PAULA PORTO DE PONTES VALENTIM
[ORGANIZADORA]

MARKETING: DO ORDINARIC
AO EXTRAORDINARID

Atepa



PAULA PORTO DE PONTES VALENTIM
[ORGANIZADORA]

MARKETING: DO ORDINARIC
AO EXTRAORDINARID

Atepa



2020 by Atena Editora
Copyright © Atena Editora
Copyright do Texto © 2020 Os autores
Copyright da Edicao © 2020 Atena Editora
Editora Chefe: Prof? Dr® Antonella Carvalho de Oliveira
Diagramacao: Natalia Sandrini
Edigcdo de Arte: Lorena Prestes
Revisdo: Os Autores

Todo o conteludo deste livro esta licenciado sob uma Licenga de Atribuicdo Creative
BY Commons. Atribui¢ao 4.0 Internacional (CC BY 4.0).

0 conteldo dos artigos e seus dados em sua forma, correcao e confiabilidade sao de responsabilidade exclusiva
dos autores. Permitido o download da obra e o compartilhamento desde que sejam atribuidos créditos aos
autores, mas sem a possibilidade de altera-la de nenhuma forma ou utiliza-la para fins comerciais.

Conselho Editorial

Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas

Prof? Dr® Adriana Demite Stephani - Universidade Federal do Tocantins

Prof. Dr. Alvaro Augusto de Borba Barreto - Universidade Federal de Pelotas

Prof. Dr. Alexandre Jose Schumacher - Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia de Mato Grosso
Prof. Dr. Antonio Carlos Frasson - Universidade Tecnolégica Federal do Parana

Prof. Dr. Antonio Gasparetto Junior - Instituto Federal do Sudeste de Minas Gerais

Prof. Dr. Antonio Isidro-Filho - Universidade de Brasilia

Prof. Dr. Carlos Antonio de Souza Moraes - Universidade Federal Fluminense

Prof. Dr. Constantino Ribeiro de Oliveira Junior - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof? Dr? Cristina Gaio - Universidade de Lisboa

Prof? Dr® Denise Rocha - Universidade Federal do Ceara

Prof. Dr. Deyvison de Lima Oliveira - Universidade Federal de Rondonia

Prof. Dr. Edvaldo Antunes de Farias - Universidade Estacio de Sa

Prof. Dr. Eloi Martins Senhora - Universidade Federal de Roraima

Prof. Dr. Fabiano Tadeu Grazioli - Universidade Regional Integrada do Alto Uruguai € das Missoes
Prof. Dr. Gilmei Fleck - Universidade Estadual do Oeste do Parana

Prof? Dr? Ivone Goulart Lopes - Istituto Internazionele delle Figlie de Maria Ausiliatrice
Prof. Dr. Julio Candido de Meirelles Junior - Universidade Federal Fluminense

Prof® Dr® Keyla Christina Almeida Portela - Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia de Mato Grosso
Prof? Dr? Lina Maria Goncalves - Universidade Federal do Tocantins

Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte

Prof. Dr. Marcelo Pereira da Silva - Universidade Federal do Maranhao

Prof? Dr® Miranilde Oliveira Neves - Instituto de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Para
Prof? Dr? Paola Andressa Scortegagna - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Dr? Rita de Cassia da Silva Oliveira - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Dr? Sandra Regina Gardacho Pietrobon - Universidade Estadual do Centro-Oeste
Prof? Dr? Sheila Marta Carregosa Rocha - Universidade do Estado da Bahia

Prof. Dr. Rui Maia Diamantino - Universidade Salvador

Prof. Dr. Urandi Joao Rodrigues Junior - Universidade Federal do Oeste do Para

Prof? Dr® Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande

Prof. Dr. William Cleber Domingues Silva - Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro
Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme - Universidade Federal do Tocantins

Ciéncias Agrarias e Multidisciplinar

Prof. Dr. Alexandre Igor Azevedo Pereira - Instituto Federal Goiano

Prof. Dr. Antonio Pasqualetto - Pontificia Universidade Catélica de Goias
Prof® Dr® Daiane Garabeli Trojan - Universidade Norte do Parana

| Atena

LEditora
Ano 2020




Prof® Dr® Diocléa Almeida Seabra Silva - Universidade Federal Rural da Amazonia
Prof. Dr. Ecio Souza Diniz - Universidade Federal de Vicosa

Prof. Dr. Fabio Steiner - Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul

Prof. Dr. Fagner Cavalcante Patrocinio dos Santos - Universidade Federal do Ceara
Prof? Dr? Girlene Santos de Souza - Universidade Federal do Recdncavo da Bahia
Prof. Dr. Julio César Ribeiro - Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro

Prof? Dr® Lina Raquel Santos Araujo - Universidade Estadual do Ceara

Prof. Dr. Pedro Manuel Villa - Universidade Federal de Vicosa

Prof? Dr? Raissa Rachel Salustriano da Silva Matos - Universidade Federal do Maranhao
Prof. Dr. Ronilson Freitas de Souza - Universidade do Estado do Para

Prof? Dr? Talita de Santos Matos - Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro
Prof. Dr. Tiago da Silva Teéfilo - Universidade Federal Rural do Semi-Arido

Prof. Dr. Valdemar Antonio Paffaro Junior - Universidade Federal de Alfenas

Ciéncias Biolégicas e da Salde

Prof. Dr. André Ribeiro da Silva - Universidade de Brasilia

Prof? Dr? Anelise Levay Murari — Universidade Federal de Pelotas

Prof. Dr. Benedito Rodrigues da Silva Neto - Universidade Federal de Goias

Prof. Dr. Edson da Silva - Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri
Prof? Dr? Eleuza Rodrigues Machado - Faculdade Anhanguera de Brasilia

Prof? Dr? Elane Schwinden Prudéncio - Universidade Federal de Santa Catarina
Prof. Dr. Ferlando Lima Santos - Universidade Federal do Reconcavo da Bahia

Prof. Dr. Gianfabio Pimentel Franco - Universidade Federal de Santa Maria

Prof. Dr. Igor Luiz Vieira de Lima Santos - Universidade Federal de Campina Grande
Prof. Dr. José Max Barbosa de Oliveira Junior - Universidade Federal do Oeste do Para
Prof? Dr® Magnélia de Araljo Campos - Universidade Federal de Campina Grande
Prof? Dr® Mylena Andréa Oliveira Torres - Universidade Ceuma

Prof® Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federacl do Rio Grande do Norte

Prof. Dr. Paulo Inada - Universidade Estadual de Maringa

Prof? Dr® Vanessa Lima Gongcalves - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof® Dr® Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande

Ciéncias Exatas e da Terra e Engenharias

Prof. Dr. Adélio Alcino Sampaio Castro Machado - Universidade do Porto

Prof. Dr. Alexandre Leite dos Santos Silva - Universidade Federal do Piaui
Prof. Dr. Carlos Eduardo Sanches de Andrade - Universidade Federal de Goias
Prof® Dr® Carmen Lucia Voigt - Universidade Norte do Parana

Prof. Dr. Eloi Rufato Junior - Universidade Tecnolégica Federal do Parana

Prof. Dr. Fabricio Menezes Ramos - Instituto Federal do Para

Prof. Dr. Juliano Carlo Rufino de Freitas - Universidade Federal de Campina Grande
Prof. Dr. Marcelo Marques - Universidade Estadual de Maringa

Prof® Dr® Neiva Maria de Almeida - Universidade Federal da Paraiba

Prof? Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte

Prof. Dr. Takeshy Tachizawa - Faculdade de Campo Limpo Paulista

Conselho Técnico Cientifico

Prof. Msc. Abraao Carvalho Nogueira - Universidade Federal do Espirito Santo

Prof. Msc. Adalberto Zorzo - Centro Estadual de Educacao Tecnol6gica Paula Souza
Prof. Dr. Adaylson Wagner Sousa de Vasconcelos - Ordem dos Advogados do Brasil/Seccional Paraiba
Prof. Msc. André Flavio Gongalves Silva - Universidade Federal do Maranhao

Prof® Dr® Andreza Lopes - Instituto de Pesquisa e Desenvolvimento Académico

Prof® Msc. Bianca Camargo Martins - UniCesumar

Prof. Msc. Carlos Antdnio dos Santos - Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro
Prof. Msc. Claldia de Araljo Marques - Faculdade de Musica do Espirito Santo

Prof. Msc. Daniel da Silva Miranda - Universidade Federal do Para

Prof?® Msc. Dayane de Melo Barros - Universidade Federal de Pernambuco

| Atena

Editora
Ano 2020




Prof. Dr. Edwaldo Costa - Marinha do Brasil

Prof. Msc. Eliel Constantino da Silva - Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita

Prof. Msc. Gevair Campos - Instituto Mineiro de Agropecuaria

Prof. Msc. Guilherme Renato Gomes - Universidade Norte do Parana

Prof* Msc. Jaqueline Oliveira Rezende - Universidade Federal de Uberlandia

Prof. Msc. José Messias Ribeiro Janior - Instituto Federal de Educacao Tecnolégica de Pernambuco
Prof. Msc. Leonardo Tullio - Universidade Estadual de Ponta Grossa

Prof? Msc. Lilian Coelho de Freitas - Instituto Federal do Para

Prof? Msc. Liliani Aparecida Sereno Fontes de Medeiros - Consércio CEDERJ

Prof® Dr? Livia do Carmo Silva - Universidade Federal de Goias

Prof. Msc. Luis Henrique Almeida Castro - Universidade Federal da Grande Dourados

Prof. Msc. Luan Vinicius Bernardelli - Universidade Estadual de Maringa

Prof. Msc. Rafael Henrique Silva - Hospital Universitario da Universidade Federal da Grande Dourados
Prof?® Msc. Renata Luciane Polsague Young Blood - UniSecal

Prof® Msc. Solange Aparecida de Souza Monteiro - Instituto Federal de Sao Paulo

Prof. Dr. Welleson Feitosa Gazel - Universidade Paulista

Dados Internacionais de Catalogagao na Publicagao (CIP)
(eDOC BRASIL, Belo Horizonte/MG)

M345 Marketing [recurso eletronico] : do ordinario ao extraordinario /
Organizadora Paula Porto de Pontes Valentim. — Ponta Grossa,
PR: Atena, 2020.

Formato: PDF

Requisitos de sistema: Adobe Acrobat Reader
Modo de acesso: World Wide Web

Inclui bibliografia

ISBN 978-65-86002-09-6

DOI 10.22533/at.ed.096202802

1. Marketing. I. Valentim, Paula Porto de Pontes.
CDD 658.8

Elaborado por Mauricio Amormino Junior — CRB6/2422

Atena Editora
Ponta Grossa - Parana - Brasil
www.atenaeditora.com.br
contato@atenaeditora.com.br

| Atena

LEditora
Ano 2020




APRESENTAGAO

Estimados leitores,

A colecdo “Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario” conta com quatro
artigos. O primeiro artigo de Costa, Duarte e Araujo intitulado “As Influéncias Das
Midias Sociais Na Cibercultura Brasileira” trata das caracteristicas da cibercultura
brasileira e o poder das midias sociais na formacédo e transformacao das relacées
entre usuarios. Silva, Santana, Matos e Silva apresentam em “Mobile Marketing No
Ambito Da Administragéo Publica Federal: O Caso SINE Facil (Versdo 2.0.4)” uma
pesquisa realizada com usuarios do aplicativo do governo federal denominado SINE
Facil e propéem melhorias que devem ser feitas no aplicativo de modo que o servigo
alcance o maior numero possivel de brasileiros. Em “Unboxing E Marketing: Uma
Reflexdo Legislativa Sobre A Utilizacdo De Plataformas On-Line Para Divulgacéo E
Propaganda”, Pirani, Nascimento e Jaculi abordam as caracteristicas dos ambientes
legislativo e regulatorio no contexto digital e seus impactos em acgdes publicitarias,
como por exemplo o Unboxing. Por fim, Porto, Pess6a, Carrazedo e Hor-Meyll
realizam um estudo exploratério e analisam o comportamento e as caracteristicas
de um grupo de consumidores de alimentos orgénicos no estado do Rio de Janeiro.

Boa leitura a todos!

