio “um-para-muitos” a “todos-para-todos™

Como se sabe, os meios de comunicagao classicos (relacionamento um-para-
muitos) instauram uma separagao nitida entre centros emissores e receptores
passivos isolados uns dos outros. As mensagens difundidas pelo centro
realizam uma forma grosseira de unificagdo cognitiva do coletivo ao
instaurarem um contexto comum. [...] Como um dos principais efeitos da
transformagdo em curso, aparece um novo dispositivo de comunicagdo no
seio de coletividades desterritorializadas muito vastas que chamaremos

‘comunicagio todos-para-todos’. "’

Assim a comunicacio contemporanea no ciberespaco. Mas como se da o

funcionamento do ciberespago através do novo paradigma da comunica¢do? Como sua

forma de utilizagdo da informagdo se mostra importante para pensarmos a relagdo entre

sonsumidor e as marcas no ambito da virtualidade?

1.1. Funcionamento.

Os usuarios do ciberespago tém como suporte de sua presenca on-line a

“steratividade com a qual o proprio ciberespago se constitui intrinsecamente; no espago

*ISANTOS, 2006, p.250,251).

FULEVY, 1999, p. 113).



virtualizado'!, participam dele independentemente de suas posi¢des geograficas,
fazendo comunicar toda e qualquer informagéo através da digitalizagdo da sua opinido

inserida na rede. H4 alguns beneficios para o usudrio, pois:

Gragas as maquinas fotogréficas, as cimeras e aos gravadores, podemos
perceber as sensagdes de outra pessoa, em outro momento € outro lugar. Os
sistemas ditos de realidade virtual nos permitem experimentar, além disso,
uma integragdo dindmica de diferentes modalidades perceptivas. Podemos
quase reviver a experiéncia sensorial completa de outra pessoa.'”

Ha uma interacdo entre ausentes que se fazem presentes via virtualidade da
mensagem-informagdo. Assim, no ciberespaco, “virtualmente, todas as mensagens
encontram-se mergulhadas em um banho comunicacional fervilhante de vida, incluindo
as proprias pessoas, do qual o ciberespago surge, progressivamente, como o coragio.”"”.
Ha quinze anos atras o uso das cartas ou telegramas constituiam as formas mais praticas
para enviar uma mensagem. Entdo vamos pensar esse mesmo processo na atualidade. O
que mudou? O que ndo mudou? A informagdo que antes demorava semanas, hoje, é
questdo de segundos para chegar, pois, “o ciberespago em via de constitui¢do autoriza
uma comunicagdo ndo medidtica em grande escala que, a nosso ver, representa um
avango decisivo rumo a formas novas e mais evoluidas de inteligéncia coletiva.”'®. A

disponibilidade para fazer uso de um enderego virtual, mais conhecido como e-mail

‘acilitou a vida de muitas pessoas, € no contato com um parente distante, numa relagio

" No século XIV pode-se encontrar a existéncia do prefixo vir, significando homem e portanto viril. Esta
particula também assumia os significados de exceléncia, poténcia e habilidade, correspondente a
palavra virtus, do latim. Assim, era considerado virtuoso aquele que apresentava qualidades valorosas de
lomem e guerreiro: forga, heroismo, poder. No século XII, o termo virtual passa a denotar o que existe
como efeito. “Virtualmente” assume o mesmo significado de “praticamente” ou “quase”. O sentido da
palavra virtuoso perde o seu valor humano e torna-se representativo da pureza moral, podendo
caracterizar uma pessoa correta. A relagdo com a habilidade permanece igual. [...] Na segunda metade do
seculo XX, virtual passa a significar aquilo que simula ou é veiculado por computador. As palavras
relacionadas a este novo sentido fazem-se acompanhar pelas particulas e- ou cyber-. Verificamos assim
e ha uma bifurcacdo no sentido da palavra, onde o “virtual”, que se relaciona ao hébil e ao possivel, se
afasta do sentido da virtude, virtuoso. [...] O texto de Lévy relembra que, no senso comum, a palavra
“wirtual” € utilizada para representar a pura e simples auséncia de existéncia. Segundo Levy, a origem da
palavra virtual vem do latim medieval virtualis, derivado de virtus, poténcia. Na filosofia escolastica, é
vimual o que existe em poténcia e ndo em ato. Disponivel em: <<http://wwwusers.rdc.puc-
©io. briimago/site/virtualidade/producao/doris-let1.htm>> Acesso em 10/05/2011

LEVY, 1999, p. 28).

“(LEVY, 1999, p. 118).
T(LEVY, 1999, p. 113).



de trabalho ou simplesmente receber contas. Esse enderego virtual acelera o processo

antes feito apenas pela carta. Para Lévy (1999):

Apenas as particularidades técnicas do ciberespago permitem que 08
membros de um grupo humano (que podem ser tantos quantos se quiser) se
coordenem, cooperem, alimentem € consultem uma memoria comum, € isto
quase em tempo real, apesar da distribuigdo geografica ¢ da diferenga de
horarios. (p. 49).

Temos entdo um ganho de tempo na vida social. Mas qual a temporalidade da
evolugdo da técnica como comensurd-lo?A escala temporal da evolugdo técnica das
redes, segundo Milton Santos se d4 com a evolugdo do proprio meio geografico, pois,
“Podemos admitir que a histéria do meio geografico pode ser grosseiramente dividida
em trés etapas: o meio natural, o meio técnico, o meio técnico-cientifico-
informacional”.!® Entendemos o advento do ciberespago como produto dessa terceira

fase. Assim:

A economia digital intensificou algo que comegou timidamente ha muito
tempo — a necessidade do imediatismo da resposta. Ja que tudo é tdo rapido,
ndo ha mais tempo para esperar pelo que quer que seja. O que antes chegava
por carta e demorava meses, hoje chega por alguma via eletrdnica e demora o
tempo de vocé recarregar a pagina. O mercado moldado pelas tecnologias
muda profundamente o ser humano. Novos comportamentos surgem € novas
oportunidades também. 8

Se antes para enviar uma carta era necessario sair de casa, comprar um envelope,
comprar um selo e s6 para depois enviar, o que percebemos ¢ que hoje basta estar
conectado com a internet para enviar qualquer informagao. A distancia geo grafica fisica
ndo ¢ barreira para o compartilhamento de informagbes uma vez digitalizadas no
ciberespago. Logo, “as realidades virtuais compartilhadas, que podem fazer comunicar
milhares ou mesmo milhdes de pessoas devem ser consideradas como dispositivos de
comunicacdo "todos-todos", tipicos da cibercultura.”'’. Falamos de realidades mas, ndo
nos esquecamos, o espago deve ser compreendido em sua totalidade segundo Milton
Santos, ndo se deve levar em conta a analise do aspecto da virtualidade daquele
destituida da materialidade que d4 sustentagdo a este: “Que o espago € total e deve,

desse modo, ser considerado como indivisivel, ndo resta nenhuma duavida™.'® O

“ [SANTOS, 2006, p. 234).
=(VAZ, 2011, p. 75) _ -
T (LEVY, 1999, p. 105). T "
* (SANTOS, 1997. p. 61). | VE O = |
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dividimos para melhor compreendé-lo. Assim concebido, “O virtual [ndo] ¢ [apenas]

»19 Pensemos entdo o sujeito-consumidor no estado da

imaginério. Ele produz efeitos.
virtualidade do espago: “Ao se virtualizar, 0 corpo se multiplica.”zu. Potencializa-se.
Com isso, a sociedade moderna ganha agilidade e tempo para realizar outras atividades.
Os beneficios da utilizagdo do ciberespago na vida social ¢ de fato uma realidade.
Podemos acessar o ciberespago durante uma viagem, dentro do carro, ouvir musica, tirar

um foto e compartilha-la na rede. Lévy (1999):

Uma vez que uma informagdo publica se encontra no ciberespago, ela esta
virtual e imediatamente 4 minha disposi¢do, independentemente das
coordenadas espaciais de seu suporte fisico. Posso ndo apenas ler um livro,
navegar em um hipertexto, olhar uma série de imagens, ver um video,
interagir com uma simulagio, ouvir uma musica gravada em uma memoria
distante, mas também alimentar |sic] essa memoria com (extos, imagens etc.
Torna-se possivel, entdo, que comunidades dispersas possam comunicar-se
por meia do compartilhamento de uma telememdria [sic] na qual cada
membro 1é e escreve, qualquer que seja sua posi¢ao geografica. (p. 93-94).

Mas lembremos que o que anima e dinamiza o ciberespago, no entendimento de

Milton Santos sfo justamente os sistemas de agdes ndo-maquinicas. Assim:

[..] Nao ha, pois, tempos absolutos. E, na verdade, os “tempos
intermedidrios” temperam o rigor das expressdes tempo rapido ¢ tempo lento.
Mas a vantagem de nossa proposta € a sua objetividade. E certo que o tempo
a considerar ndo ¢ o das maquinas ou instrumentos em si, mas o das agdes
que animam os objetos técnicos. Mesmo assim, sdo estes que oferecem as
possibilidades e sdo os limites.” (SANTOS, 2006, p. 267).

A possibilidade e o verdadeiro limite do ciberespago, com base nas afirmagdes
de Milton Santos (2006) se encontram intrinsecamente relacionadas ao agente que atua
no ciberespaco. Ele entdo o humaniza. Nesta perspectiva a fala do usuario no
iberespago ¢ compartilhada de tal forma que ndo ha como se reparar a publicizagdo
daquela. Se no jornal impresso o numero fixo de exemplares é o marco material com o
qual as estratégias de controle da informagéo agem, no ciberespago a informagdo €
reproduzida e re/publicizada por um Unico usuério infinitamente.

Assim, “[...] as relagdes informacionais transportam com elas o reino da

secessidade enquanto as relagdes comunicacionais podem apontar para o reino da

S({LEVY, 1999, p.21)
S LEVY, 1999, p. 33)
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liberdade™' No ciberespago a informagio se propaga numa velocidade muito mais
ripida que a melhor logistica geografica de distribuicdo de jornais impressos por
exemplo. O usuério através da publicizagio do que consome enquanto informagdo age
no papel que anteriormente cabia aos proprios veiculos, canais de propaganda. O que

explica o crescimento da populagdo virtual?
1.2. Velocidade na comunicagiio contemporianea

Para pensarmos a velocidade na comunicagdo contemporanea, devemos pensar
em concomitincia o suporte da transmissdo da informagdo como base dessa interagdo
entre marca e consumidor. Segundo Lévy (1999) “a transmiss@o de informagGes digitais
pode ser feita por todas as vias de comunica¢do imagindveis. [...]” (p. 34), mas
compreendemos que todas elas podem ser divididas em duas classes de transmissio: a
primeira através de ondas via indireta e outra através de cabo, via direta. Essas duas
constituem os dois macro-suportes de acesso ao ciberespago que por sua vez imprime
uma nova faceta do mercado consumidor. a velocidade da informagdo, por tanto € um
clemento muito importante para pensarmos a velocidade na comunicagdo

contemporanea. Assim:

As antigas propriedades absolutas do espago foram revogadas. O mundo dos
homens era limitado pelo espago e pelo tempo, um espago e tempo absolutos.
Essa restrigio espago-temporal era limitada pelo alcance das idéias e pela
velocidade da mudanga das coisas e dos costumes, criando a tdo bem
conhecida estabilidade das sociedades. *

E entio a instabilidade uma caracteristica do ciberespago. Qual o papel da
informagdo no aspecto qualitativo da instabilidade do espago virtual? Quando pensamos
o processo € os elementos que concursam a evolugdo da velocidade da informacio,
pensamos necessariamente as premissas da materialidade que dd suporte ao virtual. Essa
materialidade € evidenciada em alguns fendémenos contempordneos de um
redirecionamento do consumo do servigo oferecido por empresas particulares de
fransmissdo e redistribuicdo da internet. H4 uma nova tendéncia dos consumidores de
optarem pela troca da transmissdo via radio (redes de telecomunicag¢Ges hertzianas) para

2 transmissdo via cabo telefonico, cabo de fibra-Optica.