Paula Porto
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CAPITULO 1

AS INFLUENCIAS DAS MIDIAS SOCIAIS NA

Data de aceite: 19/02/2020

Mauro Leray Costa
Faculdade Edufor, P6s-Graduagdo em Marketing,
Sao Luis — Maranhao

Klinger Garcez Duarte
Universidade Ceuma, Curso de Administracao,
Sao Luis — Maranhao

Giuliana Leao de Araujo
Universidade Ceuma, Curso de Administracao,
Sao Luis — Maranhao

RESUMO: A cibercultura envolve diversas
transformagdes na sociedade contemporénea
como, por exemplo, as que dizem respeito a
linguagens de comunicacédo. Este cenério é
terreno fértil para a proliferacéo das tecnologias
que se auto evoluem. A poderosa influéncia
das novas tecnologias na composicao da
cibercultura da sociedade brasileira é abordada
a partir das midias sociais. O objetivo da
pesquisa foi analisar as influéncias do social
media marketing na cibercultura dos brasileiros.
A metodologia utilizada foi uma pesquisa
aplicada, experimental, qualitativa e exploratoria
e, quanto aos procedimentos, uma pesquisa de
campo. Os procedimentos metodol6gicos foram
realizados a partir pesquisa construida via

Google Forms, utilizando a escala psicométrica

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario

CIBERCULTURA BRASILEIRA

de Likert, e aplicada via post patrocinado no
Facebook e no Instagram, no periodo entre
20 de setembro de 2019 e 15 de outubro de
2019, apenas para usuarios brasileiros e teve
como amostra a quantidade de 2.500 (dois mil
e quinhentos) usuarios. Os itens mapeados
foram distribuidos em dimensdes diferentes
que sao: a influéncia das acdes de marketing
nas midias sociais na forma de comunicacéo
dos usuarios, criagdo e manutencao de
tendéncias, decisbes de compra e habitos de
consumo dos usuarios, fatores fundamentais
na formacédo e transformacdo da cibercultura.
Os resultados foram conclusivos com relagao
a uma massiva influéncia em todas dimensodes
pesquisadas, evidenciando o poder das
midias sociais na formagdo e manutengéo
da cibercultura brasileira. As consideracoes
finais sugerem reflexdo profunda por parte dos
detentores dos canais de compartilhamento
e dos desenvolvedores de conteudo e
conscientizacdo de seu papel na formagao da
cibercultura brasileira.

PALAVRAS-CHAVE: Social media. Marketing.

Cibercultura. Era digital.
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THE INFLUENCES OF SOCIAL MEDIA ON BRAZILIAN CYBERCULTURE

ABSTRACT: Cyberculture involves several transformations in contemporary society,
such as those related to communication languages. This scenario is fertile ground
for the proliferation of self-evolving technologies. The powerful influence of new
technologies in the composition of Brazilian society’s cyberculture is addressed from
social media. The objective of the research was to analyze the influences of social
media marketing in the cyberculture of Brazilians. The methodology used was applied,
experimental, qualitative and exploratory research and, as for the procedures, a field
research. The methodological procedures were carried out based on a survey built via
Google Forms, using the Likert psychometric scale, and applied via a sponsored post
on Facebook and Instagram, in the period between September 20, 2019 and October
15, 2019, only for Brazilian users and had a sample of 2,500 (two thousand and five
hundred) users. The mapped items were distributed in different dimensions, which are:
the influence of marketing actions on social media in the way users communicate,
creating and maintaining trends, purchasing decisions and consumption habits of
users, fundamental factors in the formation and transformation of cyberculture. The
results were conclusive with respect to a massive influence in all dimensions surveyed,
showing the power of social media in the formation and maintenance of Brazilian
cyberculture. The final considerations suggest deep reflection on the part of the owners
of the sharing channels and the content developers and awareness of their role in the
formation of Brazilian cyberculture.

KEYWORDS: Social media. Marketing. Cyberculture. Digital age.

11 INTRODUCAO

Ao longo dos ultimos vinte anos, o acesso as informacgdes e seus fluxos e
midias mudaram dréastica e continuamente quando comparados aos cinquenta anos
anteriores.

Estas mudancas, dentre outros fatores, foram impulsionadas por uma revolugéao
cognitiva associada a um boom tecnoldgico sem precedentes na histéria. Esta
exploséo tecnolégica, desintermediada, é ainda mais abrupta quando a analisamos
em termos de escala, finalidade e velocidade de transformacéao.

Esse novo momento, cada vez mais baseado na uberizagcdo, chamado por
muitos de era digital, além de trazer uma mudanca comunicacional global, tem,
também, transformado os comportamentos de compra e habitos de consumo em
todos os mercados, segmentos e nichos. As relagdes sociais e comerciais, bem
como toda sorte de interagdes business to business ocorrem majoritariamente no
ambiente virtual, no chamado ciberespaco.

O ciberespaco, por sua vez, cada vez mais eclético e sem barreiras criou,
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ao longo das ultimas décadas, uma cibercultura global abissalmente distinta das
milhares de culturas locais do século passado. Dada a enorme relevancia deste
fendmeno, hainumeros estudos a cerca da cibercultura envolvendo uma esmagadora
gama de variaveis, mas sdo escassos aqueles que buscam entender os impactos
ou influéncias do marketing digital na construcdo destes novos individuos super
conectados e da relag&o entre estes e as marcas.

Os principais terrenos férteis e proliferadores desta cibercultura emergente
sdo as redes sociais. Gragas a exponencial conexao por mobilidade proporcionada
pelos smartphones e companhias que fornecem pacotes de dados de internet, os
individuos aumentam ano a ano o tempo médio diario dedicado a utilizagado das
redes sociais com finalidades diversas. Seja para entretenimento, informacao,
relacionamento ou atividades profissionais, € 14, nas redes sociais, que a cibercultura
vem se formando e se transformando ao longo dos anos.

Ndo é a toa que a maioria das estratégias de marketing digital, direta ou
indiretamente, estdo relacionadas as redes sociais. O conjunto de estratégias de
marketing associados as redes sociais é conhecido como social media marketing
e engloba marketing de conteudo, social CRM, copywriting, marketing direto,
crowdsourcing e varias outras técnicas e acbes com o objetivo de criar conteudo,
produtos e servicos de forma colaborativa, se relacionar com os consumidores e
prospects, mapear seu comportamento de consumo e gerar mais valor a uma base
de consumidores cada vez mais exigentes e melhor informados.

Com base nessa premissa propdéem-se, como principal problema desta
pesquisa, a seguinte indagacao: As midias sociais contribuem para a formacao e
transformacéao da cibercultura dos brasileiros?

Como consequéncia do questionamento acima, outras indagagdes surgem
como incognitas que, invariavel e inevitavelmente, necessitarédo ser reveladas. Tais
quais: De que maneiras as midias sociais influenciam a cibercultura dos brasileiros?
Quais acdes relacionadas as midias sociais geram maior influéncia? E por ultimo,
mas nao menos importante: quais os impactos destas agcdes na cibercultura dos
brasileiros?

Para responder tais questionamentos seréo necessarias revisdes bibliograficas
e utilizacdo de mecanismos de coleta de dados capazes de permitirem que a
tematica investigada atinja o objetivo da pesquisa que é analisar as influéncias do
social media marketing na cibercultura dos brasileiros.

Para tanto, a pesquisa obteve embasamento em autores relevantes para tal
discussao, principalmente, Lévy (1999), Santaella (2003), Drucker (2000) e Recuero
(2009), dentre outros referenciados ao final deste artigo.
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2| ACIBERCULTURA E A INTERCONECTIVIDADE

Com os ciclos tecnologicos cada vez mais curtos, os impactos da cibercultura
vao muito além das relagdes humanas, diminuindo drasticamente o espaco
de tempo entre o design thinking, o desenvolvimento, langamento e declinio de
produtos e servicos, eles também sao psiquicos, culturais, cientificos e educacionais
(SANTAELLA, 2007).

Todas estas transformacdes evidenciam, de acordo com Saad (2003), a
ocorréncia de duas poderosas revolugdes em andamento: uma revolugéo cognitiva
(de aprendizado) e uma revolucao tecnolégica. Segundo o referido autor, a soma
destas revolugdes origina uma outra.

Drucker (2000) ja previa que, em um cenario com abruptas mudancas nas
relacdes entre organizacbes e pessoas, caracteristica latente da cibercultura
atual, ficaria cada vez mais dificil alcangar vantagens competitivas duradouras em
comparacao com periodos anteriores e suas dinamicas sociais e de mercado.

Este cenario previsto por Drucker (2000), € terreno fértil para a proliferacéao
das tecnologias que se auto evoluem. Lévy (1999) previu a auto evolucéo das
tecnologias de inteligéncia artificial, os famosos algoritmos que nos permeiam em
tudo e se tornam a cada dia ainda mais inteligentes, e sua poderosa influéncia na
composicao da cibercultura da sociedade construida nos ultimos anos.

Santaella (2003) apresenta uma perspectiva midiatica para a construgcdo de
formas de socializacao e cultura, e afirma que quando surge uma nova midia ou
novo meio de comunicacgao, se cria, necessariamente, um novo ciclo cultural.

N&o é apenas a mudan¢a de comunicagcao que possibilita 0 surgimento deste
novo ciclo, mas as variaveis associadas a esta mudanca, como as mudang¢as nos
signos, mensagens e processos comunicacionais.

A referida autora nos apresenta seis formagdes culturais que ndo representam
periodos lineares, mas sim movimentos culturais associados a mudanc¢as midiaticas
cumulativas relevantes. Eles sao: cultura oral, cultura escrita, cultura impressa,
cultura de massas, cultura das midias e cultura digital. As mudang¢as, como séo
cumulativas, possibilita que a nova formacéo cultural e comunicativa se integre as
anteriores, modificando-as.

No século XX, os movimentos culturais presentes sdo a cultura de massa,
oriunda da ampliacéo e popularizagcdo dos meios de reproducédo de comunicacéo,
com recepcéo passiva por parte da audiéncia; a cultura das midias, pés década
de 70, onde a televisao e radio tem que dividir a atencdo com novas tecnologias
comunicacionais como videogames, videocassetes TVs por assinatura e etc., com
demandas mais heterogéneas e descentralizadas, permitindo mais interferéncia e

autonomia do publico, que ja ndo era apenas passivo;
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Santaella (2003) explica que a expressédo cibercultura, ou cultura do
ciberespaco, € relativamente recente e esta relacionada a interconectividade em
redes digitais, que possibilitam uma transformacao social relevante, pois transforma

0s espectadores em usuarios ativos.

2.1 As Redes Sociais e a Cibercultura

As redes sociais sdo, segundo Recuero (2009), um conjunto de dois
elementos basicos: os atores (instituicdes, grupos e/ou pessoas) e suas conexdes
(lacos/interacdes). No entanto, é preciso deixar claro que as redes sociais nao
existem apenas no ambiente online. Todo grupo de pessoas que interage entre si,
independente do contexto, pode ser considerado uma rede social.

No que diz respeito as redes online, entende-se como sendo o0 processo de
interacao dos grupos no ambiente digital. As abordagens e analises das redes online
podem fornecer todas as ferramentas necessarias para o estudo dos aspectos
sociais do ciberespaco.

Recuero (2009) afirma que, ao estudarmos as estruturas sociais, suas
dindmicas, a producao de seu capital social, a manutencao de seu capital social, a
cooperacao e competicdo, as fungdes das estruturas e, até mesmo, as diferencas
entre variados grupos e seu impacto nos individuos, pode-se decifrar as bases
sociolbgicas da construcao da cibercultura atual.

As redes sociais representam e emulam relacionamentos afetivos e/ou
profissionais dos individuos entre si ou entre seus grupos de interesses. Elas sao
responsaveis pelo compartilhamento de valores, ideias, interesses e objetivos em
comum de seus membros. Todas as analises sobre as redes sociais sao baseadas
nos padrdes de relagcdes e lagos sociais entre seus membros, gerados pelo fator
interacéao.

Se a cibercultura formado ao longo dos ultimos anos foi construida sob bases
tdo sélidas e, ao mesmo tempo tao liquidas, € justamente pelo fato de terem sido
fortemente influenciadas pelo ciclo social das redes sociais e pela facilidade de
interacdo entre grupos sociais e agil compartilhamento de opinides e experiencias
em midias de todos os tipos, de forma altamente colaborativa.

2.1.1 Social Media Marketing

As estratégias de marketing nas redes sociais s&o um conjunto de metodologias
bem desenvolvidas, testadas e validadas para identificar necessidades/desejos e
entregarvalor aos consumidores no ambiente online. Mesmo assim, estas estratégias
estdo constantemente adaptando suas regras de acordo as necessidades e
desenvolvimentos que ocorrem neste ambiente (LERAY, 2017).
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As tecnologias envolvidas nas midias sociais estdo se acelerando cada vez
mais e, proporcionalmente, espera-se que haja um impacto semelhante e de igual
proporcéo nos individuos e organizacdes. Este cenario se potencializa ainda mais
como explosivo e exponencial crescimento de inteligéncia de mercado, convergéncia,
mobilidade e internet das coisas amplamente disponiveis a todos. Isso tem afetado
drasticamente as estratégias das marcas, que, cada vez mais, utilizam as midias
sociais como principal plataforma de marketing para seus negdcios.

As midias sociais sdo importantes para os usuarios e, em muitos casos, fonte
constante de informacéao, relacionamentos e comunicacao e, portanto, essenciais
para que as organizagdes interajam com seu publico alvo.

Um dos muitos fatos que justificam esta importancia é o relatorio produzido
pelas organizagbes canadenses We Are Social e Hootsuite, intitulado de Digital
in 2019, que apresentou dados relevantes sobre o cenario das midias sociais no
Brasil. Segundo a publicagcéo, 66% dos brasileiros sdo usuarios das midias sociais.
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Figura 1 — Quantidade de usuérios das midias sociais no Brasil em 2019
Fonte: Digital in 2019

A publicagcdo apresenta, ainda, a distribuicdo destes usuarios por tipo de
midias sociais para melhor direcionar as acbes de marketing das organizacoes,
possibilitando o foco nas midias sociais de maior impacto. As redes sociais Youtube,
Facebook, WhatsApp e Instagram puxam as filas nos segmentos Social Network e
Messenger/VOIP.

A importancia destes canais para a atuacao do marketing € incontroversa, no
entanto, ndo se propde, neste artigo, debates sobre as estratégias de marketing
digital ou sua eficacia, mas sim sobre como o overload diario destas estratégias
influencia na formacao da cibercultura brasileira, o que se apresenta no capitulo a

sequir.
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31 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para que se atingisse o objetivo e se conseguisse responder aos problemas
de pesquisa propostos, a pesquisa fora classificada da seguinte forma: quanto a
finalidade, € umapesquisa aplicada; quanto a natureza, € umapesquisa experimental;
quanto a abordagem, é qualitativa; quanto aos objetivos, € exploratéria e quanto
aos procedimentos, é uma pesquisa de campo.

Para a pesquisa de campo, a mensuracdo do tamanho da populagdo que
determinou o universo estatistico foi baseada no numero de usuarios apresentados
na pesquisa Digital in 2019, portanto, 140.000.000 (cento e quarenta milhdes) de
usuarios. Com o objetivo de aumentar a margem de confianga e diminuir a margem
de erro da pesquisa a apenas 2% (dois por cento), segundo a tabela sugerida por
Arkin e Colton (1995), foi delimitado como amostra a quantidade de 2.500 (dois mil
e quinhentos) usuarios.

A pesquisa foi construida via Google Forms, utilizando a escala psicométrica
de Likert, e aplicada via post patrocinado no Facebook e no Instagram, no periodo
entre 20 de setembro de 2019 e 15 de outubro de 2019, apenas para usuarios
brasileiros.

Os itens mapeados foram distribuidos em dimensdes diferentes que sédo: a
influéncia das acdes de marketing nas midias sociais na forma de comunicagao
dos usuarios, criacdo e manutencao de tendéncias, decisbes de compra e habitos
de consumo dos usuarios, fatores fundamentais na formacao e transformacéo da
cibercultura.

41 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa, pode-se observar as caracteristicas sociodemogréaficas da
amostra e, posteriormente, analisar as respostas dos mesmos a partir das dimensdes
influéncia, criacdo e manutencéo de tendéncias, decisdes de compra e habitos de
consumo e, por fim, fatores na formacéo e transformacéo da cibercultura.

Variaveis | N° de Entrevistados | Percentual
Género
Feminino 1.422 56,88%
Masculino 1.078 43,12%
Faixa Etaria
Entre 16 e 21 anos 803 32,12%
Entre 22 e 30 anos 1.197 47,88%
Entre 31 e 40 anos 374 14,96%
Acima de 40 anos 126 5,04%
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Escolaridade

Ensino Fundamental 637 25,48%
Ensino Médio 876 35,04%
Ensino Superior 987 39,48%

Quadro 1 — Perfil Sociodemografico da Amostra
Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

Durante a anélise dos dados coletados foi possivel verificar como os usuarios
sao influenciados pelas midias sociais, primeira dimensé&o a ser analisada, conforme
observa-se nos graficos 4 e 5. Pode-se afirmar que os fatos e variaveis expostos
nas redes sociais geram as influéncias que permeardo os debates e interesses

diarios dos seus usuarios.

Grafico 4 — Os assuntos que debato no dia a dia séao influenciados por videos e textos a que
sou exposto nas redes sociais

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

No grafico 4, observa-se que mais de 90% da amostra coletada concorda total
ou parcialmente com a afirmacéo sobre a influéncia das midias das redes sociais no
suas discussdes e debates diarios. No grafico 5, constata-se que mais de 80% da
amostra coletada concorda total ou parcialmente com a afirmag¢éo sobre possuirem
o habito de compartilhar midias recebidas através das redes sociais.
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Tenho o habito de compartilhar videos, imagens e textos
recebidos em grupos de redes sociais
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Gréfico 5 — Tenho o héabito de compartilhar videos, imagens e textos recebidos em grupos de
redes sociais

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

No que se refere a dimensao criagdo e manutencao de tendéncias, verifi-
cou-se, segundo os graficos 6 e 7, que as midias sociais sdo as grandes criadoras e
mantenedoras das tendéncias culturais para os usuarios brasileiros.

Utilizo, rotineiramente, na minha ¢asa ou no meu
ambiente profissional expressoes comuns aprendidas e
utilizadas nas redes sociais

e 1323
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Gréfico 6 — Utilizo, rotineiramente, na minha casa ou no meu ambiente profissional expressoes
comuns aprendidas e utilizadas nas redes sociais

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

No grafico 6, nota-se que mais de 80% da amostra coletada concorda total
ou parcialmente com a afirmagcdo sobre a utilizacdo de expressdes conhecidas e
utilizadas nas midias sociais. No gréfico 7, verifica-se que 88% da amostra coletada
concorda total ou parcialmente com a afirmacédo sobre dedicarem mais tempo as
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midias das plataformas sociais do que as midias tradicionais.

Assisto mais videos via streaming e demais plataformas
de redes sociais do que a videos via televisao
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Gréfico 7 — Assisto mais videos via streaming e demais plataformas de redes sociais do que a
videos via televisao

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

Na dimensao decisdes de compra e habitos de consumo, a dimensao que teve
0 maior numero de afirmacdes associadas, pode-se verificar, conforme demonstra
os graficos 8 e 10, que as midias sociais sao os principais canais de busca de
informacdes de apoio ao processo de decisdo de compras dos usuarios brasileiros.

Utilizo, com frequéncia, produtos e/ou servigos fisicos ou
digitais recomendados por influenciadores digitais ou
curadores de contelddo que sigo nas redes sociais
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Gréfico 8 — Utilizo, com frequéncia, produtos e/ou servicos fisicos ou digitais recomendados por
influenciadores digitais ou curadores de contetdo que sigo nas redes sociais

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)
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No grafico 8, nota-se que 78% da amostra coletada concorda total ou
parcialmente com a afirmacéo sobre a aquisicao/ utilizagcao de produtos ou servigos
recomendados por influenciadores no ambiente das redes sociais. No grafico 10,
83% da amostra coletada concorda total ou parcialmente com a afirmac&o sobre
escolherem participar de eventos ou frequentarem locais a partir de recomendacdes
ou experiéncias de outros usuarios compartilhadas nas redes sociais.

Gréfico 10 — Costumo escolher os eventos e/ou locais que frequento baseado em sua
reputaca@o nas redes sociais e em experiéncias compartilhadas por outros usuarios

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

A ultima dimensé&o a ser avaliada, fatores na formacdo e transformacédo da
cibercultura, comprova, segundo os graficos 16 e 20, que varidveis nascidas e
discutidas nas redes sociais, comoinformacdes, porexemplo, constroem e transforma

o perfil dos usuarios das redes sociais, imersos e participes da cibercultura atual.
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Conhego mais sobre os assuntos e temas globais
apresentados nas redes socials, do que sobre problemas
de ninha comunidade local
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Gréfico 16 — Conhec¢o mais sobre 0s assuntos e temas globais, apresentados nas redes sociais,
do que sobre problemas de minha comunidade local

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

No grafico 16, percebe-se que 82% da amostra coletada concorda total ou
parcialmente com a afirmacdo de que conhecem mais as realidades globais do
que sua prépria comunidade local. No grafico 20, a estarrecedora constatacédo de
que 82% da amostra coletada concorda total ou parcialmente com a afirmacéao
de confiam mais em informagcdes compartilhadas por seus contatos do que em
informacdes oficiais governamentais. Se explica, assim, o motivo pelo qual as Fake
News se disseminam conta facilidade entre os usuarios brasileiros.

Confio mais em informagdes compartilhadas pela maiona
das pessoas que interajo nas redes sociais do que
naquelas informagdes oficiais fornecidas por érgaos do
governo
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Grafico 20 — Confio mais em informagbes compartilhadas pela maioria das pessoas que interajo
nas redes sociais do que naquelas informacdes oficiais fornecidas por 6rgéos do governo

Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)
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Para que se tenha uma visdo mais ampla dos resultados da pesquisa, faz-se
necessario a apresentacao de um quadro resumo, com todos os dados coletados,
incluindo as frequéncias absoluta e relativa, bem como as varidveis estatisticas de
mediana e moda.

fabs (Frequéncia Absoluta) f% (Frequéncia Relativa - Proporgao)

Item DT DP N cpP T L DT DP N cP cT 5 § Mediana Moda
1 651 107 58 1211 473 2500 26% 4% 2% 48% 19% 100% 4 4
2 235 87 22 1678 478 2500 9% 3% 1% 67% 19% 100% 4 4
3 21 878 279 1154 a8 2500 4% 35% 11% 46% 4% 100% 4 4
4 23 112 11 675 1679 2500 1% 4% 0% 27% 67% 100% 4 5
5 13 57 145 1198 987 2500 5% 2% 6% 48% 39% 100% 4 4
6 43 336 34 764 1323 2500 2% 13% 1% 31% 53% 100% 4 5
7 57 234 3 747 1459 2500 2% 9% 0% 30% 58% 100% 4 5
8 29 432 97 651 1291 2500 1% 17% 4% 26% 52% 100% 4 5
9 3 323 111 1567 486 2500 1% 13% 4% 63% 19% 100% 4 4
10 124 276 r 1973 102 2500 5% 11% 1% 79% 4% 100% 4 4
11 54 130 74 1863 219 2500 6% 8% 3% 75% 9% 100% 4 4
12 38 123 35 165 2139 2500 2% 5% 1% 7% 86% 100% 4 5
13 345 1134 66 675 280 2500 14% 45% 3% 27% 11% 100% 4 2
14 256 334 23 1432 455 2500 10% 13% 1% 57% 18% 100% 4 4
15 178 672 45 1479 126 2500 7% 27% 2% 59% 5% 100% < 4
16 199 171 87 1798 245 2500 8% 7% 3% T2% 10% 100% 4 4
17 231 120 19 143 1987 2500 9% 5% 1% 6% 79% 100% 4 5
18 257 274 42 144 1783 2500 10% 11% 2% 6% 71% 100% 4 5
19 3 189 113 1986 181 2500 1% B% 5% 79% 7% 100% 4 4
20 167 125 178 1513 517 2500 7% 5% F ; 61% 21% 100% 2 4

Quadro 2 — Frequéncias absoluta e relativa, mediana e moda
Fonte: Elaborado pelo Autor (2019)

Durante a analise dos dados coletados, em todas as dimensdes, foi possivel
verificar como os usuarios brasileiros sao influenciados pelas midias sociais, e,
consequentemente, pelas acbes de marketing desenvolvidas nestes canais
especificos, 0 que contribui fortemente no modo como estes veem o mundo,
constroem e mantém as suas relagées, desenvolvem seus interesses e tomam as
suas decisbes de compra e consumo.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se observar, com base nos problemas de pesquisa propostos que
as midias sociais contribuem fortemente para a formacdo e transformacédo da
cibercultura dos brasileiros e que estas influenciam a cibercultura dos brasileiros
em varios aspectos/ dimensodes distintas.