~ (SANTOS, 2006, p. 258).
~ (OLIVEIRA, 2007, p. 199)
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Com relagdo a materialidade do virtual que dd suporte a velocidade da
transmissdo da informagdo no ciberespago e, por tanto, contribui na velocidade e aporte

€NOVOS usudrios, o argumento que sustenta a tese apresentada por Lévy (1999) é que:

[...] Pode-se transportar fisicamente os suportes (discos, disquetes etc.) por
estrada, trem, barco ou avido. Mas a conexdo direta, ou seja, em rede ou on-
line ("em linha") ¢ evidentemente mais rapida. A informagio pode usar a rede
telefonica classica, contanto que seja modulada (codificada analogamente de
forma adequada) ao entrar na rede telefonica e desmodulada (redigitalizada)
quando chegar a um computador ou outro equipamento digital na outra ponta

do cabo. [...] (p. 34-35).
O equipamento que opera a modulagdo da transmissdo via cabo de telefone para
a transmissdo da freqiiéncia da internet ¢ denominado por Lévy (1999) de molden.
Através do suporte de banda larga cada vez mais popularizados, a um custo beneficio
bem mais atraente do que os servigos de transmissdo via radio, cada vez mais um
numero crescente de empresas se utiliza de um aporte no ciberespago para se comunicar
com o seu cliente a um custo beneficio, por sua vez bem mais baixo que na compra de
horario da midia televisiva, por exemplo. Elas se utilizam desse novo meio de
comunica¢do pois, “[...] duas ferramentas on-/ine cruciais para a constru¢io da marca:

23 constituem hoje, contemporaneamente, uma forma

sites [sic] e anuncios interativos.
crescente de comunicacdo entre empresa ¢ consumidor. compreendemos entdo que o

mercado rege a técnica € a ciéncia, pois, segundo Milton Santos:

Essa unido entre a técnica e a ciéncia vai dar-se sob a égide do mercado. E o
mercado, gragas exatamente a ciéncia e a técnica, torna-se uma mercado
global. A ideia de ciéncia, a ideia de tecnologia ¢ a ideia de mercado global
devem ser encaradas conjuntamente [...] **

Como pensar entdo a qualidade da informagdio no ciberespaco? Acerca da
qualidade da informagdo que se d4 a comunicagdo entre empresa/marca e consumidor,
hd ainda, como base na unidio de ciéncia ¢ técnica sob a égide do mercado, a
contribui¢do de novos softwares, tratamentos de imagem e videos que possibilitam no

apenas a velocidade da informagdo textual “fixa”, como nos outdoors, mas interativa

“ (LANE, 2006, p. 168).
“(SANTOS, 2006, p. 238).
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animada, sobretudo com videos e por tanto com um apelo afetivo bem maior. A
atratividade buscada com a comunicagiio da marca pela empresa constitui a efetividade
da interatividade enquanto fendmeno no ciberespago. Para cla, a empresa ndo basta
apenas comunicar e com isso finalizar a informagdo comunicada, mas abrir um perene
transito de didlogo. Assim, ciéncia tecnologia e a informagéo se encontram na base do
funcionamento do ciberespago, pois, “[...] a ciéncia e a tecnologia junto com a
informagdo, estdo na propria base da produgio, da utilizago e do funcionamento do
espaco e tendem a construir o seu substrato”.®> A informacdo tem o poder de alienar as
necessidades do internauta de maneira persuasiva, pois, entendemos que “A relagdo
tradicional entre necessidades e sua satisfacdo € revertida: a promessa ¢ a esperanga de
satisfagdo precedem a necessidade que se promete satisfazer ¢ serdo sempre mais
intensas e atraentes que as necessidades afetivas.”®. Em outras palavras, em todo o
momento o usuério do ciberespaco ¢ induzido a consumir informagao.

Assim, se o consumidor no/do espago virtual ndo cortar/bloquear o primeiro
contato com as informacdes muitas delas advindas das estratégias empresariais de
consumo, uma segunda informagdo para ele serd mandada de maneira persistente — esse
fenomeno fica claro no espago virtual através do que ali se denomina de span. Nesse
sentido a afetividade proporcionada através da comunicagdo pode tanto obter um
aspecto positivo quanto negativo, a saber, a partir do primeiro posicionamento do
consumidor 4 respeito da marca ofertada via anuncio digital. Desta feita, ha sim uma
mmportancia ambivalente da informagdo como elementos dinamizadores da
transformacdo dos territérios, pois “a informagdo € o vetor fundamental do processo
social e os territorios sdo, desse modo, equipados para facilitar a sua circulagio™’.
Portanto, o acesso de um numero cada vez maior de clientes em potencial via

ciberespago ndo representa necessariamente para a empresa 0 sucesso da comunicagio.

1.3. Crescimento da populagéo virtual

O fenémeno do crescimento da populagdo virtual cresce de acordo com as
secnologias oferecidas para sociedade e abrangendo virias classes sociais. Os servigos

de banda larga instalados no Brasil em varias localidades melhoram a velocidade e a

= (SANTOS, 2006, p. 238).
~ (BAUMAN, 1999, p. 90).
~ (SANTOS, 2006, p. 239).
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qualidade do acesso através da fibra Optica. Nas regides mais afastadas o acesso a rede
também se torna possivel através de antenas que transmitem o sinal por ondas de radio-
freqliéncia. Outro tipo de servigo oferecido para acessar a rede advém do surgimento
das “lan-houses” que oferecem o acesso a internet para um grande nimero de pessoas
possibilitando o acesso a rede para populagdo mais carente. As redes com a ajuda
tecnica transitam a globalidade. Isso, “gragas aos progressos técnicos e as formas atuais
de realizacdo de vida econdmica, cada vez mais as redes sao globais: redes produtivas,
de comércio, de transporte, de informagdo. [...]"**. Ocupamo-nos do aspecto comercial
da rede especificamente no ciberespaco. Dissemos que transita a globalidade, mas, se
mostra por conta disso, necessariamente, democratica? Nem tanto assim.

As lan-houses sdo responsaveis por democratizar 0 acesso nas regides mais
carentes, mas todas elas cobram pelo servigo! Regides estas, onde as pessoas ndo tém
condi¢Oes financeiras para possuir um computador ou qualquer aparelho que permita o
acesso a internet. As pessoas procuram as lan-houses € pagam apenas pelo tempo que
permaneceram conectados, navegando, “viajando” como diz Bauman (1999), ao afirmar

pensando a alienag¢do das necessidades do consumidor:

Com efeito, viajar esperangosamente ¢ na vida do consumidor muito mais
agradavel que chegar. A chegada tem esse cheiro mofado de fim de estrada,
esse gosto amargo de monotonia e estagnacdao que poria fim a tudo aquilo
pelo que e para que vive o consumidor — o consumidor ideal — e que
considera o sentido da vida.[...]” ¥

Com a chegada da aparente supressdao do objeto/produto desejado, ele, o
consumidor se vé mergulhado no tédio. Por conseguinte, compreendemos que esse
numero de pessoas conectadas ao ciberespago faz surgir uma necessidade para uma vida
cada vez mais inserida no universo on-/line. H4 para muitos desses consumidores uma
verdadeira dependéncia pela presenga no ciberespaco, ao menos na medida da
consumacdo da informag¢ao daquilo que se deseja. Essa integragdo dos costumes sociais
com o ciberespag¢o desperta para uma organizacdo dos centros de interesses entre 0s
internautas para facilitar a buscar por meios através dos quais a sua fala tenha vez e voz.

Como entdo compreender o perfil desse consumidor?

~ (SANTOS, 2006, p. 269).
“ (BAUMAN, 1999, p. 93).
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2 Personalidade e analise psicografica: a personalidade e o comportamento do
consumidor '

Refletir sobre as premissas que fundamentam a acdo humana em prol do
consumo ¢ compreender as categorias subjetivas intrinsecas a constitui¢do da natureza
humana, sobretudo do ponto de vista psiquico, conquanto que em paralelo a isso, ha
premissas fundamentadas no arquétipo fisico e material do individuo que também
corroboram para o ato da compra. Assim, os analistas de mercado, bem como todos que
dele procuram compreensdo, encontram na andlise da “natureza humana”, sobretudo, ao
gue concerne a analise da constituigdo da personalidade humana, elementos que ajudam
a compreender as dindmicas neste &mbito — mercadoldgico — empreendidas. Desta

feita, segundo Mowen (2003):

O conceito de personalidade apresenta quatro caracteristicas essenciais.
Primeiro, para ser considerado uma caracteristica de personalidade, o
comportamento de uma pessoa deve se mostrar coerente ao longo do tempo.
Segundo, os comportamento especificos devem distinguir uma pessoa das
outras [...] Terceiro, os pesquisadores ndo conseguem prever com precisio o
comportamento de uma pessoa em uma situagdo especifica a partir de uma
unica medigdo de personalidade [...] Uma quarta caracteristica [...] é a de ela
[a personalidade] ameniza os efeitos das mensagens ¢ situagdes no
comportamento do consumidor [...] (p. 114).

Dentro da analise da personalidade, o sujeito, consumidor, tomado como objeto
de andlise, possui varios niveis de consciéncia de si: 0 eu real; ideal; social entre outros.
Analisar a intencionalidade da agdo dos individuos enquanto consumidores, coloca o
pesquisador frente a um modelo ou procedimento metodologico de analise conhecido
como fenomenologia. Pensando o fendmeno do consumo no ciberespago Vaz (2011)
pensa o perfil do consumidor e afirma: “o pablico de internet € muito mais critico (por
ser mais jovem e ter uma formacdo melhor) do que aquele que ndo dispde de acesso a
rede, 0 que o torna um leitor mais dificil de ser convencido ou persuadido por
propagandas.”.3‘0 Ja segundo Cavallini (2008) “o consumidor ganha mais poder, exige
uma mudanca na proposta de valor das empresas e, conseqiientemente, nos seus
esforgos de marketing.” (p. 25). Devem as empresas portanto levarem em consideragdo

o perfil do usuério/internauta do ciberespaco. Segundo Milton Santos em “A natureza

¥ (VAZ, 2011, p. 77).
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do espaco” apenas os seres humanos sdo passiveis de intencionalidade. Por conseguinte
a 1880, ndo podemos aplicar a andlise fenomenoldgica ao mercado, mas as pessoas que
fazem do mercado um “organismo vivo”, passivel de analise. Compreendemos que “A
sociedade de consumo tem por base a premissa de satisfazer os desejos humanos de
uma forma que nenhuma sociedade do passado pdde realizar ou sonhar.™".

Assim podemos dizer que dentre as premissas que fundamentam a agéo do “eu”
no mercado, sobretudo, ao que concerne as compras, estd intrinseco nesta dindmica
pesudosomadtica “travada” entre os desejos corporeos ¢ 0s subjetivos, ou seja,
simbdlicos. Assim, Segundo Freud Apud Mowen “[...] a personalidade humana resulta
de uma batalha dindmica entre os impulsos fisioldgicos internos [...] € as pressdes
sociais [...]” (MOWEN, 2003, p. 115). Um exemplo que atualmente evidencia isto aqui
¢ concebido como resultante da inter/a¢do nio apenas entre um sujeito € o ciberespaco
mas enquanto dotados de uma consciéncia coletiva, de classe — estas no mundo virtual

se fazem sentir através do “chamado” para se participar como membro de uma

comunidade. Por conseguinte:

Podemos entrar em contato facilmente com nossos consumidores e falar-lhes
sem o ruido gerado por intermedidrios. Hoje temos a comunicagdo em nossas
maos, podemos eliminar ruidos, mal-entendidos ou boatos simple:;mente
escrevendo um blog, gravando um video no YouTube ou twittando. E a era
do relacionamento direto com o mercado. **

Logo as pressdes ndo sdo mais apenas sentidas no espago geografico fisico, mas

também no ciberespaco.

2.1. Formacao e mudan¢a de creng¢a, atitude e comportamento: crencas do
consumidor

As agdes ou atitudes do consumidor sdo pautadas a partir daquilo que compde o
seu conhecimento, mesmo que parcial, do produto que se lhe ¢ apresentado, induzido, a
compra, seja por propaganda ou por comentarios de amigos (propaganda boca-a-boca).

Assim:

“ (BAUMAN, 2007, p. 106).
= (VAZ, 2011, p. 45).
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E dito com freqiiéncia que o mercado de consumo seduz os consumidores.
Mas para fazé-lo ele precisa de consumidores que gueiram ser seduzidos
(assim como para comandar os operarios o dono da fébrica precisava de uma
equipe com hébitos disciplinares, com a obediéncia as ordens firmemente
estabelecidas). Numa sociedade de consumo que funcione de forma adequada
os consumidores buscam como todo empenho ser seduzidos. [...]33

Essa seducdo ¢ entendida por Mowen (2003) através do conceito de “crenca”.
Pois, “as crencas do consumidor [sic] provém da aprendizagem cognitiva. Elas
representam o conhecimento e as conclusdes que um consumidor tem a respeito de

3 Estas crengas possuem

objetos, seus atributos e os beneficios que proporcionam [...]
¢ transmitem intencionalidade, dai estarem passiveis a analise fenomenoldgica. O
conjunto de crengas constituem o arcabougo de defesa do ego — o “eu” para si. Pelo
que acima esta exposto, podemos inferir que, a agdo do consumidor, 0 “eu” que age no
mercado, € definida a partir da constituicdo das crencas e das atitudes, a priori,
intrinsecas as relagbes sociais, muitas delas, na atualidade, ja configuradas no

ciberespacgo.

Uma vez estabelecida essas crengas, o analista do mercado pode inferir sobre os
niveis de envolvimento deste individuo com as marcas, para que a posteriori possa
montar suas estratégias de mercado, tais quais as promog¢oes. Mas a tese de Bauman

(1999) com relagdo a isso reza:

Todo mundo pode ser langado na moda do consumo; todo mundo pode
desejar ser um consumidor e aproveitar as oportunidades que esse modo de
vida oferece. Mas nem todo mundo pode ser um consumidor. Desejar nido
basta; pata tornar o desejo realmente desejavel e assim extrair prazer do
desejo, deve-se ter uma esperanca racional de chegar mais perto do objeto
desejado. **

Dependendo do nivel da estratégia, e da forga persuasiva desta, algumas crengas
podem ser (re) construidas. O consumidor ganha novas caracteristicas no espaco virtual,
pois, a “Opinido de influenciadores gera valor; propaganda, ndo mais. Um influenciador pode ser um

veiculo que tem alta credibilidade frente ao consumidor ou outro consumidor (dai a importincia da

comunicagdo viral).

“ (BAUMAN, 1999, p.92).
“(MOWEN, 2003, p. 141-142).
“ (BAUMAN, 1999, p.94).
*(VAZ, 2011, p. 67).
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Isso vai depender do nivel de impacto afetivo e, por conseguinte, cognitivo do
individuo-consumidor. Dai a explicagio para os fortes apelos emocionais das
promogbes de periodos festivos, tais como o natal. Como compreender esta

comunicagdo invasiva e “persuasiva”?

2.2. Comunicaciio persuasiva

A comunicagdo ¢ o meio pelo qual a construgdo das crengas, constituem e
desenvolvem, as atitudes do individuo-consumidor — estas a partir das afeccdes
adquiridas pelos cinco sentidos vitais do corpo humano, todas tocadas pelo impeto que

0 leva a consumir. Assim:

A comunicagdo consiste no uso de um sinal para transmitir um significado.
[...] As mensagens sdo recebidas pelos nossos cinco sentidos [...] Um ponto
importante ¢ que os significados transmitidos por sinais sdo fortemente
influenciados pela cultura [...]*

Dessa feita, uma boa comunicagdo é aquela que a priori, ao chegar ao sentido
estimula ndo um raciocinio, mas, um impulso, ja que a informagdo ¢ codificada pelo
sentido e decodificada pelo cérebro a posteriori. Somos entdo dependentes da resposta
nstintiva que o nosso organismo realiza a determinadas situacdes. Pensemos ento a

construcdo do desejo de consumo:

[...] Com efeito, quando a espera ¢ retirada do querer e o querer da espera, a
capacidade de consumo dos consumidores pode ser esticada muito além dos
limites estabelecidos por quaisquer necessidades naturais adquiridas; também
a durabilidade fisica dos objetos do desejo ndo é mais exigida.”"*

Os analistas do mercado econémico que se desenvolve no ciberespago,
conhecedores desta “janela das liberdades humanas”, estes apelam para as respostas
cognitivas pautadas na atratividade fisica, ou afecgdio. Dessa forma a estética alimenta o

dinamo do consumo a partir do discurso persuasivo, por vezes somético, em outras

* (MOWEN, 2003, p. 166). CESRE |
“(BAUMAN, 1999, p. 90).
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palavras seu efeito € sentido corporalmente. Os limites que a acdo corporal conhece, a
acao virtualizada possui em relagdo a potencializagdo-de-si, que a partir de entdo, passa
a figurar no jogo da comunicagdo “todos-para-todos”, caracteristica propria da
Cibercultura ja discutida anteriormente. Pois, no ciberespaco: “através da Internet, o
consumidor tem mais acesso a informacdo e por isso consegue conhecer, questionar,
comparar e divulgar sua opinifio sobre produtos, servicos, marcas e empresas.™. Como
questionador julga positiva e negativamente a marca/empresa, produtos e/ou servicos.
Mas como se da o processo formal e de conteido que delineia da decisdo do
consumidor? Esta que define seu perfil cibercultural? O que determina a qualidade da

identidade digital do internauta? Suas proprias decisdes, apenas?...

2.3. Processos de decisdo do consumidor

O “eu” de cada um ¢ para todos um elementos informacional comum. Integrado
a um grupo conectado e dinamizado através das ferramentas do ciberespago. A
comunicacdo entre consumidor e marca amplificou a interagdo entre eles através do

espago virtual.

Através da Internet, o consumidor ¢ capaz de interagir de forma rapida,
barata e assincrona com outros consumidores e com as marcas. O consumidor
vai de passivo a ativo, passando a tomar a iniciativa no relacionamento e ter
voz ativa. Ele fala mais e é mais ouvido.*

As empresas/marcas procuram persuadir sensivelmente o “eu” coletivizado,
virtuamente real, ndo apenas o individuo. Estes processos persuasivos do mercado,
mnterferem na decisdo do consumidor de optar por uma marca em detrimento de outra no

ciberespago. Assim:

Antes de efetuar uma compra, os consumidores passam por um processo de
decisdo. A tomada de decisdo do consumidor consiste no conjunto de
processos envolvidos no reconhecimento de problemas, na busca de
solugdes, na avaliagdo de algumas alternativas, na escolha entre opgdes e na
avaliagdo dos resultados de escolha [...]‘”

“(CAVALLINI, 2008, p. 24).
* (CAVALLINI, 2008, p. 25).
“ (MOWEN, 2003, p. 192).
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Quanto mais estes elementos fomentem a impulsionalidade instintiva, intrinseca
a todo ser humano, na perspectiva do desejo, mais o “eu” consumidor estard propenso a
comprar, inclusive quando ndo houver necessidade imediata para aquela compra. Ou
ainda, para pagar quaisquer coisa que seja, na atualidade, através do numero do cartdo
de crédito se realiza compra e pagamento on-line. No ciberespa¢o ha um incentivo ao
consumo “[...] gragas a desmaterializagdo do dinheiro e ao seu uso instantineo e
generalizado. A nogo de rede global se impde nesta fase da histéria.”*. O consumo
pague-compre, sem presenga fisica, ¢ virtual, mas “ndo dorme na rede”. Portanto, as
empresas devem ter cuidado com o tipo de informago que € colocada, “postada”, na
rede, pois,“A Internet pode expor seus piores defeitos: ndo ¢ s6 o que vocé faz, mas
também o que vocé NAO [sic] faz. Ela pode resolver seu problema, mas também pode
potencializa-lo”. (CAVALLINI, 2008, p. 26). Por isso, no interesse das empresas deve-
se haver um planejamento estratégico de prevenc¢do mais que de remediagdo — €
necessario um monitoramento constante como guarni¢do da imagem digitalizada, a qual
uma vez langada no ciberespago, virutalizada, busca atingir o desejo de consumo

humano — procura-o inflama-lo através de estratégias capciosas.

A empresa interessa potencializar o seu lucro. Logo interessa um consumo
também na velocidade da mobilidade da informagdo no ciberespago. Esses mecanismos
buscam eliminar a possibilidade de raciocinio do consumidor. Possibilidade esta, a qual
hipoteticamente, “cristalizaria”, clarearia para si no nivel do entendimento, o desejo da
compra — se havia ou ndo, a necessidade intrinseca a sua natureza ou apenas mais uma
necessidade artificialmente criada pelo proprio mercado como armadilha de impulso ao
consumo. Essa reagdo a estratégia de “marketing selvagem” ¢ uma contrapartida a
perspectiva tradicional da tomada de deciséo que “[...] enfatiza a abordagem racional do
processamento de informagdo para o comportamento da compra [..]7*". Logo a agdo de
comprar ¢ resultado do conflito intrinseco a natureza humana: razdo versus emogao. A
estratégia de marketing objetiva: consuma sem pensar! Aja, instintivamente, apregoa o

mercado.

“ (SANTOS, 2006, p. 269).
“ (MOWEN, 2003, p. 193).
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2.4. Depois da compra: satisfacio e fidelidade

Ap6s a resolugdo da dialética material entre o objeto, mercadoria, idealizada e
consumida de fato aparece-nos os elementos intrinsecos a pds-compra, pois, “[...] Os

processos de pos-compra [sic] referem-se ao consumo, a avaliagdo pds-escolha, pode
ocorrer satisfagio ou insatisfacio com a compra [...]"*. Aqui a andlise axioldgica da
acdo prevalece, ou seja, a relagdo valorativa ndo sé6 do produto, mas também do valor de
uso, ou ainda, valor funcional da compra. Estes elementos definirdo a coadunacéo entre
produto e marca a posteriori na faculdade cognitiva do comprador.
[...] A industria atual funciona cada vez mais para produgdo de atragdes e
tentagdes. E ¢ da natureza das atragdes tentar e seduzir apenas quando
acenam daquela distdncia que chamamos de futuro, uma vez que a tentagdo
ndo pode sobreviver muito a rendigdo do tentado, assim como desejo nunca
sobrevive a sua satisfagio.” *

Depois de qualquer satisfagdo — o tédio. Nesta passagem Bauman (1999)
fambém nos evidencia a objecdo a validade do conceito de imobilidade e de inércia para
explicar o movimento social do consumo. A satisfagio em comprar um produto que
atenda as expectativas axioldgicas do comprador abre a possibilidade de uma
propaganda sinérgica, sentida. Em consonancia a isso, a marca do produto ganha a
fidelidade do consumidor. Em contrapartida, a insatisfa¢do do comprador mais do que
uma simples decep¢do com o produto, pode atingir o alimento de desprezo pela marca
ou empresa fabricante. Assim, “a sociedade de consumo consegue tornar permanente a
insatisfagdo. Uma forma de causar esse efeito ¢ depreciar e desvalorizar os produtos de
consumo logo depois de terem sido algados ao universo dos desejos do consumidor.”*.
Neste caso, a sinergia no primeiro exemplo levantada ocorrera de maneira inversa e
difamatoria da marca e/ou empresa. Dai a importéncia de que as empresas possuam hoje
um eficiente mecanismo de pés-vendas pautado no monitoramento perene da imagem

de sua marca no ciberespaco.

“ (MOWEN, 2003, p. 218).
“ (BAUMAN, 1999, p. 86).
“(BAUMAN, 2007, p. 106).
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2.5. Influéncias situacionais

Segundo Mowen (2003), sdo cinco os tipos de situagdes que influenciam a agfio
do consumidor em comprar ou nfo comprar uma mercadoria ou servigo, estas,
envolvem o “[...] Ambiente fisico [...] ambiente social [...] Tempo [...] Defini¢io de
tarefa [...] Estados antecedentes.”*’. As razdes pelas quais os consumidores compram

sdo, segundo Mowen (2003), efetivadas pela “definigdo de tarefa”, pois,

As razdes pelas quais as pessoas compram e consomem um produto ou
servigo variam. Esses propésitos de compra formam o que se chama de
defini¢iio de tarefa [sic], ou seja, as razdes situacionais para se comprar ou
consumir um produto ou servigo em um determinado tempo e lugar. (2003,
p. 255).