Ja foi explicitado que dentre as acbes relacionadas as midias sociais que
mais geram influéncia em seus usuarios, a que mais se destaca sdo os videos,
independente do canal em que sdao compartilhados. O streaming vem substituindo
paulatinamente a televisdo como principal canal de acesso a videos pelos

usuarios brasileiros. Os impactos desta influéncia na cibercultura dos brasileiros
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€ esmagadora, ja que as caracteristicas culturais construidas baseadas no
comportamento espelhado nas midias sociais, moldam a forma como as pessoas
se comunicam, o tipo de expressdes que elas utilizam, quais temas se interessa,
que tipo de produtos e servicos consomem, onde vao e quais informac¢des confiam.

Durante a revisdo bibliografica, verificamos que, além das dimensodes
analisadas, as discussdes sobre a cibercultura e sua relagdo com as midias sociais
sé&o muito mais profundas e néo estdo nem proximas de se esgotarem neste artigo.

Em relacdo aos problemas de pesquisa e ao objetivo apresentadas, pode-
se verificar como as midias sociais contribuem para a formacao e manutencao da
cibercultura dos usuarios das redes sociais no Brasil e que tipos de influéncias elas
exercem no dia a dia destes usuarios, a partir de uma amostra consistente e de um
método validado.

Torna-se necessario, portanto, uma profunda reflexdo dos operadores destas
midias, dos criadores de conteudo e dos detentores dos fluxos de informacéao, para
sua enorme responsabilidade na construgcdo e manutencédo da cibercultura atual
e, principalmente, da construgcdo da consciéncia coletiva das geracdes que estédo
sendo formadas, p6s geracao Z.

Nao basta que os produtores de conteldo, que séo os criadores de tendéncias,
pensem apenas a partirda miope visdo dos gatilhos mentais, técnicas de copywriting,
funis de vendas, landing pages, clikbaits, storytellings e etc., mas que tenham
uma visao global dos impactos de suas acdes na formacao de um modelo cultural

visceralmente dependente dos ambientes e das relagcbes nas redes sociais.
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ANEXO |

Questionario/Formulario aplicado na Pesquisa de Campo

Orientagéo para respostas: Escala Likert
Discordo Totalmente — DT (1)
Discordo Parcialmente — DP (2)
N&ao sei opinar (neutro) — N (3)
Concordo Parcialmente — CP (4)
Concordo Totalmente — CT (5)

Respostas

Itens/Afirmacées DT |[DP | N [ CP | CT
m | @6 @G

1. Considero como cibercultura aquela cultura que surgiu a partir
das relagdes globais via internet e suas intera¢cdes nas mais diversas
plataformas de relacionamento existentes.

2. Faco parte deste contexto e reconhego ser um dos individuos
pertencentes a cibercultura.

3. Considero a inteligéncia coletiva como fator fundamental para
o estabelecimento e perpetuagéo da cibercultura.

4. Os assuntos que debato no dia a dia sao influenciados por
videos e textos a que sou exposto nas redes sociais.

5. Tenho o habito de compartilhar videos, imagens e textos
recebidos em grupos de redes sociais.

6. Utilizo, rotineiramente, na minha casa ou no meu ambiente
profissional expressdes comuns aprendidas e utilizadas nas redes
sociais.

7. Assisto mais videos via streaming e demais plataformas de
redes sociais do que a videos via televisao.

8. Utilizo, com frequéncia, produtos e/ou servigos fisicos ou
digitais recomendados por influenciadores digitais ou curadores de
conteuddo que sigo nas redes sociais.

9. Quando quero diminuir duvidas e decidir se compro ou ndo
algum produto e/ou servico, verifico o que falam sobre ele nas redes
sociais.
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10. Costumo escolher os eventos e/ou locais que frequento
baseado em sua reputagcao nas redes sociais e em experiéncias
compartilhadas por outros usuarios.

11. Tenho o habito de, ao chegar em um evento, fazer um check-
in nas redes sociais para informar aos meus seguidores que estou no
evento.

12. Ao participar de eventos sociais, costumo registrar momentos
em fotos e/ou videos e compartilha-los imediatamente nas redes
sociais, marcando pessoas e fazendo referéncias com hashtags.

13. Tenho o habito de interagir com os perfis sociais das marcas
que costumo consumir produtos e/ou servigos.

14. Nestas interagbes costumo compartilhar ideias sobre os
referidos produtos e/ou servicos e dou feedbacks sobre minhas
experiéncias.

15. Caso possua uma experiéncia ruim ao consumir um produto e/
ou servigo, compartilho minha insatisfagcdo com meus seguidores nas
redes sociais.

16. Conheco mais sobre os assuntos e temas globais,
apresentados nas redes sociais, do que sobre problemas de minha
comunidade local.

17. Possuo o habito de compartilhar com meus seguidores nas
redes sociais informagdes sobre como me sinto.
18. Invisto mais tempo nas interacdes virtuais do que em

interacOes presenciais com meus amigos.

19. Fico ansioso para saber a opinido das pessoas com as quais
interajo nas redes sociais sobre minhas postagens e suas opinides
interferem no meu humor.

20. Confio mais em informagbes compartilhadas pela maioria das
pessoas que interajo nas redes sociais do que naquelas informagdes
oficiais fornecidas por érgaos do governo.
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RESUMO: O presente estudo repercute a
relacdo do mobile marketing através do aplicativo
SINE Facil (verséo 2.0.4) como ferramenta para
o atual cenario de fomentagdo ao emprego por
parte do Governo Federal e a ascenséo do novo
modelo de Administracdo Publica Gerencial que
visa descentralizar e democratizar informacoes.
Através de avaliagdes feitas por usuarios dos
servigos de distribuicdo digital de aplicativos
Google Play e App Store, o estudo visa denotar

aspectos relacionados ao desempenho e sugerir
Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario

FACIL (VERSAO 2.0.4)

melhorias que venham a agregar ao servigo
como um todo. Esta € uma pesquisa qualitativa,
mas que alicerga-se em dados quantitativos a
fim de tornar sua argumentacdo l6gica mais
sébria gerando assim um estudo de caso sobre
o aplicativo SINE Facil. Durante a analise dos
resultados percebe-se uma disparidade entre
as avaliagbes na plataforma Android e iOS e
propdem um gerenciamento de qualidade de
servico baseado na escala SERVQUAL. Para
superar os embargos percebidos durante a
analise das avaliagbes nas plataformas de
distribuicdo de aplicativos moveis do Google
Play e da App Store foi redigida uma proposta
de intervencédo baseada nas dificuldades dos
usuarios em localizar vagas de emprego,
gerenciando o marketing do aplicativo movel
e enviando notificagdes para usuarios sobre
a abertura de vagas seriam adequacgbes que
traria mais éxito tanto para o Sistema Nacional
de Emprego (SINE) como para a Empresa
de Tecnologia e Informacdes da Previdéncia
Social (Dataprev), desenvolvedor do aplicativo,
nos gaps percebidos no gerenciamento
do aplicativo. Concluindo assim que, em
contrapartida aos crescentes indices de
desemprego no pais, o SINE Fa&cil se torna uma
importante ferramenta para auxiliar os usuarios
e disponibilizar informacgdes que antes estavam
restritas a alguns outros meios e nédo eram
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obtidas de maneira eficiente.
PALAVRAS-CHAVE: Aplicativo movel, canais integrados de marketing, desemprego

MOBILE MARKETING WITHIN THE FEDERAL PUBLIC ADMINISTRATION: THE
CASE SINE FACIL (VERSION 2.0.4)

ABSTRACT: This study reflects the relationship of mobile marketing through the
application SINE Facil (version 2.0.4) as a tool for the current scenario of employment
promotion by the Federal Government and the rise of the new model of Managerial
Public Administration that aims to decentralize and democratize information. Through
reviews made by users of Google Play and App Store digital app distribution services,
the study aims to denote performance-related aspects and suggest improvements that
may add to the service as a whole. This is a qualitative research, but it is based on
quantitative data in order to make your logical argument more sober thus generating
a case study on the SINE Facil application. During the analysis of the results, there is
a disparity between the evaluations on the Android and iOS platforms and propose a
service quality management based onthe SERVQUAL scale. To overcome the perceived
embargoes when analysing reviews on the Google Play and App Store mobile app
distribution platforms, an intervention proposal was drafted based on users’ difficulties
such as finding job openings, managing mobile app marketing and sending notifications
for users about job openings would be adaptations that would bring more success
to both the Sistema Nacional de Emprego (SINE) and the Empresa de Tecnologia e
Informacgbes da Previdéncia Social (Dataprev), developer of the application, on the
perceived gaps in the application management. In conclusion, in contrast to the rising
unemployment rates in the country, SINE Facil becomes an important tool to assist
users and provide information that was previously restricted to some other channels
and was not obtained efficiently.

KEYWORDS: Mobile application, integrated distribution channels and unemployment

11 INTRODUCAO

Com a obsolescéncia do modelo de Administracédo Publica Burocréatica e sua
sequencial e gradativa sucessao pelo modelo de Administragcao Publica Gerencial,
0 governo brasileiro esta tentando adaptar-se as novas realidades trazidas pela
globalizacdo e a democratizacdo tecnoldgica. Reforcando as caracteristicas do
modelo de Administracdo Publica Gerencial como o destaque da transparéncia,
atuacao descentralizada, maior flexibilidade das atividades e a figura preponderante
do cidaddo como um cliente, tornando-se assim um cliente-cidadao como apontado
por Matias-Pereira (2010).
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A criacdo do Sistema Nacional de Emprego (SINE) segue esse panorama
gerencial. Criado com o intuito de “execucdo das politicas publicas de emprego,
por meio dos servicos de intermediacdo de méao de obra, de habilitacao ao seguro
desemprego e de encaminhamento a qualificagao profissional” (ROSSETTO, 2019).
Bernardino (2018) reverbera que os servicos geridos pelo SINE sédo gratuitos,
presente em todas as unidades da federacdao e que viabilizou uma economia
de R$ 75.814.866.11 a R$ 108.087.003,22 para os cofres publicos logrando a
intermediacao de mao de obra de 26.159 trabalhadores requerentes do programa
Seguro Desemprego entre os anos de 2016 e 2017.

A medida que a tecnologia da informagéo evolui, os servicos publicos tiveram
que acompanhar essa evolugcdo operacionalizando as suas atividades com o
intermédio de novos canais de marketing, como por exemplo 0 mobile marketing.
Dentro das praticas do mobile marketing, a utilizacdo de aplicativos méveis para
telefone vem destacando-se bastante. No Brasil, ha mais de 230 milhdes de
smartphones, o que significa que 92% dos domicilios brasileiros possuem celulares,
segundo dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(2019).

O objetivo deste presente trabalho é analisar quantitativamente e
qualitativamente as avaliagdes feitas pelos usuéarios do SINE Féacil (versao 2.0.4)
nos servigos de distribuicdo digital de aplicativos Google Play e App Store. Dessa
forma, enumera-se os seguintes objetivos especificos (1) Analisar as falhas mais
relevantes citadas nas avaliagées dos servicos de distribui¢cdo digital de aplicativos (2)
Propor melhorias para as falhas supracitadas criando uma proposta de intervencao.
Acompanhar a satisfacdo do cliente é, segundo Kotler e Keller (2012), uma das
providéncias que as organizagdes precisam tomar para garantir a qualidade dos
Servigos.

Compreender as necessidades e anseios dos usuarios de um sistema
interativo é essencial para o seu éxito. Desde o design, configuracéo, interatividade
e interface precisam adequar-se para corresponder as necessidades e anseios ja
citadas anteriormente. O feedback fornecido através dos comentarios dos usuarios
em plataformas de lojas de aplicativos, como Google Play e App Store, sdo uma
rica fonte de coleta de informacdo sobre a experiéncia do usuario sendo util no
desenvolvimento e evolucdo desses aplicativos reportando, assim, problemas de
funcionalidade.

Este trabalho justifica-se pela escassa literatura de marketing dentro da
Administragdo publica brasileira buscando assim robustecer o arcabouco teoérico
acerca do tema. Este trabalho possui grande relevancia frente a crise econémica
nacional criando consciéncia de uma das ferramentas disponiveis para auxiliar na
busca de uma vaga de emprego assim como propondo-se a melhorar 0 acesso
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ao aplicativo mével em questdo. Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (2019) mostram que o desemprego atinge 12,5 milhdes de brasileiros no
terceiro semestre de 2019 através da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (PNAD Continua).

2 | REFERENCIAL TEORICO

2.1 Canais de marketing

De forma simplista, Churchill e Peter (2010) introduzem canais de marketing
como “os modos como os profissionais de marketing tornam seus produtos
disponiveis”. Ja Kotler e Keller (2012) aprofundam o conceito de canais de marketing
definindo-os como “conjuntos de organizacdo interdependeres envolvidas no
processo de disponibilizar um bem ou servi¢o para uso ou consumo”. Dessa forma,
seguindo o conceito logistico de acompanhamento do produto logo ap6s a sua
producdo até a compra ou utilizagao pelo consumidor final.