Os propositos sdo resultados de processos racionais do pensar em comprar. Eles
visam sanar, sobretudo, uma prévia necessidade, seja de uso, ou simbélica. Podemos
considerar a possibilidade da necessidade simbdlica, pois, os propésitos enquanto
premissas que fundamentam a agdo de comprar também possuem na sua esséncia o que
Mowen (2003) chamou de “Estados antecedentes”, ou seja, emocionais, € que, estes,
variam de lugar para lugar, ou seja, de cultura para cultura. Por exemplo, a compra de
carros para funerarias no Ocidente privilegia os carros da cor preta, contudo, no Oriente,
sobretudo no Japdo, a cor que representa o luto é a cor vermelha. Nio cairia bem em
nenhum pais do Ocidente um féretro alinhado por um veiculo vermelho, cor esta que no
Ocidente foi incorporado pelos carros esportes. Se fossemos pensar o espectro do

consumo anterior € o atual com relagdo as redes digitais:

No primeiro momento, as redes existentes serviam a uma pequena vida de
relagdes. O espectro do consumo era limitado. Exceto para poucos
individuos, as sociedades locais tinham suas necessidades localmente
satisfeitas. Os itens trocados eram pouco numerosos e as trocas pouco
freqiientes. A competitividade entre grupos territoriais era praticamente
inexisdtfnte, em periodos normais. O tempo era vivido como um tempo
lento.

-
<7 ———
(MOWEN, 2003, p.247). oo
= (SANTOS, 2006, p. 264-265). CESR ¢ | f
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O espectro do consumo ndo ¢ apenas imagem virtual. E também, substrato
material enquanto textura do/da estofo/concretude real, que de maneira una, entende
Milton Santos o espago total. Compreendemos que exista uma textura do real. No nosso
entendimento aquilo que em Bauman ¢ classificado como fluido se nos é apenas mais
uma dimensdo daquilo que compreendemos como sendo parte dessa textura. Uma
ilustragdo seria a passagem do agregado de moléculas de hidrogénio e de oxigénio que
transita da forma liquida para a sélida (congelada) sem mudar a sua natureza. Ela assim

ndo possui autonomia com relagdo a matéria.

2.6. Redes sociais

No ciberespa¢o o internauta pode procurar ou enviar, receber ou postar,
informagGes sobre qualquer assunto a partir das redes de relacionamento. Pois, “No
cerne das redes sociais esta o intercdmbio de informagdes pessoais. Os usudrios ficam
felizes por "revelarem, detalhes intimos de suas vidas pessoais!" "fornecerem

informag@es precisas" e “compartilharem fotografias.”*’

Através desta uma sociabilidade dinamizada no ambito virtual. Essa facilidade ja
¢ por nés entendida como sendo tonica da potencialidade que ganha o internauta no
ciberespago. Esta potencialidade acontece principalmente através das redes sociais®
que, além de permitir, ddo suporte para essa pratica através das ferramentas
disponibilizadas para o compartilhamento de informagdes digitais para todos os
integrantes da rede. Entdo, podemos entender que, o uso de tais ferramentas se usadas
por consumidores, ganha agora um ambiente em comum para relatar experiéncias de
consumo e aproximar os envolvidos. Desta feita, manter a satisfa¢io e confianca do
consumidor em alta ¢ também garantir que a marca ird ganhar publicidade positiva

esponténea no ciberespaco, pois:

“ (BAUMAN, 2008, p.8).

“ Redes Sociais sdo ambientes que focam reunir pessoas, os chamados membros, que uma vez inscritos,
podem expor seu perfil com dados como fotos pessoas, textos, mensagens e videos, além de interagir com
outros membros, criando listas de amigos e comunidades. Sendo assim: Facebook, Orkut, MySpace, entre
outros =Redes Sociais ou como chamava-se em 2005 sites de relacionamento. Disponivel em:
Atip://www.midiatismo.com.br/comunicacao-digital/definicao-de-rede-social-e-midia-. Acessado
em:05/11/2011
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Perder a confianga do consumidor sera muito mais penoso e grave do que
trata-lo mal. Seré praticamente impossivel recuperar esse consumidor e, pior,
esse tipo de ato serd ampla e negativamente divulgado, causando o risco de
perder mais clientes e dificultando ganhar outros.”

Ela ¢ assim uma perca incomensurdvel aos propositos de lucro de qualquer

empresa. E necessidade do consumidor receber informagdes acerca do produto ou

servigo a qual ele é comunicado, correto? E justamente ai que mora o perigo para a

pratica do consumo através do ciberespago € também, onde surge nossa inten¢do para

realizar a pesquisa.

Para aumentar sua capacidade de consumo, os consumidores nio devem
nunca ter descanso. Precisam ser mantidos acordados e em alerta sempre,
continuamente expostos a novas tentagdes, num estado de excitagdo
incessante — ¢ também, com efeito, em estado de perpétua suspeita e pronta
ins.*satisfat;,éo.[...]52

Neste sentido — 0 aspecto positivo da insatisfagdo e, ndo apenas aquele voltado a

objec@o do desejo. Quando a experiéncia de consumo € positiva torna-se vantajoso para

a marca/empresa e/ou servigo que acaba tornando-se uma publicidade espontanea, mas,

se caso o resultado for

negativo, que € o caso da marca do nosso estudo, as chances de

uma experiéncia isolada adquirir for¢a e gerar uma reacdo de milhares também é

possivel. Pois:

Que todo consumo exige tempo ¢ na verdade a perdicdo da sociedade de
consumo — ¢ uma preocupagdo maior dos que negociam com bens de
consumo. Ha uma ressonincia natural entre a carreira espetacular do “agora”,
ocasionada pela tecnologia compressora do tempo, e a logica da economia
orientada para o consumidor [que] deveria ser instantdnea € 1SS0 € num
duplo sentido.”

Dai a importancia de manter um monitoramento permanente no ciberespago por

parte das gestdes empresariais nesse ambiente no intuito de satisfazer os anseios

apresentados pelos consumidores. Sejam estas com relagdo a mais informagoes,

5! (CAVALLINI, 2008, p. 47).

* (BAUMAN, 1999, p. 91).
“(BAUMAN, 1999, p.89).
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sugestdes ou criticas sobre o produto, marca e/ou servico proposto. O espago virtual é
valorativo. O espaco na sua dimensdo total possui uma validade axioldgica, pois. “[...]
estamos diante de um espaco-valor, mercadoria cuja aferi¢do é func¢do de sua
prestabilidade ao processo produtivo e da parte que toma na realizagio do capital™*.
Esta dimensdo valorativa do ciberespago estd diretamente ligada a dimensdo de seu
aporte para a mobilidade. Pois a qualidade da informagdo sobre o produto agrega
também valor.

Assim, a mobilidade para acessar as ferramentas no ciberespago é cada vez
maior através dos dispositivos tecnologicos que sdo ofertados todos os dias por valores
cada vez menores, tornando a comunicacdo digital acessivel para varias classes
econdmicas, os dispositivos sdo os celulares, tablets, notboock e netboock. Todos
dispositivos ja possuem mecanismos que fornecem o acesso a rede. Mas o que ¢
mesmo uma rede? “As redes sdo virtuais € a0 mesmo tempo sdo reais. Como todo e
qualquer objeto técnico, a realidade material independente das redes é ser uma
promessa. [...]”>. Até mesmo a importincia de disponibilizar o acesso a internet no
ambiente de compra torna-se uma excelente oportunidade para interagir marca e

consumidores nas redes.

2.7 Facebook

Propomo-nos a pensar agora a uma dentre as varias redes sociais do ciberespago:
0 Facebook.. Procuramos pensar respectivamente sua importincia quanti-qualitativa
para a dinamizag¢do da informag@o no espago virtual. quantos membros integram a rede
social facebook? “[...] o Facebook, [...] continua a crescer em busca de atingir 700
milhGes de pessoas inscritas, tem agora 687 milhdes de usudrios do site Inside
Facebook. [...]”°. E quanto vale o Facebook? Segundo o site E-comerce News, um

jornal online voltado especificamente para analise do mercado virtual no ciberespago:

“ (SANTOS, 1997. p. 61).

* SANTOS, 2006, p. 277.

* Disponivel em: http://201.7.179.6/tecnologia/mat/2011/06/ 13/facebook-caminha-para-700-milhoes-de-
usuarios-mas-perde-inscritos-nos-paises-em-que-decolou-primeiro-

924670545.asp#ixzz1 dKZnnE4e Acessado em:10/11/2011
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O fundo de investimento GSV Capital Corp anunciou que comprou 225.000
acoes do Facebook a um prego médio de US$ 29,28, [...] Como o Facebook
tem cerca de 2.4 bilhdes de agdes, este preco sugere um valor de mercado de
cerca de US§ 70,3 bilhdes, de acordo com estimativas da Sharepost, que
fornece férum para que empregados e demais partes interessadas de empresas
privadas vendam suas agdes para outros investidores.’’

E possivel compreender entio, que grande parte desse crescimento no valor de
mercado do Facebook deve-se sobremaneira ao uso crescente de usuarios. Com base
nesse crescimento as marcas investem na oferta de produtos através de anuncios
publicitarios na rede social. Os niimeros acima mostram a importincia do Facebook no

cenario mundial, mas, e aqui no Brasil qual a sua representatividade?

O Facebook ¢ a empresa do segmento com maior representatividade no
mercado de publicidade online no Brasil, segundo um indicador apresentado
pela Espalhe que analisa a participagdo das principais empresas brasileiras
com anuncios em sites de redes sociais. Dados do Index Social indicam aue
68% das principais marcas do Brasil possuem uma Fan Page no Facebook.”

Segundo os indices apresentados acima, aproximadamente duas em cada trés
empresas possuem conexao com o Facebook no Brasil. O ciberespago é um ambiente de
relagdes de consumo, sobretudo de informagdes, pois, o consumidor de produtos no
ciberespago encontra facilidades como os cartdes de crédito para efetuar compras —
estas efetivadas primeiramente através de uma consulta prévia que, por sua vez, também
sdo advindas do proprio ciberespaco. O consumidor faz uso dos féruns nas redes sociais
para garantir a credibilidade da marca consumida, bem como, do tratamento dela com
os usudrios anteriores. E essa sondagem prévia que, no nosso entendimento, determina o
consumo ou ndo de determinado produto. Nessa configuragdo compreendemos as redes
de acordo com o argumento de Milton Santos, como um hibrido que abarca tanto o

racional quanto o material no real, pois, conforme o autor:

A nogdo e a realidade da rede provocam um sentimento de ambigiiidade,
cada vez que ndo consideramos o seu carater definitivo, que é ser hibrido, um

3 Disponivel em: http://ecommercenews.com.br/noticias/balancos/facebook-e-avaliado-em-us-703-

bilhoes. Acessado em:10/11/2011

* Disponivel em: http:/ecommercenews.com.br/noticias/balancos/facebook-e-a-rede-social-no-brasil-
com-maior-fatia-na-publicidade. Acessado em: 10/11/2011
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misto. [...] As redes sdo técnicas, mas também sio sociais. Elas sdo materiais,
mas também sdo viventes. [...]">

A caracteristica do hibridismo também concursa com nossa compreensio da
textura do real. Na rede, online, se o consumidor ndo consome e percebe uma
comunicago maliciosa por parte da marca, faz questdo de reverberar através do proprio
ciberespago a sua opinido para os integrantes desta a qual ele faz parte. A informagéo é
o elemento através do qual a compra ¢ determinada. Essa sondagem deve fazer parte de
toda estratégia de marketing, que busque compreensio do mercado através do
monitoramento dos consumidores nas redes sociais. Logo, € importante compreender a
velocidade da propagagéio da informagio no ciberespago.

A informagdo na internet é propagada por via cabo de fibra 6tica ou distribuida
por ondas de radio-freqliéncia. A distribuicdo do sinal é feita por antenas ou por
receptores chamados de roteadores, os quais distribuem via cabo; os modens distribuem
via ondas de rddio. No ciberespago cada rede social possui uma estratégia de
compartilhamento de informagdes e através de uma plataforma particular proporciona

ao usuario dividir com amigos texto, musicas e filmes. Assim entendemos que:

A cooperagdo pode aparecer, por exemplo, na formagdo de grupos na
Internet. Weblogs coletivos, por exemplo, sdo weblogs produzidos por um
grupo de pessoas. Eles dependem da cooperacdo entre todos os envolvidos
para que continuem a existir, ja %ue € preciso atualizar, ler comentérios e,
sobretudo, dividir as informagdes.

A textura fluida do virtual reverbera através dos clicks de tal modo que, aquele
que langou inicialmente a informacdo ndo pode mais conté-la. Hoje ha um debate
acercas das estratégias legislativas conquanto do uso do ciberespago; de um lado os que
defendem a total liberdade do usudrio no ciberespago e outros que com base em crimes
como pedofilia e terrorismo pedem regras mais rigidas tanto para o usuario das redes
sociais no ciberespago quanto para as empresas que ja se constituem primeiramente no
espago virtual e s6 posteriormente no espago geogréafico, materializado. Certo é que, 0

mercado de consumo no ciberespago estd numa crescente. Prova disto estd os indices

~ (SANTOS, 2006, p. 277; 279).

“ (RECUERO, 2009, p. 83).
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apresentados pela pesquisa realizada pela Google Brazil e disponibilizada pelo site rede

sociais no Brasil e Orkut:

Contetido postado relacionado a produtos e
marcas (% dos respondentes)

Informagtes sobre

L)
caracteristicas do produtc 69%
Recomendagdas scbre
Lim nove produto ou 65%
merce
Pergurtes sobrepregos | 56%
da produtns ou marca
Informagoes sachreuma ik : -
empresa i 62%
Informagdes scbrec _
pregd Dago por um B 51%
produtc ou marca &3

Grafico 01. Indices da relagdo do consumidor ¢ marca no ciberespago.”’

Diante dos ntimeros apresentados acima, podemos entender os assuntos mais
comentados pelos internautas através das redes sociais € mostrar em numeros 0s
resultados dessa eficiéncia na comunicagdo voltada para pratica do consumo. No
ciberespago ndo ha uma homogeneidade nas formas de consumo, pois, segundo Milton
Santos, as “condi¢des similares de distribui¢do ndo asseguram, todavia, em uma area de
determinada, uma homogeneidade no consumo”®. As empresas precisam se adaptar aos
diversos momentos no relacionamento com o consumidor, pois, “a interagdo pode

acontecer nos diversos momentos do ciclo de relacionamento do consumidor com a

! Disponivel em: http:ffmdosobresociahnedia.wordpress.comi category/dados-das-redes-sociais-no-
brasil/. Acesso em: 10/11/2011
“(SANTOS, 1997. p. 63).
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empresa:  atengdo,  interesse, desejo, compra, pos-compra, fidelizagdo €

recomendagdo™®.

2.8. Marketing verde

Quando pensamos a potencialidade da critica do consumidor erguida pelas
ferramentas proporcionadas pelo ciberespago ndo devemos interpretar que todas as
criticas convergem de uma mesma razdo. Na verdade, através do ciberespaco se
constatou, mais recentemente, que nao assistimos a uma homogeneizagdo das culturas,
mas a uma eclosdo das personalidades individuais. Por tras de toda aparente causa geral
de um fendémeno no/do ciberespago ha, no nosso entendimento, a ciéncia de cada
individuo pensando o todo e para este todo se dirigindo. Logo, nem toda a critica
lancada contra campanhas de marcas que, aparentemente seriam ambientais sao,
necessariamente todas elas assentadas por ambientalistas e assim sucessivamente.

Lembremos: “[...] o consumidor virou midia.”*.

3. CASO AREZZO

Estamos vivendo na atualidade uma nova relagdo de consumo através das redes
sociais, e diante da velocidade com que as informacdes sdo transmitidas entre oS
participantes se faz necessario estudar suas implicagdes no que diz respeito ao
relacionamento entre, consumidor € marca Nesse €spago. Antes de analisarmos o
fendmeno da crise instituido pela campanha Pelemania® na rede social Facebook, faz-
se necessario compreendermos o contexto com qual empresa e consumidor estdo
inseridos. As informagdes que consubstanciam a nossa argumentagdo sobre a empresa
foram obtidas através do sife oficial® da marca onde foi possivel conhecer parte do seu

historico.

3( CAVALLINI, 2008, p. 29).

* (CAVALLINI, 2008, p. 35).

> Optamos pelo italico para o tratamento do titulo utilizado na campanha. Entendemos o conceito da
campanha como algo mais abrangente em virtude de possibilitar varias inferéncias interpretativas das
quais nesse momento ndo iremos nos aprofundar.

- http:;’fwww.arezzo.com.brfveraoZO12fcolecao!instimcional.Accssado em: 05/11/2011
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Fundada em 1972, pelos irmaos empreendedores Anderson e Jefferson
Birman, a Arezzo ¢ a maior marca de varejo de calgados femininos da

América Latina [...] Hoje a rede de franquias Arezzo possui 280 lojas
distribuidas em mais de 90 municipios e presentes em todos os estados
brasileiros, com R$ 395 milhdes de receita liquida; e quase sete milhdes de
produtos vendidos — entre sapatos, bolsas e acessorios — 1 milhdo de clientes
cadastrados segundo dados dos ultimos nove meses terminados em setembro
de 2010.”

Em seguida, nos propomos a evidenciar e, por conseguinte, compreender, as
raz0es pelas quais a empresa Arezzo tematiza sua campanha Pelemania referente a
colegdo inverno 2011 langada no Facebook. O objetivo mais geral de nossa investigacdo
neste capitulo visa analisar € compreender esta campanha. No terceiro momento desta
etapa, procuramos relatar como os internautas/consumidores se manifestaram contra a
campanha da Arezzo e para finalizar o nosso segundo capitulo, iremos abordar como a

marca Arezzo respondeu aos consumidores diante do ocorrido.

3.1. Lan¢amento da Cole¢do Pelemania no Facebook

A Arezzo mantém seus consumidores informados sobre os langamentos dos
produtos através de varios meios de comunicagdo, entre eles estdo: site, impressos,
publicidade em TV, redes sociais, eventos ¢ etc. 0 nosso estudo nesta etapa tem como
objetivo analisar o langamento da campanha de inverno Pelemania da marca Arezzo na
rede social Facebook. Nesse sentido o recorte temporal no qual se insere nosso objeto
de estudo data do periodo da campanha e seus respectivos desdobramentos que ao longo
deste capitulo nos propomos compreender € tecer nossas consideracdes acerca de pontos

importantes.

# Disponivel em: http://www.arezzo.com.br/verao2012/colecao/institucional. Acessado em: 05/11/2011
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Fig.1 Imagens dos produtos confeccionados com peles de animais para Cole¢do Pelemania

postadas do site.”®

No inicio de abril de 2011 a marca Arezzo langou sua cole¢io de inverno
intitulada “Pelemania”. A linha de produtos dessa nova colegio foi feita a partir de
peles de raposas, coelhos e ovelhas. E como de costume por parte da empresa, o
langamento da colegdo foi feito inicialmente através do site e também numa pagina da
marca na rede social Facebook. a campanha da Arezzo anunciava o lancamento da
colegdo Pelemania com a seguinte informagdo: "Hir glamoroso da temporada. Ndo pode
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faltar no guarda-roupa da feshionista."”, ao lado uma imagem de uma bolsa

aparentemente feita de pele de animais.
A empresa comegou a divulgar a Colegdo Pelemania nas redes sociais na quarta-

feira & noite (06/04/11), para uma REDE de 4.496 amigos do Facebook e 24.482

% Disponivel em: hitp://www.google.com.br/imgres?q=lan%C3%A 7amento+da+pelemania&hl=pt-
BR&sa=X&biw=1280&bih=933&tbm=isch&prmd=imvns&tbnid=gNgkZhAyljAjvM:&imgre furl=http://
www.folhavitoria.com.br/entretenimento/noticia/2011/04/grife-brasileira-recolhe-pecas-apos-
manifestacao-na-

internet.html&docid=PVXJFv2yG2kTmM &imgurl=http://midia. folhavitoria.com.br/im ¢/1ib/2011/04/pele
_mania_arezzo__7a2a06bac86.jpg&w=500&h=375&ei= mu3TvnOKYGJtweHwbHvAw&zoom=1&iact=
he&vpx=803&vpy=488&dur=121&hovh=194&hovw=259&tx=142&ty=101&sig=113413700796480892
190&page=3&tbnh=162&tbnw=214&start=53&ndsp=20&ved=11t:429 r:8.s:53. Acessado em: 05/11/2011
{’gDisponivcl em:

htip://economia.ig.com.br/empresas/comercioservicos/arezzo+recolhe+pec as+com+tpele+det+animaistapo
st+polemica+no+twitter/n1300082648150.html
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seguidores no Twitter. A Arezzo convidou os clientes a conhecerem as roupas em sua

loja na Rua Oscar Freire, em S&o Paulo.

PELEMANIA

Hit gl roso da temy la. Niov pode
faltar no guarda-roupa du fashionista.

VENHA CONHECER A LINHA COMPLETA NA LOJA OSCAR FREIRE. DIA 1404 DAS 13§ AS 191

AREZZO

Fig.2 Convite Pelemania.”

Nas postagens feitas pela marca no site e na pagina do Facebook estavam fotos
das pecas referentes 4 colegfo. Entre os produtos anunciados na campanha destacavam-
se as bolsas, sapatos e echarpe; e, na discrigdo das pegas a origem da matéria prima dos
produtos, no caso, as peles de raposa, coelho e ovelha. No momento em que a Arezzo
langou a campanha da Cole¢io Pelemania nas redes sociais, foi percebido uma reagio
bastante negativa contra a campanha. A marca visualizou uma crescente de
manifestagdes numa velocidade incrivel. Eram centenas de pessoas criticando a marca

pelo uso das peles de animais na nova colegdo. as criticas foram feitas principalmente

"Disponivel em: http://www.google.com.br/im gres?q=pelemania+arezzo&hl=pt-
BR&biw=1280&bih=933 &tbm=isch&tbnid=6quY06GIRS&4M:&imgreﬁ1r1=http:ﬁrelac oes.wordpress.c
ony/&docid=_ xDialplbVUrWM&imgurl=http://relacoes. files.wordpress.com/2011/04/convite-
pelemania_arezzo.jpg%253Fw%253 D336%2526h%253D406& w=336&h=40 6&ei=pGq3TpWzBIK gtwf
D3KHYAw&zoom=1&iact=rc&dur=448&sig=1134137007964808921 90&page=1&tbnh=177&tbnw=14
6&start=0&ndsp=22&ved=1t:429,r:18,s:0&tx=74&ty=86.Acessado em: 05/11/2011
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através de textos e imagens que foram postadas no site da empresa, blogs e redes sociais
(Facebook e Twitter). Essa organizagdo de “ataque a marca” feita pelos consumidores
teve inicio na pagina do Facebook e no site da empresa. A marca comegou a
“apagar/deletar” os comentérios ofensivos, o que s6 irritou ainda mais os manifestantes
e, segundo o professor de Gestdo de Marcas da ESPM”, Marcos Bedendo:
[...] a decisdo de apagar as mensagens dos internautas em sua pagina do
Facebook foi um “ato de desespero. A empresa pode moderar comentarios
desde que divulgue um padréo para isso, como ndo permitir palavras de baixo

caldo. Mas as opinides contrarias bem fundamentadas deveriam ter sido
respondidas pela companhia.”™

Entendemos que fica evidente a falta de estrutura no planejamento e na equipe
da campanha. Essa falha, ou como diz o professor Marcos Bandendo, “Ato de
desespero”, contribuiu para o crescimento do niimero de participantes na manifestacio
contra a marca. Esse entendimento s6 refor¢a a compreensio de que OS consumidores
queriam respostas € ndo a omissdo da Arezzo diante do fato. E como afirma Lévy

(1999).

As projegdes sobre 0s usos sociais do virtual devem integrar esse movimento
permanente de crescimento de poténcia, de redu¢do nos custos e de
descompartimentalizagdo. Tudo nos leva a crer que estas trés tendéncias irio
continuar no futuro. [...]” (p. 33).

Os consumidores, visualizando que seus comentarios estariam sendo apagados
por parte da gestdo do site e da pagina da marca no Facebook, criaram entio uma perfil
especialmente para servir de base para comentar e postarem imagens, videos e criticas
que “bombardeavam” a marca contra a colecdo Pelemania numa pagina também da
rede social Facebook. O nome escolhido para esse perfil criado pelos consumidores foi:
“boicote Arezzo”. Entendemos que esta acio de criar um movimento de boicote
evidencia a inten¢do dos internautas/consumidores em punir 2 marca Arezzo pela
postura no langamento da nova cole¢do onde a matéria prima dos produtos foram feitos

de peles de animais.

" Escola Superior de Propaganda e Marketing.

?zDisponivel em;
<<http://economia, ig‘com.brz’empresasfcomercioservicos;‘arezzo+recolhe+pecas+com+pele+de+animais+
apostpolemica+no+twitter/n1300082648150>>html. Acesso em: 05/11/2011
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Fig.3 Pagina do Facebook destinada ao Boicote.”