Cobra (2009) entende que a escolha dos canais de distribuicdo sejam estes
atacado, varejo, distribuidores ou network — redes de vendas a domicilio — assim
como a administragdo de possiveis conflitos entre os canais é uma das tarefas que
consomem tempo e exigem criatividade tanto do administrador de marketing como
de vendas.

Um dos canais de marketing mais utilizados atualmente tanto por organizacoes
publicas quanto privadas para a venda de seus produtos e servi¢cos € o0 e-commerce.
De acordo com Las Casas (2013) o e-commerce é uma pratica mercadoldgica de
Marketing Direto onde as transag¢des séo realizadas através de um website com o
intuito de facilitar a venda de bens ou servicos através da internet.

Kotler e Keller (2012) citam os trés principais aspectos competitivos de uma
transacao de e-commerce que séo a interagao do cliente com a interface do website,
a entrega e, por fim, a capacidade de resolucédo de problemas a medida que eles
ocorrem. Dentro das praticas mercadolégicas do e-commerce uma das que mais se
destaca e que é o objeto de estudo deste estudo é o mobile marketing.

2.2 Mobile marketing

O mobile marketing ou m-commerce é definido por Turchi (2012) acbes
realizadas através de smartphones como veiculo de midia com o intuito de divulgacao
de produtos e servigos.

Segundo Chaves (2009) o Mobile Marketing € uma nova ferramenta utilizada
para fazer o marketing direto. Ele permite a criacdo de diversos conteudos, que
podem ser de entretenimento, relacionamento e interatividade com o consumidor.
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As campanhas de Mobile Marketing sdo caracterizadas por utilizarem dispositivos
moveis, como: telefones celulares, smartphones e palmtops.

Duarte (2016) estabelece seis principais caracteristicas do mobile marketing:
0 seu carater intimo e pessoal, a possibilidade de entrega de informacdes
personalizadas, a ubiquidade, ou seja, o fato do individuo esta conectado
integralmente ao seu gadget, a comunicacao bidirecional que permite uma relacéo
interativa entre consumidores e marcas e, por fim, a mensurabilidade possibilitando
a medicao de resultados de uma campanha.

Kotler e Ketler (2012) alertam sobre os precedentes éticos relacionados as
questdes de privacidade indagando sobre o uso de geolocalizagdo e monitoramento
de histérico de buscas em site de buscas, dessa forma, os autores refletem sobre
os beneficios e maleficios das novas tecnologias no cotidiano dos individuos.

Vale ressaltar que Chaves (2009) fala sobre a importéncia de se estudar cada
vez mais o uso do mobile marketing como ferramenta de relacionamento com os
clientes. Aléem disso, ele justifica isso pela relevancia da telefonia mével esta em
expansao no ambito do crescimento da economia brasileira e na mudancga de habito
do consumidor.

2.3 SINE Facil

O SINE Facil foi langcado oficialmente em 23 de maio de 2017 inicialmente
apenas compativel para smartphones com o sistema operacional Android. Somente
em Novembro de 2017 é que uma nova versao compativel com o sistema operacional
iOS foi disponibilizada (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2017).

O aplicativo mével foi desenvolvido em parceria entre o abolido Ministério do
Trabalho e a Empresa de Tecnologia e Informacdes da Previdéncia Social (Dataprev)
dinamizando alguns servigos prestados pelo SINE tanto para os trabalhadores,
guanto para os empregadores através de smartphones ou tablets com conexao a
internet (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2017).

Rossetto (2019) repercute as acdes do entdo presidente da Republica, Jair
Bolsonaro ao finalizar as atividades do Ministério do Trabalho distribuindo as
atividades deste Ministério entre o Ministério da Economia, o Ministério da Justica
e o Ministério da Economia. Dessa forma, o SINE passa a submeter-se a hierarquia
do Ministério da Economia.

Para os trabalhadores, o aplicativo fornece a possibilidade de intermediacao de
mao de obra, ou seja, busca de vagas de emprego, assim como requerer e consultar
0 seguro-desemprego. Ja para os empregadores ha a funcao de disponibilizar vagas
de empregos. O objetivo do aplicativo é ser um facilitador na comunicagcao entre
trabalhadores e empregadores (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2017).

O acesso ao aplicativo tanto pode ser feito pelo Portal Cidadao.br como também
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através de um QR Code, um codigo de barras em 2D, gerado nas unidades de
atendimento da rede SINE. Para acesso através do Portal Cidadéo.br, o trabalhador
informara os dados pessoais que serdo validadas no Cadastro Nacional de
Informacdes Sociais (CNIS). Caso as informagbes preenchidas estejam corretas,
o trabalhador sera direcionado para um questionario contendo cinco perguntas
sobre seu historico laboral sendo necessario acertar pelo menos quatro das cinco
perguntas. Em seguida, o trabalhador recebera uma senha proviséria que devera
ser alterada no primeiro acesso (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2017).

A segunda forma de acesso ao aplicativo € um QR Code. O codigo pode
tanto ser obtido através do Portal Emprega Brasil, pessoalmente nas unidades
de atendimento da Rede SINE, na documentacédo da rescisao de contrato como
também durante a solicitacdo do seguro desemprego. O codigo 2D de acesso é
individual garantindo assim segurancga nas informagdes e agilidade de atendimento.
Apéds a instalacédo do aplicativo serd necessaria a digitalizacdo do cddigo de leitura
rapida utilizando a camera fotogréafica integrada ao aparelho celular (MINISTERIO
DA ECONOMIA, 2017).

—_— setetbpbon D

Imagem 1: Captura de tela dos recursos disponiveis no SINE Facil
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Independente da forma de instalagdo, a busca de vagas acontecera
individualmente de acordo com as informag¢des preenchidas no aplicativo, ou seja,
as vagas de emprego que serao filtradas de acordo com o que estiver preenchido
no campo Objetivos Profissionais (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2017).

31 METODOLOGIA

Este estudo é, em suma, uma pesquisa qualitativa, porém sustenta-se em
dados quantitativos para robustecer a argumentacao légica. Inicialmente foi tracada
uma pesquisa documental. Gil (2008) reconhece que a pesquisa documental
assemelha-se muito a pesquisa bibliografica, porém diferencia ao afirmar que a
pesquisa documental faz uso de materiais que ainda n&o usufruem de um tratamento
analitico, dessa forma, podendo ser reelaborado adequando-se aos objetivos da
pesquisa.

A coleta de dados ocorreu através do método de anélise conteudo onde foi
observado as avaliagbes de experiéncia de usuario nos servicos de distribuicéo
digital de aplicativos méveis Google Play e App Store. O método de andlise de
conteudo é definido por Trivifios (1987) como “um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes, visando, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricao
do conteudo das mensagens, obter indicadores quantitativos ou nao”.

Este trabalho é caracterizado como um estudo de caso, visto que foi escolhido
apenas um objeto de estudo: o SINE Facil. A partir deste, buscamos de maneira
aprofundada, coletarmos 0 maximo de informacdes possiveis para realizagao deste
artigo. Trivifnos (1987) define o estudo de caso como “uma categoria de pesquisa
cujo objeto € uma unidade que se analisa aprofundamente”. Portanto, o estudo de
caso é uma estratégia metodoldgica que permite um detalhamento mais amplo do
objeto de estudo, e que pode obter informacdes através do uso de questionarios,
por exemplo.

4 | RESULTADOS E DISCUSSAO

O SINE Fécil € um servigo puramente intangivel de autoatendimento. Cobra
(2009) define autoatendimento como servicos disponiveis ao cliente por meios
remotos ou sistemas interligados com a organizagdo. O SINE Fécil conta com o
desafio de inserir-se em um mercado ja explorado por aplicativos como o Catho,
InfoJobs e LinkedIn, porém conta com o diferencial de ser gerenciado pelo Governo
Federal brasileiro e assim ter ferramentas adicionais como a possibilidade de
requerer o Seguro Desemprego.

No Google Play, loja vinculada ao sistema operacional Android, o SINE Facil
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foi avaliado mais de 48.000 vezes e conta com uma nota geral de avaliagcdo quatro
estrelas de um total de cinco estrelas possiveis. JaA na App Store, loja vinculada
ao sistema operacional iOS, o aplicativo ocupa a posi¢cao 58 dos aplicativos mais
baixados na categoria de “Utilidades”. Quanto as avaliagbes, o aplicativo ja foi
avaliado por mais de 700 usuarios e conta com uma avaliacdo geral de duas estrelas
de cinco estrelas como parametro maximo. Essa disparidade de avaliacbes na App
Store e Google Play pode ser explicado pelo fato dos dois servigos de distribuicao
digital de aplicativos apresentarem diferentes segmentacdes de mercados.

Kotler e Keller (2012) definem segmentos de mercado como um grupo de
clientes compartilhando semelhante conjunto de necessidades e desejos. Os
mesmos autores observam que ha a possibilidade de segmentar os clientes tendo
como base dados geograficos, demograficos, psicolégicos ou comportamentais.
Neste caso especifico ha uma segmentacéo demografica utilizando a variavel renda.

Enquanto o Google Play apresenta um publico-alvo que consome smartphones
precificados mais acessivelmente, a App Store € consumida por uma parcela da
populacéo mais elitizada Junior (2016) corrobora essa argumentacao ao inferir que
a utilizacdo da plataforma Android recai em uma questédo ergondmica, ou seja, a
facilidade de manuseio do sistema operacional ja a plataforma iOS encaixa-se em
uma preocupacao de status social dos usuarios. Kotler e Keller (2012) reverberam
que “tradicionalmente, o preco funciona como o principal determinante na escolha
do que comprar”.
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Uma outra explicagdo para essa disparidade de avaliagcdo seria o fato
do langcamento tardio da versdo SINE Facil para o sistema operacional iOS.
Inicialmente o SINE Facil estava disponivel apenas para celulares e tablets com
o sistema operacional Android. Somente em sua versao 2.0 € que o aplicativo foi
disponibilizado para a App Store. Além das proprias particularidades e dificuldades
de desenvolver aplicativos para gadgets com o sistema operacional iOS instalado
como aponta Mascarenhas (2013) ao considerar a plataforma iOS mais inflexivel
em um ambiente de desenvolvimento; de alto custo de aquisicao de computadores,
dispositivos e licencas de desenvolvedor; e distribuicdo de aplicacdo menos
acessivel em relagdo a plataforma Android.

Fu at al. (2013) destaca que a categorizacao das avaliacdes de experiéncia dos
usuarios beneficia tanto os consumidores finais, os desenvolvedores de aplicativos
moveis e os servicos de distribuicdo digital de aplicativos. Os consumidores finais
podem escolher melhor os aplicativos que melhor se adaptam as suas expectativas.
Os desenvolvedores de aplicativos, por sua vez, podem entender melhor o
comportamento de seus consumidores, assim como aplicativos competidores
podem aumentar sua qualidade através de benchmarking. Por fim, os servigos de
distribuicdo digital de aplicativos méveis podem detectar aplicativos problematicos
garantindo qualidade de conteudo. Dessa forma, todos os stakeholders beneficiam-
se desta analise de segmento de mercado.

Uma das ferramentas de gerenciamento de qualidade de servico é a escala
SERVQUAL (ZEITHAML at al, 2006) que é explicada e aplicada ao SINE Facil a
seqguir: (1) Confiabilidade, por tratar-se de um aplicativo gerenciado por parte do
Governo Federal brasileiro a confiabilidade vira de modo intrinseco pelos usuarios
e aliado ao modo de identificagdo do usuario feito por QR Code tornando-se assim
muito confiavel. (2) Capacidade de resposta, é um dos pontos positivos percebidos
nas avaliacdes do Google Play e da App Store: o esforco da Dataprev em responder
0s usuarios que relatam dificuldade com a utilizagdo do aplicativo. (3) Seguranca
esté atrelada a habilidade dos atendentes da Rede SINE em transmitir conhecimento
e cortesia poderia ser melhorada com treinamentos voltados para os atendentes
em solucionar possiveis erros do aplicativo. Rossetto (2019) indica que formacéo
profissional, qualificacdo e treinamento dos agentes atendentes da rede SINE é
insuficiente. (4) Empatia que seria a individualizacdo de atencéo voltada para os
clientes-cidadaos. Finalmente, (5) itens tangiveis relacionado com a aparéncia
fisica das instalagdes, dos equipamentos, funcionarios e material de comunicacao
da Rede SINE. Ainda segundo Rossetto (2019) ha uma falta de estrutura fisica e
organizacional que possa contemplar uma padronizacdo em ambito nacional na
rede de atendimentos do SINE.
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4.4 Propostas de intervencao

Uma das maiores reclamacbdes em relacdo ao aplicativo é a dificuldade
para localizar vagas de emprego. As vagas de emprego localizadas pelo aplicativo
precisam estar inteiramente dentro do perfil daquele usuario. Na falta de qualquer
requisito imposto pelo empregador, avaga néo seraindicada para aquele trabalhador.
Ha uma certa falta de maleabilidade do aplicativo quanto a esses critérios, mas essa
falha poderia ser corrigida com videos explicativos dentro do proprio aplicativo que
explicasse para os trabalhadores como funciona a intermediacdo de méao de obra,
dessa forma, orientando o trabalhador a editar o seu perfil e objetivos profissionais
facilitando a localizagado de vagas de emprego dentro do aplicativo. Kotler e Keller
(2012) afirmam que “criar clientes de alto desempenho explicando com clareza seu
papel, sua motivacao e sua capacidade” é uma das solucdes para evitar falhas de
Servigos.

Um gerenciamento de marketing direto mais forte também faz-se necesséario.
O marketing direto do SINE Fécil ocorre predominantemente através de boca a
boca. Kotler e Keller (2012) acreditam que um marketing boca a boca pode ser
positivo e o indica para organiza¢des de pequeno porte, 0 que ndo é o caso do SINE
que € um servigco publico que cobre todas as unidades da federacao brasileira.
Os atendentes da Rede SINE sao orientados a informar os trabalhadores sobre a
possibilidade de instalacao do aplicativo, mas nao recebem treinamento de como
solucionar problemas futuros advindos da utilizacao do aplicativo o que € um ponto de
irritacdo em algumas avaliagées no Google Play e App Store. Milkovich e Boudreau
(2006) afirmam que o treinamento resulta “em uma melhoria da adequacgao entre
as caracteristicas dos empregados e as exigéncias dos papéis funcionais”. Kotler e
Keller (2012) coadunam que programas de treinamento “podem motivar e melhorar
o desempenho dos intermediarios”.

Um maior investimento em propaganda poderia impactar um niumero maior de
usuarios. Kotler e Keller (2012) acreditam que a propaganda € uma forma rentavel
de disseminacdo de mensagens tanto para o desenvolvimento de preferéncia de
uma marca como também tem um papel injuntivo. No caso especifico do SINE
Facil, uma propaganda informativa seria mais recomendavel para que 0s usuarios
conhecessem o0s servigos ofertados criando assim uma dimenséo de brand equity
trazendo notoriedade a marca assim como lealdade dos clientes-cidadéaos.

Uma outra solicitagdo recorrente nos comentarios do Google Play e App Store
€ 0 envio notificacdo para os clientes-cidadaos quando forem cadastradas vagas
qgue estejam dentro do perfil daquele individuo, dessas forma, alcancando o objetivo
de facilitar a intermediacéo de méao de obra ainda mais.

Por em praticas as sugestdes feitas nessa proposta de intervengcdo sera uma
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boa maneira dos desenvolvedores do aplicativo para administrar as expectativas
dos clientes. Na comparagéao entre 0s servicos percebidos e 0s servigos esperados,
h& uma decepcéo por parte dos usuarios. Kotler e Keller (2012) levantam cinco
gaps, ou hiatos, que podem levar a prestacéo de servigcos ao fracasso: (1) Gap entre
as expectativas dos consumidores e as percep¢des da geréncia sendo necessario
um alinhamento das necessidades e desejos dos clientes-cidadaos. (2) Gap entre
as percepcoes da geréncia e as especificagées da qualidade de servicos. (3) Gap
entre as especificacbes da qualidade dos servicos e sua entrega. (4) Gap entre
a entrega dos servicos e as comunicacdes externas e, por fim, (5) gap entre os
servicos percebidos e o servigo esperado.

A partir das avaliacdes de experiéncia dos usuarios percebe-se que os dois
maiores gaps no SINE Facil. O primeiro esta na percep¢ao da geréncia que entende
gue a maior necessidade dos clientes-cidadaos € a busca por vagas de emprego,
mas nao sao capazes de estabelecer um padrao especifico de desempenho como
salienta Bernardino (2018) ao afirmar que a intermediacdo de mé&o de obra na Rede
SINE necessita de fortalecimento de diretrizes. O segundo esta nas especificagdes
da qualidade dos servicos e sua entrega ja que fica claro nas avaliagées do Google
Play e App Store a inaptidao de parte dos agentes de intermediacdao de méao de obra
em solucionar problemas do aplicativo movel.

51 CONCLUSAO

O aplicativo SINE Facil ainda esta em fase embrionaria e a utilizacdo da
avaliacao das experiéncias dos usuarios que sejam feitas em servicos de distribuicao
de aplicativos méveis como o Google Play e App Store, podem ser uma 6tima forma
de retroalimentacéo de informacdes retiradas destes feedbacks. De modo que para
que as novas versdes do aplicativo que venham a ser langadas futuramente tenham
mudancas essenciais para melhor atender as necessidades e anseios dos clientes-
cidadaos.

Em contrapartida aos crescentes indices de desemprego no pais, o SINE
Facil torna-se uma importante ferramenta para auxiliar os usuarios e disponibilizar
informacdes que antes estavam restritas a alguns outros meios e nédo eram obtidas
de maneira eficiente. Os bons numeros disponibilizados pelo Governo Federal séo
uma importante ferramenta de propaganda, porém este estudo volta a sua atencao
para a qualidade dos servigcos prestados, ou seja, o foco esta nos beneficios que
o sistema traz para a sociedade como um todo e ndo apenas como uma analise
estatistica dos resultados obtidos.

Para que os objetivos do aplicativo sejam alcancados € necessario que tal
servigco alcance o maior numero possivel de brasileiros que anteriormente nédo tinham
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0 acesso em tempo real as informacdes disponiveis. Sendo este, um dos aspectos
que venham a corroborar com o decréscimo do desemprego e desocupacgao, dos
quais tamanha quantidade de pessoas se encontram. Baseando-se nos numeros
relativos aos feedbacks apresentados nas lojas de aplicativos, esse objetivo
vem paulatinamente sendo alcancado, o que demonstra o resultado do mundo
globalizado do qual as informacdes sdo democratizadas e utilizadas para melhoria
do bem comum.
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RESUMO: Desde o surgimento da Internet, a
comunicacao entre pessoas, dediferenteslocais,
tornou-se mais dinamica e, consequentemente,
muitas ac¢des que demandavam tempo e
distdncia, passaram a ser instantaneas, nao
sendo diferente com o Marketing. Em uma
abordagem categoérica, este artigo busca
definir uma visado sobre a legislagao referente
a Publicidade e Propaganda no que tange o
universo de Marketing Digital e a eficacia do
Unboxing como ferramenta publicitaria através
de Redes Sociais. As disposi¢des publicitarias
atreladas as facilidades proporcionadas pelo
mundo digital, abrem diversas ramificacbes a
serem legisladas mediante sua importancia
consumidor

e direcionamento ao final,
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PROPAGANDA

protegendo-o de praticas transgressoras
que possam surgir por parte de empresas,
principalmente conduzidas ao publico infantil.

PALAVRAS-CHAVE:

Publicidade. Propaganda. YouTube.

Unboxing. Marketing.

ABSTRACT: Since the beginning of the Internet,
communication between people from different
locations has become more dynamic and, as
a result, many actions that were previously
demanded time and distance have become
instantaneous, being no different with Marketing.
In a categorical approach, this article seeks to
define an insight into the legislation regarding
Advertising with regard to the Digital Marketing
universe and the effectiveness of Unboxing as
an advertising tool through Social Networks.
Advertising provisions linked to the facilities
provided by the digital world, open several
branches to be legislated by its importance and
targeting the end consumer, protecting it from
transgressive practices that may arise from
companies, especially directed to children.
KEYWORDS: Unboxing. Marketing. Publicity.
Advertising. YouTube.

11 INTRODUCAO

Em um tempo em que a comunicagao
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se tornou um fator importante para a populagcéo, o avango das ferramentas para
0 acontecimento desta impulsionam cada vez mais pesquisas e desafios para a
sociedade e seus relacionamentos. Dia ap6s dia, o niumero de internautas cresce
junto com os acessos a Internet; este crescimento contribui para novos capitulos na
histria da humanidade.

“Estamos tao acostumados a tecnologia, que € como se ela sempre tivesse
feito parte da nossa vida”, disse Fabio Coelho, diretor-geral o Google no Brasil.
(ROCHA, 2013)

A adesdo e procura ao acesso de novas formas de comunicagdo e o
aperfeicoamento das atuais criou-se um costume do alto consumo de informacgdes,
ligado diretamente a facilidade disponivel. Autilizagdo plataformas onlineimpulsionou
o surgimento de novos portais de comunicacédo, habitualmente chamados de “Redes
Sociais”.

As tais Redes sintetizaram a comunicacdo entre maquinas intermediadas
por pessoas e criaram uma linha de sociabilizacdo pautada em conteudos virtuais
que atinge o ponto de interferir o mundo real e possibilitando um desequilibrio
nas relacbes pessoais. Estas consequéncias se desenvolvem pelo que se chama
“virtualizacédo”. (PEREIRA, 2016).

Bem como o crescimento da populagao, ha a expansao de ideias que resultam
na comercializacdo de produtos para suprir necessidades, ou até mesmo artigos
supérfluos, mas que impactam diretamente a sociedade. No compasso deste
avanco, paralelo ao surgimento de novos produtos, ocorre a inevitabilidade do uso
de propagandas para sua divulgacao.

O sucessivo uso de tecnologias, somado com a indispensabilidade da
divulgacao destes produtos, resultou na conveniéncia de uni-las e perfaz no éxito
do alcance de divulgacédo de novos produtos para esta sociedade conectada,
elencando a Internet ao mesmo patamar do radio e televisdo no @mbito publicitario.
As Redes Sociais, fendmeno da atual geracéo, tornou realidade o rapido alcance
destas propagandas, em grande parte, relacionadas ao e-commerce.

Entretanto, a divulgacao online, além de gerar um excelente fluxo monetério
para empresas que hospedam publicidade e empresas que vendem tais produtos,
acarretaram aos usuarios as incertezas sobre a compra mediante a confiabilidade
nesses itens; nesta premissa surgiu, entre os internautas, mediante a percepc¢éao
desta dificuldade, a necessidade de habituar-se e explorar novos meios para que,
de certa forma, produtos provassem sua credibilidade. (SCIAROTTA, 2018).

A ideia de filmar uma curta analise sobre um determinado objeto, constando
da opinidao de um usuario final fez surgir o chamado Unboxing, que revolucionou a

maneira com que se faz escolha de produtos, tornando-se, além dos beneficios aos

usuarios, uma poderosa porta de marketing para empresas fabricantes.
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Em uma breve pesquisa, sera abordada a linhagem cronoldgica deste avanco,
bem como as ferramentas Internet e Marketing, sob a Otica legislativa e seus
beneficios e agravos para a sociedade.

2| INTERNET

Em virtude dos avancos tecnologicos, a atual sociedade humana esta
diretamente conectada a Internet. Ter acesso a esta ferramenta ndo € mais um
“luxo”, mas sim uma garantia do desenvolvimento da sociedade em questdes
econdmicas, culturais e sociais. E possivel, gragas & Internet, que pessoas que
estdo a milhares de quildmetros de distédncia concretizem projetos em conjunto,
debatam ideias, realizem negécios juridicos, tudo com a mesma facilidade que o
fariam se estivessem no mesmo local.

Em pesquisa feita no ano de 2012, s6 no Brasil foi constatado que mais de 94,2
milhdes de pessoas tém acesso a Internet. Este niumero demonstra a importancia e
a relevancia social que esta tecnologia tem adquirido na sociedade do século XXI.
As redes sociais, que sao responsaveis pela maior parte dos acessos a Internet,
e 0s usuarios criam e recriam maneiras e potencialidades destes espacos virtuais,
que agora passa a ser dividido com uma populagéo conectada com acesso a dados
e possibilidades de registros fotograficos, em video ou textuais de momentos
relevantes para uma sociedade. Com sua disseminacgao, a Internet passou a ser
considerada um meio de comunicacéo essencial, da mesma forma como o radio
e a TV foram durante o século XX. Em alguns paises, essa visao foi de tal forma
consolidada que o meio passou a ser considerado um direito. (IBOPE, 2012).