No perfil do boicote foram postadas vérias imagens contra a marca para 0 uso
dos integrantes da manifestagio. Eles utilizaram as ferramentas “compartilhar”, “curtir”
e “comentar”, disponiveis no Facebook, enquanto aplicativo social™®. Fazendo isso,
estariam expondo a informag¢@o do manifesto hd um nimero maior de pessoas
conectadas no Facebook. As reclamagbes agora ganharam um canal online para que
todos consumidores/internautas insatisfeitos com a campanha da Arezzo pudessem
expor ¢ compartilharem suas opinides. A facilidade da aproximagio dos consumidores
insatisfeitos através das ferramentas disponiveis no Facebook gerou uma agio em rede
que espalhava a informagdo do boicote a marca na velocidade digital. Portanto, €

possivel  imaginar que através das  ferramentas  encontradas  pelos

“Disponivel em: http://www.google.com.br/imgres?q=boicote+arezzo&hl=pt-
BR&biw=1280&bih=890&tbm=isch&tbnid=E7eOm6cnhgS9DM: &imgrefurl=http://www.roupa.net/201
1/04/19/arezzo-mancha-a-propria-

imagem/&docid=g0qd5 1tZ7Buo7M&imgurl=http://www.roupa.net/wp-
content/uploads/2011/04/P%2525C3%2525A1gina-Boicote-AREZZ0O-no-
facebook.png&w=727&h=762&ei=QnK3TrPjNovNtgfInPTnAw&zoom=1&iact=hc&vpx=843&vpy=15
0&dur=3559&hovh=230&hovw=219&tx=69 &ty=147&sig=113413700796480892190&page=1&tbnh=1
59&tbnw=152&start=0&ndsp=22&ved=1t:429,1:4,5:0.Acessado em:05/11/2011

T4 . . . . . s

Entendemos o conceito de aplicativo social destinado ao Facebook como sendo uma estratégia, através
da qual, o social é posto em movimento de maneira coesa, por vezes, conflituosas e ndo coerente. Com
Base nessa forga sinérgica dos opostos é que concebemos a propria dinamis do ciberespago.
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internautas/consumidores no Facebook, seria possivel organizar uma acdo coletiva
através desses dispositivos que a rede social disponibiliza no ciberespaco para todos os

ASudrios.

Com base nas evidencias acima identificadas e explanas indagamos: qual foi,
entdo, o conteudo das informagdes digitais compartilhadas pelos internautas no

Facebook contra a marca Arezzo em cariter de protesto?

3.2. Imagens postadas na pagina do perfil “Boicote Arezzo” no Facebook.

I l
)
|

Aqui esta o resto do seu
casaco de pele.

ne’ ?-1 > J

sinstorm%.com.br

Fig.4. Imagem central do boicote.”
A imagem acima foi a peca de destaque utilizada no boicote contra a marca
Arezzo. A imagem faz uma alusfo 4 morte dos animais e coloca a marca Arezzo como
responsavel. A mensagem diz em tom irénico que o “resto” do casaco é uma raposa

morta sem pele com sua carne exposta e o sangue do animal envolve a marca Arezzo,

7 % F:
"Disponivel em:

hitp://www. facebook.com/photo.php?fbid=215127848497780&set=a.215124765 164755.60557.21512007
5165224&type=3&theater. Acessado em 05/11/2011
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fazendo mais uma associa¢do negativa, dando entender que a marca estd “suja” de

sangue.

Fig.5. Chamado para causa.”

O uso do sangue nas pegas nas pecas expressa o tom do apelo da organizagio do
boicote contra a marca Arezzo. Agora, a mensagem pede para marca “parar de matar”

animais indefesos ao lado de um desenho que faz alusdo a uma raposa chorando.

76Disponivel em:
http://www.facebook.com/photo.php?fbid=187468441298802&set=0.215120075165224 &type=3 &theate
r. Acessado em 05/11/2011
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Nova Colecgo PELEMANIA

Eéﬂumrqm .
de mpsirar |
o outro lado ¢

PELE ANIMAL NAG £ LEGAL

Fig.6 Boicote Arezzo - produtos da Colegdo Pelemania machados d sangue. 7

Nessa imagem os produtos da colegdo Pelemania sio colocados ao lado de uma
imagem que mostra uma grande quantidade de animais mortos empilhados sem pele. A
compreensao que a imagem sugere ¢ de que a culpa pela morte dos animais sdo dos
produtos da cole¢do Pelemania da marca Arezzo. A mensagem provoca o leitor a aderir
a causa e boicotar a colegdo. Mas qual a resposta da Arezzzo diante do fato ocorrido na

rede social Facebook?

ﬂDisponivel em: http://www.google.com.br/ imgres?q=pelemania+arezzo&hl=pt-
BR&biw=1280&bih=933&tbm=isch&tbnid=W8hcPmI_JJ 5dDgM:&imgrefurl=http://savetheanimalsinclu
deyou.wordpress.com/2011/04/1 8/mova-colecao-pelemania-
arezzo/&docid=bxq8ITIfYD2ArM&imgurl=http:// seuestranho.com.br/wp-
content/uploads/2011/04/arezzo.jpg&w=600&h=712&ei=FmK3 TpabKNKDtgf1-
Kj4Aw&zoom=1&iact=hc&vpx=609&vpy=212&dur=2832&hovh=245 &hovw=206&tx=127&ty=105&s
ig=113413700796480892190&pa ge=1&tbnh=188&tbnw=158&start=0&ndsp=22&ved=1t:429 13,80,
Acessado em 05/11/2011
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3.3. Carta resposta da Arezzo

A importancia de uma antevisio ao que se langa no ciberespago ja era sinalizada
por Milton Santos. As empresas devem entdo pensar muito bem antes de langar um
conceito/anuncio no ciberespago na medida em que ndo enconfraram as mesmas
facilidade que no “espago off”, analégico, ndo on-line, para reparar 0s danos ou

diminuir os possiveis impactos negativos, pois:

Se comparamos as redes do passado, a grande distingdo entre elas ¢ a
respectiva parcela de espontaneidade na elaboragao respectiva. Quando mais
avanga a civilizagio material, mais se impde o carater deliberado na
constituigdo de redes. Com os recentes progressos da ciéncia e da tecnologia
e com as novas possibilidades abertas a informagdo, a montagem das redes
supde uma antevisdo das fungdes que poderéo exercer e isso tanto inclui a
sua forma material, como as suas regras de gestao. ['__]:rs

Assim, o posicionamento da marca diante das criticas que estavam sendo
postadas, no “caso Arezzo” foi o de retirar todos os produtos da Colegdo Inverno 2011
Pelemania de circulagio nacional. A marca Arezzo também tentou amenizar a situagdo
ao publicar no site da empresa e nas redes sociais, um pedido de desculpas aos

consumidores através de uma carta’’ aberta contendo varios esclarecimentos sobre o

ocorrido. Na carta consta:

facebook S

COMUNICADO |+ Excever s nata |
o Aengzn Brasl, s, 19 e st e 200 1 dn 1) —=
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Fig.7 Imagem do Comunicado da marca Arezzo no Facebook.”’

78 (SANTOS, 2006, p. 265).

0 texto integral da carta se encontra no apéndice e no ciberespago, disponivel em: http:
http:ﬁwww.arezzo.com.brr’comunicadoencerramcntopelemaniafa:ezzo.htm. Acessado em:05/11/2001.

80Disp{:mi*.*cl em: http://www.google.com.br/imgres?q=boicote+arezzo&hl=pt-
BR&biw=1280&bih=890&tbm=isch&tbnid=MLxP2_yT1NpWLM:&imgrefurl=http://lili-
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A marca/Arezzo contratou uma empresa especializada em gestdio de redes
sociais para reverter o quadro no qual ela se encontrava. O setor da Arezzo que
acompanhava as postagens que faziam referéncia a marca era feito pelo setor de
acesséria de imprensa, mas, devido ao grande nimero de postagens que ocorriam no

ciberespago seria impossivel realizar tal acompanhamento naquela condicio.

3.4. Metodologia para Analise de imagem

Isabela Mara Valle Torezan (2007) é uma cientista da informago a qual obteve
a o titulo de mestre ao dedicar-se a construgdo de uma pesquisa voltada para a
metodologia. Esta voltada para a analise da imagem fotografica. Segundo a autora a
natureza da sua pesquisa ja se encontra compreensivel quando explana no resumo da

dissertacdo:

A pesquisa [dissertagdo de mestrado] tem inicio enfatizando o tema [a
fotografia — possibilidades visuais e historicas]. em suas raizes, na tentativa
de situar o desenrolar da evolugdo da fotografia dentro de um contexto
histérico-social e é finalizado com a proposta de uma metodologia para
subsidiar a analise de imagens, que podera elucidar uma preparagio para a
indexagio do documento fotografico.™

A nossa pesquisa busca realizar uma andlise da imagem/fotografia como
fundamento para a compreensdo do fendmeno da critica do consumidor 4 marca Arezzo.
A teoria que fundamenta a metodologia da pesquisa assenta-se nas sugestdes e
procedimentos de uma pesquisa realizada numa dissertagio de mestrado de Isabela

Mara Valle Torezan. Segundo ela:

gata.blogspot.com/2011/04/boicote-arezzo-nao-colecao-
pelemania.html&docid=Ub_BiZEgo9qjzM&imgurl=http://4.bp.blogspot.com/-
balLzkhLciU/TayPQEXsoo/AAAAAAAADDg/w9aXsBY 7Zg/s1600/arezzo-comunicadol-
€1303152931906.jpg&w=500&h=327&ei=dG23TpqEHdOCtgfSnpzE Aw&zoom=1&iact=hc&vpx=589
&vpy=341&dur=6474&hovh=181&hovw=278&tx=109&ty=129&sig=113413700796480892190&page=
6&tbnh=141&tbnw=215&start=110&ndsp=20&ved=1t:429,1:2,s:110.Acessado em:05/11/2011

¥ (TOREZAN, 2007, p. 5).
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O conceito de informagio no caso da fotografia estd completamente ligado 4
imagem em uma Andlise Primdria. Certamente a imagem produz a
informagdo, mas a descricio de uma imagem produz um subproduto
informacional em uma Andlise Secunddria. **

Quais entdo os procedimentos por Torezan (2007) indicados para a anélise desse

subproduto informacional? Conforme a autora, mestranda do Curso da Ciéncia da

Informacgdo: “a anélise

da fotografia deve embasar-se (primeiramente) na visio, seguida

pela histéria e fato do registro, e pela intengdo de uso para qual foi criada a imagem.”®,

Se primariamente a analise parte da visdo, a percepgdo enquanto afetada por varios

clementos simbolicos e signicos devem ser criteriosamente identificados e catalogados,

pois, “[...] a fotografia pode ser uma fonte de informagdo isolada, mas quando faz parte

de uma colegdo, forma

uma peca de quebra cabega que compde uma estrutura de dados

coletivos que integram um conjunto geral de informacdes.”™. As informagdes que a

fotografia propicia ao leitor/consumidor devem passar entdo por uma triagem. Em que

consiste tal procedimento para a anélise da imagem?

De acordo como o raciocinio elaborado ao longo da pesquisa, é possivel
afirmar que o processo para anélise da imagem e descrigio do documento
fotografico [sic] seja desenvolvido através das seguintes etapas
metodoldgicas: Andlise priméria, Anélise Secundaria, Analise Complementar
e Pesquisa Historica. [sic] Todas essa etapas também respondem as questdes:
Quando?, Onde?, Como?, Por qué? O que? e Quem?,%

A cientista da informagdo traz na sua dissertagdo detalhadamente num quadro os

respectivos procedimentos bem como suas ctapas para andlise da imagem e descri¢do

do documento fotografico:

* (TOREZAN, 2007, p. 58)
®(TOREZAN, 2007, p. 58).
* (TOREZAN, 2007, p. 58)
* (TOREZAN, 2007, p.61).
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Andlise Primdria
da imagem
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Andlise
Documento Complementar;
fotogrifico > - Informagdes
sobre o suporte Novo documento

€ técnicas. sobre 0 documento
T fotogrifico

Pesquisa
Histérica

Graéfico 2 — Metodologia sugerida por Torezan (2007) na dissertagdo de mestrado para analisar
imagens/fotografia. (p.64)

E importante compreender que € na somatéria dos procedimentos e ou etapas
que a andlise da imagem se faz completa e, nio apenas na parte per Si, pois, “esta
analise consiste na observagdo da imagem fotografica, [...] Nesta etapa ¢ descrito tudo
[sic] que vemos no documento fotogréfico, [...] a base [sic] para esta fase contempla
observar os elementos contidos apenas na imagem.”®. Compreende-se nesta fase A
importancia da identificagdo e ndo da interpretacio. Pois, conforme a autora, “[a andlise
primdria] Portanto [...] é uma andlise simplesmente observatoria ¢ ndo dedutéria, pois
quesitos que supomos ou deduzimos nio fazem parte do registro do documento nesta
fase.”®’. Nisso se resume a primeira parte dos procedimentos da andlise da
imagem/fotografia. Mas a autora acrescenta 2 primeira etapa uma segunda. Em que

consiste este segundo movimento em relagio ao objeto da analise, a imagem?