Os elementos que tornaram a Internetum fendmeno social sdo, principalmente:
a relativa facilidade de adquirir acesso, a mundialidade da estrutura, a sua
descentralizacao, a velocidade de transmisséo da informacéo e a dupla via em que
essa informacao € transmitida. (KLEIMA, 2017).

Dentre as inovacbes advindas da Internet, destaca-se, em 2006, o Youtube
que se popularizou como plataforma de compartilhamento de videos, atingindo a

impressionante marca de 2 bilhées de visualizagdes diariamente.

3 | MARKETING, PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Muitos conceitos e significados abrangem os termos Marketing, Publicidade e
Propaganda, nos quais podemos identificar suas diferencas.

O Marketing, termo inglés em que se pode traduzir como Mercado, a area
especifica para as transacgdes e negociacdes, em que sédo beneficiados vendedores
e compradores. Sua etimologia se refere a merx, que, traduzido do latim, definisse
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como mercadoria.

Aetimologia da palavra Publicidade deriva do latim publicius, esta se estabelece
pelo motivo comercial, pois € paga e exprime um carater patrocinador, visando
despertar o interesse de um consumidor final.

Propaganda, por sua vez, também derivada do latim, atua como complemento
da Publicidade. Seu éxito consagra-se no objetivo de divulgar um determinado
produto. Sua utilizagdo data de tempos antes de Cristo, na Grécia, quando utilizada
através de pinturas e pichacoes.

No Brasil, a Propaganda se estabeleceu com a criacdo do primeiro jornal,
denominado A Gazeta do Rio de Janeiro, que contava com a veiculagéo de produtos
e servigcos da época, como imoveis e, até mesmo, escravos.

Com o passar dos anos, as propagandas chegaram ao fluxo digital e as
publicidades na Internet. Atualmente néo é dificil encontrarmos em um Unico site,
ao menos, um anudncio, principalmente em Rede Social, onde ocorre o maior fluxo
de pessoas e, em especial, o publico jovem.

Segundo uma pesquisa da TNS/Inter Science, outubro de 2003, as criancas
influenciam cerca de 80% das decisbes de compra em uma familia, exceto as que
possuem relacdo com planos de seguro e produtos de limpeza. (PORTAL CRIANCA).

Diante do exposto, pode-se dizer que criancas e adolescentes sdo o principal
alvo de publicidades abusivas, aludindo a ideologia do consumismo, que nao faz
distincdes, de género, faixa etéaria, sexo, nacionalidade, crengca ou poder aquisitivo.

Na area de produtos alimenticios, a publicidade estimula a disseminacdo da
obesidade infantil. A pesquisa Targeting Children With Treats, em 2013, aponta que
as criancas que ja tém sobrepeso aumentam em 134% o consumo de alimentos

com grande quantidade de sédio, gorduras e agucar. (PORTAL CRIANCA).

4 | UNBOXING

Aos 12 de junho de 2006, foi ao ar, através do Youtube, o primeiro video
utilizando o termo Unboxing, tratava-se de uma resenha norte americana expondo
um celular da marca Nokia, nomeado “E61”, e, desde entédo, essa categoria de
video tornou-se cada vez mais popular no universo do consumo, ndo apenas no
universo eletrénico.

O Unboxing consiste em uma técnica de amostragem de produtos que séo,
em maioria, tendéncias. A pratica, em suma, envolve a abertura e 0 desembalo de
produtos novos e tem se tornado um ato frequente, que se popularizou, a medida
que novas pessoas se interessavam pelo assunto.

Os feedback’s, ou um relato sobre a experiencia com o produto, propriamente
dito, tem sua importancia em auxiliar cada vez mais pessoas a realizarem a escolha

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 3




certa no momento de compra de produtos.

O Youtube, enquanto Rede Social, abrange os chamados canais, em que
sao postadas filmagens constando da opinido de usuarios. Destes usuarios, ha a
classificacédo entre amadores e profissionais, sendo este segundo titulo adquirido
conforme o alcance do “canal”’, muitas vezes ja patrocinado por empresas que se
utilizam da Publicidade, ou seja, em forma de patrocinio.

O recente costume de gravacéo de video com opinido e analise de produtos
faz com que o Unboxing e o Merchandising se destaquem pela forma de transformar
um marketing em uma situacao espontanea e discreta de atrair os olhos dos clientes
em potencial.

Em vista do lucro, empresas o ampliam demasiadamente sem investir
inicialmente nesta estrutura com o auxilio dos influenciadores (termo utilizado para
denominar os participantes dos videos), que, conforme sua notabilidade, ganham
mais destaques e alcangam cada vez mais usuarios. Este conjunto conduz a
uma ampla difusdo de links, concretizando uma “ponte” entre consumidores e as
mercadorias.

Recentemente houve uma alta em relacdo aos patrocinios oferecidos por
empresas aos influenciadores e seus canais, oferecendo produtos para teste, ao
invés de ser necessaria a compra pelo usuario. Como dito, esta € uma relagao
recente, pois além da compra dos produtos, estes que se dispunham a gravagao de
videos, também se sujeitavam a ndo conseguir uma revenda dos itens testados ou
se responsabilizavam pelo empréstimo com pessoas que os adquiria.

A forma de patrocinio ndo significa que o produto ter& uma melhor avali¢ao,
porém é importante que as caixas enviadas ao responsaveis pelos testes e reviews,
seja a mesma que seria destinada ao consumidor comum, desde o empacotamento,
que deve estar em conformidade com a expectativa, a entrega, pois se nessa fase
o produto for reprovado a consequéncia € a busca pelo mesmo item em outra
empresa, fabricante ou comerciante.

Neste mesmo contexto, havera sempre problemas envoltos, principalmente
com os produtos que ja chegam defeituosos aos clientes. Essa realidade eventual é
conhecida como Unboxing Fail e, em decorréncia desta, os consumidores acabam
insatisfeitos com a compra. Mesmo que o fornecedor nao esteja patrocinando os
influenciadores, o fato de um item chegar com vicio faz com que a marca corra risco
de perder valor no mercado de consumo.

E preciso precaucdo também nas plataformas que possibilitam que os clientes
opinem a respeito dos produtos, vez que as criticas podem acarretar ma impressao
acerca da qualidade do que esta sendo vendido. Porém, a boa impresséao é capaz
de alavancar as vendas.

Com a ascensao das demais redes sociais, 0s usuarios e empresas comegaram
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a utilizar outros meios para divulgagcdo, como blogs, Facebook, Instagram, Twitter
e outros. Visto que foram considerados como oportunidade de progressao nesses
moldes de vendas e divulgacdes.

No ano de 2010, o sucesso do Unboxing comecou a se alastrar no universo
infantil, culminando em criancas famosas e aparentemente muito felizes, abrindo
caixas lindas e super embaladas, “de saltar os olhos”, abrindo os “presentes” que na
maioria das vezes s&o brinquedos em geral. Ocorre que, ndo se trata de presentes
(recebidos espontaneamente), e sim de publicidade abusiva infantil, englobando
milhares de grandes e pequenas empresas enviando varios de seus produtos as
criangas chamadas “youtubers mirins”, com grande quantidade de inscritos em canal
no Youtube, gerando milhdes de visualizagbes através do publico infanto-juvenil.

Nesse contexto, um acontecimento gerou bastante repercussao: Em 2019, o
Ministério Publico de S&o Paulo ajuizou uma acgéo civil publica em face da Empresa
Multinacional de Servicos Online e Software, conhecida como Google (sede
brasileira). O pedido era que os videos de unboxing infantil fossem removidos do
Youtube, e ainda, que houvesse indenizacdo por danos morais, e o impedimento
da excessiva rentabilidade. Esse fato teve inicio através de uma denuncia realizada
pela ONG Instituto Alana, que caracterizou os videos como publicidade abusiva,
pois assim entendeu que estavam se aproveitando da ingenuidade infantil.

A acao teve como base legal o Estatuto da Crianca e do Adolescente, o Codigo
de Defesa do Consumidor e as normas do CONAR.

51 LEGISLACAO

Concomitante ao avanco digital e as inovacdes de comunicacédo, ha também
um crescente numero das maledicéncias, agora em plataforma online. Segundo
especialistas, alguns dos crimes virtuais ja sao tipificados no ordenamento juridico
atual, entretanto é preciso observar as ordenang¢as que unem o Direito (online)
Digital e as jurisdi¢gdes acerca do Marketing, habituando-as para as situacdes atuais.
(GATTO, 2011).

Em um breve histérico, retoma-se, aproximadamente, ao final dos anos 70,
quando a ditadura brasileira se encontrava em seu auge, o governo federal pensava
em sancionar uma lei criando uma espécie de censura prévia a propaganda
brasileira. O Conselho Nacional de Auto-regulamentacao Publicitaria (CONAR), se
estabeleceu como uma ONG responsavel por fazer valer o Codigo Brasileiro de
Auto-regulamentacéo Publicitaria.

Em 1991, foi criada a lei 8.242/91, referente ao Conselho Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA). Entre as principais atribuicbes
do CONANDA, conforme retirado de seu préprio Website, se destacam fiscalizar
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as agdes de promocdo dos direitos da infancia e adolescéncia executadas por
organismos governamentais e ndo-governamentais;

A abordagem acima, se estabelece pela caracterizacdo de uma Legislacao
acerca da Publicidade no Brasil e a utilizagdo de criancas em Propagandas,
especialmente de produtos de uso comum direcionados a esse publico e brinquedos.

Nesta mesma seara Legislativa, mas direcionada ao consumidor, temos o
Orgéo de Protecéo e Defesa do Consumidor (PROCON), que age como auxiliar
do Poder Judiciario, funcionando para resolver conflitos que possam existir nas
relacées de consumo. Foi criado em Sao Paulo, no ano de 1978, sendo difundido
por todo o Brasil em seguida. Ele age como uma tentativa de resolver os conflitos
nas relacdes de consumo sem a intromissao do Judiciario.

E um 6rgdo que atua em todo o Brasil em do consumidor, fiscalizando e
aconselhando consumidores sobre seus direitos. Ele é criado somente a partir de
leis e decretos estaduais ou municipais, 0s quais estabelecem suas atribuicoes,
sendo criado inicialmente pelo Estado e s6 entao pelos municipios.

O Artigo 4 do Cédigo de Defesa do Consumidor dispde a Politica Nacional
das Relacbes de Consumo e tem principal caracteristica atender as demandas em
relacdo as necessidades apresentadas pelos consumidores. Estas dizem respeito
a dignidade humana, saude, seguranca etc., e por conta disso, se reconhece a
vulnerabilidade no mercado de consumo.

Este método citado se relaciona com o objetivo maior: a transparéncia. Ha
de se ressalvar que o consumidor tem o direito e a garantia de estar diante da
realidade do produto e de ter a informacdo certa em maos no que diz respeito
a aquisicao e consumo. Ademais, houve uma consideravel evolucao na questao
da vulnerabilidade, vez que o Superior Tribunal de Justica considerou que, héa
a necessidade de clareza o suficiente para que haja a equidade na relacédo de
consumo.

No atual sistema brasileiro, existe um 6rgdo denominado COMITE GESTOR
DA INTERNET — CGil, criado em 1995, que tem como principal caracteristica obter
estratégias no que tange ao desenvolvimento da internet no Brasil.

A resolucao 033/2009 estabeleceu dez principios, que foram conhecidos como
“Decalogo da Internet’, concernente a governanga da internet no Brasil, e estes
serviram de estrutura para o entendimento a respeito da liberdade, protecdo dos
direitos humanos, privacidade e expressdo. Os principios que o compdem sao
a liberdade, a privacidade, os direitos humanos, a inovagao, a funcionalidade, a
governanca democratica e colaborativa, o ambiente legal e regulatério, a seguranca
e a estabilidade, a padronizacdo e a interoperabilidade, a universalidade, a
diversidade, a neutralidade da rede, e por fim, a Inimputabilidade de Rede.

Consequentemente, apds o Decalogo da Internet surtir efeito no Brasil, houve o

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 3




surgimento da Lei 2.216/2011, originando o tdo conhecido “Marco Civil da Internef’.

O tema exposto nos traz discussdes relevantes, principalmente acerca dos
atos ilicitos que possam acontecer. A inimputabilidade nada mais é do que a isencéao
de culpabilidade da rede responsavel, ou seja, a responsabilidade sera atribuida a
terceiro, seja na esfera civel ou penal. Vale ressaltar que a esfera civil tem mais
relacdo direta com o instituto juridico, mas dentro deste ramo poderdo ocorrer
prejuizos, de inUmeras naturezas, sendo futuramente averiguados na legislacéo
cabivel.