Esta analise consiste na observagio da imagem fotografica, [...] Esta etapa é a
parte na qual as informagdes da imagem se tornam mais especificas quanto as
suas caracteristicas proprias, onde ocorre uma descrigdo mais aprofundada
dos elementos que a compdem. Muitas das informagdes especificas provém
do conhecimento do analista do documento fotogréfico, e das fontes de
informagdo que servem para este contexto, se necessario seu uso. Fontes
como estas que seguem e que serdo utilizadas na Pesquisa Histérica.™

Estas fontes que consubstanciam a analise da imagem por parte do observador

pode ser, segundo a autora, obtida com dialogo com profissionais da fotografia,

*(TOREZAN, 2007, p. 65).
(TOREZAN, 2007, p. 65).
*(TOREZAN, 2007, p. 65.).
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fotografos, diversas bibliografias da area, visitagio de acervos etc. esse arcabouco que
faz parte do proprio perfil do pesquisador que busca sistematizar os dados caéticos da
observagdo perceptiva. H4 ainda uma terceira etapa procedimental conquanto 4 anélise
da imagem sugerida por Torezan (2007). Esta denominada pela cientista de “Analise
complementar”. Segundo ela:
Esta ¢ a etapa da verificagdo de elementos do documento fotografico, que néo
fazem parte da Andlise Primdria, nem da Secunddria, ou seja, contemplam
informacdes sobre o suporte e sobre supostos dados encontrados no mesmo e

detalhes técnicos a respeito da produgdo da imagem. [sic] Esta analise divide-
se em duas partes: Analise do suporte e Anélise da producio técnica.”

Esta anélise complementar ¢ subdividida pela autora em outras duas etapas: a
“analise do suporte” e a “andlise da produgdo técnica”. Na primeira etapa a autora expde
que “[...] muitas informagdes sobre os dados da andlise primdria e andlise secunddria e
autoria podem ser descobertas. como exemplo, podemos encontrar dados anotados na
suporte da imagem — legendas, titulos, nomes proprios, datas, assinaturas, e outros.””".
Nesta etapa verifica-se a presen¢a na imagem de: carimbos, selos, adesivos e até mesmo
assinaturas. O segundo procedimento da terceira etapa da andlise da imagem/fotografia
consta da “andlise da produgdo técnica”. Nesta etapa segundo a cientista, “as
informacgdes técnicas devem ser consideradas, tais como os efeitos especiais, condi¢des
de iluminagdo e outros detalhes que fazem parte do processo de produgdo, chegando

muitas vezes a identificagio do equipamento utilizado. [...]”"'. Aqui se tem um maior

contato com as diretrizes e procedimentos do autor da imagem/fotografia.

Uma quarta e ultima etapa ¢ sugerida pela cientista da informag¢do. Esta

intitulada “pesquisa histérica”. Segundo Torezan (2007):

A Pesquisa histdrica representa uma importante fase do ato de documentar
uma fotografia, pois essa etapa pode se iniciar ja na Anélise Complementar,
quando ha a extragdo dos inscritos no documento fotografico. Realizada de
acordo com a necessidade surgida e/ou com a falta de informacdes
pertinentes, este pesquisa fornece os subsidios necessarios para a compilagdo
dos dados, o que muitas vezes é a agdo primordial para documentar a
imagem. (p. 66).

¥(TOREZAN, 2007, p. 65).
“(TOREZAN, 2007, p. 66).
*'(TOREZAN, 2007, p. 66).
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Compreendemos como necessaria & compreensdo da nossa andlise a seguir uma
perspectiva holistica de todas as etapas propostas por Torezan (2007) conquanto da

analise da imagem fotografica.

3.5. Analise das imagens postadas pelos internautas na pagina do Boicote no
Facebook.

Nessa etapa vamos analisar duas imagens referentes as criticas dos
consumidores contra a campanha de langamento da Colecdo de Inverno 2011 Pelemania
da marca Arezzo. Para isso, assentamos nossa fundamentagdo tedrica nos argumentos e
procedimentos metodologicos na andlise de imagem/fotografia sugeridos pela cientista

informacional Torezan (2007).

Aaui o reste 0
! i [t 1
do seu casaco ¢

Eazrre

Fig.8. Imagem do movimento “Boicote Arezzo””.

Com base na primeira etapa da proposta metodologica de Torezan (2007)

(Analise primaria) construimos um quadro com base nos dados obtidos a partir da

“*Disponivel em: http://a3.sphotos.ak.fbcdn.net/hphotos-ak-
ash4/221873 215621408448424 215120075165224 872112 992110_n.jpg. Acessado em: 05/11/2011
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aplicagdo do método ao conteudo da critica a campanha cole¢do de inverno Pelemania

2011 da marca Arezzo.

Fase Descrigdo

Fase A — Raposa

Identificag¢do Mulher

geral Marca

Fase B - Mulher jovem, uma raposa € uma marca(Arezzo)
Resumo

Quadro 1. Fase e descrigdo da Fig. 8.

Com base na segunda etapa da proposta metodologica de Torezan (2007),

(Analise secundaria), obteve-se o seguinte quadro:

Fase Como proceder

Identificagio especifica Uma mulher branca, jovem e vestindo roupa na
cor preta faz pose enquanto segura uma raposa
aparentemente morta e sem pele com apenas uma
das mados. Ao lado estd uma marca(Arezzo)
coberta aparentemente com sangue.

Fundo da imagem artificial na cor preto. Na parte
superior esquerda da imagem também ¢ possivel
visualizar um simbolo de uma fita preta dobrada.
Quadro 2. Fase e sugestdo de procedimento descritivo dos elementos visuais da Fig. 8.

Na Fig. 8 Uma mulher branca, jovem e vestindo roupa preta faz pose. Ela
encontra-se com uma das maos na cintura e com a outra mao ela segura uma raposa sem
pele e que, aparentemente estd morta. Abaixo em segundo plano, a marca Arezzo esta
coberta aparentemente de sangue. Na etapa seguinte, “Palavras chaves” idenetificamos:
Mulher; Raposa; Pele; Arezzo. Na etapa “Analise do suporte” ndo foi possivel
identificar o autor da imagem. A imagem também apresenta uma frase “Aqui estd o
resto do seu casaco” bem ao lado da imagem da raposa sem pele. Abaixo o nome
Boicote Arezzo se destaca pelo uso das cores vermelho e branco contrastando com a cor
de fundo (preto). Na etapa “Andlise da produgdo técnica™ a imagem apresenta alguns
efeitos de montagem na sua produgdo grafica, tais como, colorac@o da pele, inser¢do de

marca com manchas aparentemente de sangue, tipico dos programas de manipulagdo de
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imagens. Na ultima etapa, “Historico” identificamos que a Fig. 8 foi encontrada na
pagina Boicote Arezzo criada pelos internautas na rede social Facebook. Nesta etapa
buscamos interpretar algumas das imagens que foram postadas no ciberespaco
referentes as criticas dos internautas na pagina do Facebook contra a marca Arezzo.

A imagem evidenciada através da Fig. 8 tem um apelo visual forte. Uma mulher
faz pose para ser fotografada, fazendo alusdo a uma tipica foto comum de moda, onde, a
modelo coloca uma das maos na cintura e olha para o centro da imagem. Em primeiro
plano, destaca-se o corpo da raposa sem pele e aparentemente morta. O corpo da raposa
¢ erguido de tal maneira que passa a compreensdo que a mulher esta oferecendo/dando o
corpo da raposa morta. A frase contida na imagem anuncia o conteudo da critica quando
diz “aqui o resto do seu casaco”. O tom da mensagem € de que esse “resto” € na verdade
0 que sobrou depois da confeccdo do casaco, ou seja, o corpo da raposa morta. Em
seguida, temos a intengdo da provocagdo da imagem anunciada. A marca Arezzo ¢
colocada coberta/manchada com uma textura que parece ser sangue e faz ligac¢ao direta
com o corpo da raposa morta. Em resumo, € dizer que a marca Arezzo esta machada
com o sangue da raposa morta. As cores predominantes na imagem também passam o
conceito de morte. O preenchimento da cor no fundo da imagem ¢ preto e provoca a
interpretacdo de luto. Na parte superior do lado esquerdo da imagem esse entendimento
de luto é reforgado através do uso do simbolo da fita preta dobrada.

A nossa conclusio para o entendimento da Figura 8 € de que a imagem sugere
uma provocacdo negativa quando relaciona a marca Arezzo com a morte de animais
para produgdo de casacos. O apelo para boicotar a marca € transmitido com énfase na
morte, no “sangue” que cobre a propria marca. E induz o entendimento de que a marca
Arezzo vende produtos “manchados de sangue”. Pensemos entdo uma segunda imagem,

também postada na rede com o mesmo intento.
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Nova Colegdo PELEMANIA

ESqueceram
de WmosArar
o owiro lade
da colegap

Fig. 9 Imagem®. Disponivel em: http://a6.sphotos.ak.fbedn.net/hphotos-ak-
ash4/222123 215128718497693 215120075165224 868258 3304842 n.jpg.Acessado em: 05/11/2011

O quadro a seguir apresenta os dados referentes a anélise priméria da imagem da
Fig. 9:

Fase Descrigdo

Fase A — Marca(Arezzo)

Identificagdo Bolsa

geral Sapatos
Echarpe
Corpos de animais

Fase B - Marca coberta de sangue, os produtos da colegdo

Resumo Pelemania da marca Arezzo cobertos de sangue e em
segundo plano estdo corpos de animais mortos
empilhados. E acima da imagem dos corpos dos animais
sem pele esta em destaque a seguinte frase “Esqueceram
de mostrar o outro lado da cole¢do”™.

Quadro 3. Fase e descrigdo da Fig. 9.

O quadro a seguir apresenta os dados referentes a Fig. 9 com base na segunda

etapa da proposta de Torezan (2007), esta concernente a “Analise secundéria”:

* Disponivel em: http://a6.sphotos.ak. fbedn.net/hphotos-ak-
ash4/222123 215128718497693 215120075165224 868258 3304842 n.jpg.Acessado em: 05/11/2011
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Fase Como proceder

Identificagdo especifica Uma marca e varios corpos de animais mortos
cobertos de sangue ao lado de sapatos, bolsa e
echarpe da Cole¢do Pelemainia da marca Arezzo.

Quadro 4. Fase e sugestdo de procedimento descritivo dos elementos visuais da F ig. 9.

Pensando as demais etapas concernentes a anilise da Fig. 9 com base na
proposta metodologica de Torezan (2007), temos respectivamente as etapas: Palavras
chave; Andlise de suporte; Anélise da produgio técnica; Histérico — todas concernentes
a andlise da imagem. Assim, com base na etapa “Palavras chave” temos: Arezzo;
Pelemania; Boicote. A marca Arezzo estd coberta aparentemente de sangue ao lado dos
produtos da Colegdo Pelemania e num segundo plano, estio varios animais empilhados
sem pele e aparentemente mortos.

Com base na etapa seguinte, a “Analise do suporte” ndo foi possivel identificar o
autor da imagem. O que existe ¢ um titulo que diz:”Nova colecio Pelemania” ¢ uma
assinatura da peca através da marca identificada como Projeto Salvacio e seu respectivo
conceito/slogan “Boicote essa moda pele animal nio ¢é legal”. Além disso, na imagem
existe uma frase na cor vermelha que passa a seguinte informagdo: “Esqueceram de
mostrar o outro lado da cole¢do”. Também sdo colocados alguns produtos da colecdo
Pelemania da marca Arezzo ao lado da frase.

De acordo com a etapa seguinte, “Anélise da produgio técnica”, compreendeu-
se que a imagem apresenta efeitos especiais tipicos de programas de manipulagio
grafica; sobreposi¢do de imagens; cores das fontes, fundo branco, sombreamento e
inser¢do de marcas. Na etapa seguinte, “Histérico”, a imagem foi encontrada na pagina
Boicote Arezzo criada pelos internautas na rede social Facebook.

Com base no conjunto dessas informagdes, procuramos compreensdo deste
fenomeno. A imagem da Fig. 9 mostra em primeiro plano os produtos da colegdo
Pelemania da marca Arezzo machadas com uma textura que transmite a ideia de
sangue. Ao lado dos produtos estd uma imagem de varios corpos de animais empilhados
sem peles ¢ aparentemente mortos. O sangue parece sair dos produtos da colecdo em

direcio a imagem dos animais mortos. Essa organiza¢do na imagem sugere o
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entendimento de que para produzir a colegdo de inverno Pelemania, a marca Arezzo
precisou matar vérios animais de forma industrial.

Na parte superior da imagem a marca Arezzo & coberta por uma textura que
aparentemente parece ser sangue e abaixo da marca existe uma frase que diz
“esqueceram de mostrar o outro lado da colegdo”. Assim como na figura 8 a mensagem
da frase transmite a ideia de que o “outro lado da cole¢do” é na verdade a morte de
varios animais para produzir bolsas, sapatos, echarpes ¢ etc.

O apelo da imagem mais uma vez é provocar a compreensdo de que é preciso
boicotar os produtos da colegio Pelemania, pois, 0s mesmos estio “cobertos de sangue”

advindos das peles dos animais mortos.

3.6. Consideracdes finais

Entendemos que o surgimento das novas praticas de consumo no ciberespago
mudou o comportamento social do consumidor na atualidade devido a sua infra-
estrutura. O funcionamento desse espago-técnico-infomacional, como define Milton
Santos (2006) sociabilizou o processo atraves da digitalizacdo da informa¢3o e do
conhecimento. Alem disso, acelerou a velocidade no fluxo da comunicagdo
contemporanea.

Esse suporte da infra-estrutura do espago-técnico-cientifico-informacional
oferece vérios beneficios aos usuérios da rede. A forma como ¢ disponibilizado o acesso
da internet possibilitou o crescimento da populagio on-line. O suporte tecnologico da
transmissdo permite uma maior interacdo e velocidade no uso dos recursos presentes no
ciberespago. Diante desse suporte e as ferramentas oferecidas no ciberespaco,
percebemos o quanto eles aproximaram as pessoas e consequentemente, também unem
marcas/empresas e consumidores através da informagdo digitalizada.

Nosso entendimento a cerca da organizagdo da informagdo por centros de
interesse, o ciberespago proporciona aos consumidores uma maior integra¢io com a
comunicagdo da marca, gerando interatividade e disponibilidade a qualquer hora,
independentemente de sua posicio geografica, bastando apenas estar conectado a rede.

Através desses dispositivos e aparelhos tecnoldgicos que permitem o acesso a
rede, mudou-se nio apenas a estrutura como interpretamos a informagdo, mas também,

0 comportamento do consumidor. A informagio na qual a publicidade é compreendida
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estd cada vez mais envolvendo a participacdo dos consumidores nos anuncios
interativos. Aqueles que apelam pela respostas imediatas. Assim, compreendemos que
as estratégias na comunica¢do das empresas devem monitorar e entender o perfil do
consumidor para mensurar a sua satisfagdo ou insatisfacdo para garantir associagdes
positivas em torno da marca/empresa, produto e/ou servigo anunciado no cirberespago.
Pois como vimos anteriormente em Vaz (2011), estamos na era do relacionamento com
o mercado.

Nas redes sociais vimos a importancia desse monitoramento par parte das
marcas ou empresas. Pois, as redes sociais sdo ambientes que possibilitam expor as
experiéncias de consumo vividas pelos internautas. Logo, a informagéo que € postada,
inserida na rede através do consumidor ganha uma caracteristica de midia, ou seja, a
pontencializa¢do do “boca-a-boca” transforma-se numa propaganda espontinea, seja
ela, positiva ou negativa.

A rede social Facebook permite através de sua estrutura que as marcas e/ou
empresas se adaptem nos diversos momentos do ciclo de relacionamento com os
consumidores. Pois, nesse ambiente virtual sdo oferecidas varias ferramentas que
permitem manter a atencgdo, interesse, desejo, compra, pds-compra, fidelizacdo e
recomendacdo. Estas etapas influenciam a a¢do do consumo.

Nesse sentido, procuramos entender o caso ocorrido no més de abril de 2011,
fato esse envolvendo o langamento da Colecdo de Inverno Pelemania da marca Arezzo,
na rede social Facebook, na qual, ela, a marca, foi alvo de manifesta¢des através dos
internautas.

Entendemos que a marca Arezzo ndo soube, nem t3o pouco, entendeu
como utilizar as ferramentas oferecidas na rede. Pois, como vimos, a informac¢do, uma
vez inserida no ciberespago torna-se pertencente a todos os usudrios da rede. E ao tentar
esconder, e ndo responder de imediato aos questionamentos dos internautas com relag@o
a campanha Pelemania, evidenciamos entdo, que houve falta de planejamento para
efetuar o lancamento da cole¢@o no ciberespago.

Através da analise feita sobre algumas das imagens que foram publicadas nas
redes sociais contra a marca Arezzo, foi possivel perceber o impacto do conteudo
presente na informagdo e entender como essa mensagem ganhou for¢a dentro do
ciberespago em um curto espago de tempo. Por isso, esse trabalho surgiu da necessidade
de compreendermos o fendmeno da crise de comunicagdo existente na relagdo entre

consumidor e marca através do ciberespaco nas redes sociais. Assim, procuramos
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demonstrar os perigos na falha de comunicagéo e de monitoramento na relagdo existente
entre consumidor e marca na atualidade. Principalmente para fazer conhecer alguns
fatos e acontecimentos especialmente para os alunos do curso de Comunicagdo Social
com habilita¢do em Publicidade e Propaganda.

Entender como funciona a comunicagdo dentro do ciberespago é de fundamental
importancia para os estudantes na drea de comunicagdo, visto que, hoje, o crescimento
no numero de tecnologias e suportes para as redes sociais vém aumentando o tempo de
relacionamento nas a¢des de consumo, consequentemente, enquanto académicos, temos
o dever de analisar tais fenomenos para desenvolver estratégias cada vez mais
participativas e eficazes.

Depois de analisarmos a campanha de lam;amento da Colegdo Inverno 2011
Pelemania da marca Arezzo foi possivel perceber como grandes empresas ainda estdo
se preparando para “encarar” essa nova realidade na comunicagio e que ¢ preciso ter
entendimento das novas necessidades apresentadas pelos consumidores através das
redes sociais. Pois, a estrutura do ciberespaco retira a distancia nas rela¢des de consumo
propiciando uma velocidade na informagfo e no ato do consumo. Por isso, é necessario
monitorar ¢ saber desenvolver estratégias que permitam manter os consumidores
informados e interagindo positivamente com a comunicacdo anunciada dentro do
ciberespago. Dai a importancia de manter uma relagio transparente e participativa com
esse novo perfil de consumidor.

Por isso, a nosso ver, torna-se necessario entender o novo comportamento do
consumidor agora como potencialidade de midia. No caso da Arezzo, os consumidores
criaram um canal para divulgar a intencionalidade de boicote no intuito de punir a
marca por uso de peles de animais na confec¢do de seus produtos. O contetido das
informagbes que os internautas postaram na rede passavam a compreensdo de que a
marca era uma empresa “assassina”, os produtos da colec¢do foram associados a morte a
custo de vaidade.

O que aprendemos ao realizar esse trabalho foi que o mercado atual precisa
manter-se acordado, vigilante as novas estratégias de comunicagdo. A marca ou

empresa que dormir nessa rede pode ter sérios pesadelos e resultados bem reais
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AREZZ0 ENCERRA PELEMANIA

Em respeito aos consumidores e por acreditar na pluralidade de opinides, a Arezzo reitera
que ndo comercializard mais em suas lojas qualquer produto com pelo de animais. Para
que nao pairem duvidas, a empresa determinou também a suspensdo da venda de produtos
com pelo sintético, finalizando definitivamente o tema Pelemania nas nossas lojas.

A partir de hoje abrimos um canal direto para que os internautas possam tirar suas duvidas
pela nossa fan page no Facebook ou pelo site oficial. A empresa se sensibiliza com as
manifestagdes e entende que o cardter colaborativo da internet pode ser um instrumento
para a co-criagdo no mundo da moda.

Somos wuma empresa dindmica e constantemente em busca de inovagdo, langamos
anualmente nove colegées diferentes, com cerca de cinquenta temas em linha com as
ultimas tendéncias da moda mundial e de acordo com o desejo de nossos consumidores.

Refor¢amos, assim, que nossos clientes continuam dispondo de um portfolio de produtos
diversificados, inovadores e de qualidade, como é nossa vocagdo.

Na nossa fan page ja reunimos as principais questoes dos internautas que chegaram ao
nosso conhecimento nos tiltimos dias, com as respectivas respostas. O espago esta aberto.

Equipe Arezzo

Esclarega suas duvidas

O que é Pelemania?

Este foi um dos temas da colegdo de inverno deste ano, que representava uma pequend
linha de calcados e acessorios com peles sintéticas e verdadeiras. Correspondia a apenas
1,1% do total de pegas da colegdo de inverno. A Arezzo esta encerrando totalmente a venda
deste tema. Os produtos foram retirados das lojas da marca de todo o pais, inclusive os
com pele sintética, para que ndo pairem duvidas.

Por que a Arezzo langou produtos com peles de raposa e coelho?

A peleteria ndo faz parte do nosso negocio. Esta foi a primeira vez que usamos este tema e
reiteramos que ndo voltaremos a usd-lo. Somos uma empresa dindmica e constantemente
em busca de inovagdo, langamos anualmente nove colegoes diferentes. Ndo pouparemos
esforgos para continuar oferecendo produtos de qualidade e inovadores aos clientes, sem o
uso deste material.

Por que a decisdio de retirar as pecas das lojas?

Em respeito as manifestagées contrarias de parte dos consumidores e internautas,
decidimos retirar todos os produtos, inclusive aqueles com peles sintéticas, para que ndo
pairem duvidas entre seus consumidores. Respeitamos a pluralidade de opinides e
acreditamos que o cardter colaborativo da internet pode ser um importante instrumento
para a co-criagdo no mundo da moda.

O que serd feito com as pecas que foram retiradas das lojas?
Estamos analisando a melhor alternativa.
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A consumidora terd menos opgées nas lojas sem estes produtos?

Nao, de forma alguma. Apenas 1,1% do total de produtos da colegio de inverno foi
retirado das lojas. Além disso, diariamente colocamos novos produtos nas lojas aos
clientes. Ja estamos trabalhando com produtos especificos para o Dia das Maes.

Ha produtos com peles ainda nas lojas?
Ndo. Todas as pegas com peles verdadeiras ou sintéticas foram retiradas das lojas.

A decisdo da Arezzo de néio usar peles inclui o couro de bovinos?
Ndo inclui. Continuaremos usando o couro bovino nos nossos produtos.

A empresa concorda com a forma como os animais sdo tratados, em alguns casos,
durante a extragdo de peles?

Somos rigorosamente contra qualquer tipo de maus tratos aos animais. E importante
informar que seguimos as exigéncias e determinagées legais e estamos nos comprometendo
a ndo utilizar mais este material em nossas proximas criagoes.

Por que contratar a atriz Gloria Pires para fotografar o tema Pelemania?
A atriz foi contratada para estrelar a campanha da cole¢do da Arezzo e ndo o tema
Pelemania. Ela ndo fotografou com nenhuma peca deste tema.

Os produtos do tema Pelemania faziam parte dos lancamentos para o Dia das Mies?
Nao. A Arezzo trabalha com muita agilidade e eficiéncia para oferecer um mix de loja
sempre inovador, atraente e com novidades. Para o Dia das Mdes foram selecionados
produtos especificos para a data, que ja estdo disponiveis em nossas lojas.
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