A legislacdo aplicavel ao caso concreto, em relagdo a responsabilidade dos
provedores, esta elencada nos artigos 19 e 21 da Lei 12.965/14. Preceituando
hipéteses nas quais o provedor do servico é responsabilizado, estabelecendo,
portanto, a razoabilidade.

Ante o exposto, insta frisar os dispositivos legais que regulam, de forma
equilibrada, os meios de responsabilizacdo destinados tanto a terceiros, quanto
aos provedores.

Alguns artigos elencados no Codigo Civil, Codigo de Defesa do Consumidor
e Codigo Penal demonstram a responsabilidade adquirida em decorréncia da
publicidade abusiva. O artigo 986 do CC preceitua a obrigatoriedade do causador
na reparacéo do dano, caso haja. Ja na esfera do CDC, encontra-se nos artigos 18
a 20 e artigo 37, par. 1° ao 3°.

Preceitua-se também no CDC as responsabilidades ilicitas penais, quais
sejam os artigos 66 a 69, que s&o elencados no Codigo de Processo Penal. Vale
citar que a proporcéao do ilicito penal dependera da tipicidade da conduta e ha de
ser constatada a materialidade, autoria e 0 nexo causal. O consumidor, no entanto,
devera direcionar-se a delegacia de policia, para que possa relatar o acontecido, e,
posteriormente, a apuracao dos fatos. Apds a analise feita pela autoridade policial,
havera um encaminhamento ao Juizado Especial Criminal, que apreciara os delitos
com relagdo a publicidade abusiva.

O artigo 66, por sua vez, dispbe sobre a afirmacéo falsa ou enganosa e a
omissao de informacbdes sobre determinados casos: caracteristica, natureza,
qualidade, quantidade, seguranca, desempenho, durabilidade, preco ou garantia
de produtos ou servicos. A pena deste sdo de trés meses a um ano, e multa. Ainda,
havendo omissao a respeito da organizacdao dos dados, ou seja, aquilo que da a
base para tanto, culminard em detencéo de um ano a seis meses, ou multa.

Ainda, a area administrativa concentra-se na apresentacdo de reclamacao
do consumidor ao Orgdos de Protecdo e Defesa do Consumidor, conhecido como
PROCON, o qual da a oportunidade para que o consumidor possa resolver seus
litigios pendentes. A denuncia pode ser oferecida contra o fornecedor e/ou causador
do dano. Sendo necessario o pedido de reparagdo de danos, e, as partes nao
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chegando a um acordo na audiéncia de conciliacdo, a demanda tem continuidade
no Poder Judiciério.

Acerca da area judicial, o consumidor pode optar pelo pedido de reparagcao do
dano causado. A matéria discutida sera direcionada aos Juizados Especiais Civeis,
desde que sejam observados os requisitos para tal. Nao possuindo competéncia,
cabera as Varas Civeis litigar o caso.

61 CONCLUSAO

Atualmente, tornou-se habitual pesquisar as diferencas dos produtos que nos
interessam antes de efetivamente consumi-los ou adquiri-los, e, posteriormente,
buscar também o feedback dos ja consumidores. Uma das estratégias para que
possamos realizar com éxito a conduta mencionada € o unboxing.

A Internet ndo pode ser vista como apenas mais uma tecnologia. Trata-se de
um mecanismo que transcende o meio de comunicacéo tradicional. Ela instituiu
uma nova esfera publica, criando um fenbmeno social, que impactou a realizagao
de diversos direitos humanos.

O surgimento da Internet esta diretamente ligado ao ideal libertario, o que deve
ser levado em consideracao quando da elaboragao de qualquer regra ou deciséao
judicial versada no assunto. A ONU vem agindo dessa forma, uma vez que em
toda Resolucéao que emite sobre o tema a Organizacdo aponta os reconhecimentos
acerca da importancia da Internet no desenvolvimento da pessoa humana. (PIRANI,
2019).

Vive-se em uma sociedade eminentemente transnacional e digital, na qual
simples “cliques” bastam para que se tenha acesso a conteudo de qualquer parte do
globo, contudo, ha ainda fortes obstaculos impedindo o acesso neutro e universal
a Internet.

Percebe-se que as formas de propaganda tradicionais vao ficando para
tras, ao passo que o unboxing vai ganhando seu espag¢o, usando meios como o
Youtube, que gera mais audiéncia do que as trés maiores emissoras de TV dos
Estados Unidos juntas. Exemplificando, de forma clara e realista, a unidao “menor
investimento e maior lucro”.

Seja em grande, pequena ou microempresa, o alvo principal é o lucro.
Consequentemente, quanto menos gastos forem necessarios, maior serd a margem
para ganho.

Com esse pensamento, milhares de empresarios e empreendedores tiveram a
excelente ideia de cativar seus clientes presenteando artistas e famosos em geral,
ou entdo, expondo o produto ou servigo publicamente, através da tecnologia.

Consequentemente, a publicidade abusiva acompanhou essa “corrida”, no

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 3




entanto, ultrapassou os limites da licitude. E, as empresas, no que lhes diz respeito,
acabaram explorando também o publico consumidor infanto-juvenil, afetando seu
desenvolvimento em todas as areas.

Em tese, ndo é correto permanecer inerte com relagcdo aos apontamentos de
ilegalidades dos quais este artigo trata, porém existem tratativas que auxiliam ao
combate deste extrajudicialmente. ONGs atualmente conseguem propor mudancgas
desde as empresas principais de onde estes descumprimentos se originam, assim
como a denuncia de videos que fomentam conteudo abusivo podem ser feitas pelo

publico comum.
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RESUMO: O objetivo do artigo é expandir os
estudos que tratam de comunidade de consumo
(CANNIFORD, 2011). Nesse sentido, o presente
estudo buscou entender como se deu 0 consumo
de alimentos orgénicos dentro de um grupo de
consumidores, caracterizado como uma tribo
pds-moderna (COVA 1997; COVA E COVA,
2002). Foi conduzida uma pesquisa multi-
métodos envolvendo observacdo participante
e 11 entrevistas em profundidade nas quais
foram submetidas a analise de discurso
baseada na Semibtica de linha francesa. Os
achados sugerem que o0 consumo de alimentos
organicos dentro do grupo relaciona-se com 0s
conceitos de saude, justica e nostalgia.

PALAVRAS-CHAVE:
participante, semidtica, alimentos organicos

tribos, observacéo
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ABSTRACT: The main purpose of the paper
is to expand the studies that investigate the
behaviour of consumers inside communities
(CANNIFORD, 2011). The authors investigate a
consumers group of organic food and grasp the
theory of post-modern tribes (COVA1997; COVA
E COVA, 2002). To achieve the purpose of the
article a multimethod research was conducted.
A participant observation and 11 deep interviews
were made and for the analisys of the material a
semiotic discourse was carried out. The results
indicate that the consumption of organic food
inside the group entails the concepts of health,
justice and nostalgy.

KEYWORDS: tribes, participant observation,
semiotic, organic food.

11 INTRODUCAO

Ao longo dos anos, observa-se crescente
demanda mundial pela categoria de alimentos
organicos. As estatisticas mais recentes
estimam que o volume global de alimentos e
bebidas organicas atingiu US$ 80.4 bilhdes
em 2013, devendo chegar a US$ 161 bilhdes
em 2018, representando crescimento anual
de 15%. EUA e Europa concentram 95% do
mercado (PR Newswire, 2014).

No Brasil, o consumo de organicos é
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ainda incipiente, mas cresce a taxas significativas. Embora as estatisticas variem
de acordo com a fonte, o Projeto Organics Brasil, do Instituto de Promocé&o do
Desenvolvimento (IPD) estima que em 2014 o faturamento do setor de orgénicos
tenha sido de R$ 2 bilhdes, apresentando taxa de crescimento de 35% em relacdo ao
ano anterior (Portal Orgénico, 2014). Se, pelo lado consumidor, o Brasil ainda é um
mercado pequeno, do lado produtor éramos, em 2012, o 11° maior pais em termos
de éarea cultivada de produtos organicos (Willer e Lernoud, 2014). Existe, portanto,
expressiva e rapida elevacdo da demanda interna, impulsionada pelo crescente
namero de consumidores que tém procurado alimentos mais saudaveis, de melhor
sabor e que preservem o meio ambiente, sinalizando aumento da producéao e
consumo interno destes produtos (IICA, 2008).

O alimento organico ganhou espag¢o no cenario brasileiro a partir da década
de 1970, simbolizando, para alguns, resisténcia as novas tecnologias que
progressivamente tomavam conta da producédo agricola. Na década de 1980,
algumas pessoas organizavam-se em grupos para fortalecer a conscientizacéo
verde e, principalmente, o consumo ecoldgico (Ormond et.al., 2002). O alimento
€ um cbdigo, onde as mensagens podem ser analisadas de acordo com relacdes
sociais expressas no ato de come, portanto, o que a pessoa ingere esta relacionado
com seus pensamentos, sentimentos e atividades (CASOTTI, 2002).

Agrandemaioriadosestudossobreocomportamentodoconsumidordeorganicos
no Brasil e no mundo tem focado nos aspectos ligados ao perfil do consumidor
e as motivagbes para o consumo de organicos. Esses estudos, de abordagem
predominantemente positivista e com enfoque nas perspectivas individuais dos
consumidores, apresentam resultados bastante convergentes, sugerindo que se
tenha chegado a uma saturacéao teédrica sobre o tema. Contudo, pouco se investigou
o0 consumo de produtos organicos sob perspectiva interpretativista, que explore os
significados atribuidos pelos consumidores ao consumo de organicos. Tampouco
foram explorados significados coletivos de grupos de individuos orientados ao
consumo de produtos éticos.

A proposta deste estudo exploratério € preencher essa lacuna, investigando
os significados atribuidos ao consumo de alimentos orgéanicos dentro de um grupo
de consumidores caracterizado como uma tribo pés-moderna (COVA 1997; COVA,
COVA, 2002) - a Rede Ecologica.

A Rede Ecoldgica € uma organizacdo com autogestdao, que tem por objetivo
estimular o consumo consciente através dainteracao entre consumidores e pequenos
produtores, levando a reflexdo sobre o papel que o consumidor desempenha na
cadeia produtiva. Comeg¢ou como um pequeno movimento gestado por duas amigas
no bairro da Urca, no Rio de Janeiro. Beth e Miriam decidiram aproximar o campo
da cidade em uma viagem para Trajano, quando visitaram uma pequena produtora
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de produtos orgénicos. Ao retornarem ao Rio de Janeiro, contataram pessoas de
seu circulo de conhecimentos, que passaram a consumir alimentos produzidos sem
agrotdxicos. Ao longo de dois anos, foi conduzida observagao participante por um
dos autores, em um nucleo especifico da Rede, localizado na cidade de Niterdi,
no estado do Rio de Janeiro, que pode participar de diversas atividades internas
responsaveis pelo funcionamento da Rede. Foram também realizadas 11 entrevistas
em profundidade com membros do grupo.

21 REVISAO DA LITERATURA

O consumerismo ético € tema que vem ganhando destaque no meio académico
nas ultimas décadas, devido a crescente preocupacao da sociedade com questdes
socioambientais. O conceito de consumerismo ético é admitido com tendo nascido
dos movimentos ecolégicos e ambientais (FREESTONE, MCGOLDRICK, 2008) e
envolvem “valores e crencgas dirigidas a causas maiores que motivam as aquisicoes
dos consumidores” (HENDARWAN, 2002, p. 16). O consumerismo ético vai além
das preocupacbes com 0 meio ambiente, abrangendo questdes de consciéncia
relativas ao bem estar dos animais, comércio justo, aspectos sociais (como padrées
trabalhistas), assim como preocupacgdes de interesse pessoal com a saude, como,
por exemplo, o crescimento do mercado de alimentos organicos (COWE, WILLIAMS,
2000).

Na esteira do significativo crescimento do mercado de produtos organicos,
as pesquisas envolvendo o comportamento do consumidor de produtos organicos
multiplicaram-se, sobretudo na ultima década. No Brasil, o tema foi muito explorado
nos ultimos anos e os achados revelaram convergéncia consideravel no que tange
ao perfil e motivacdes dos consumidores para a compra, ou rejeicao, de alimentos
organicos, sugerindo que, possivelmente, ja se atingiu saturacao tedrica sobre o
assunto. Se isso for verdadeiro, novas pesquisas tenderiam a acrescentar pouco as
descobertas acumuladas.

As diversas pesquisas realizadas nos ultimos dez anos sobre o comportamento
dos consumidores organicos no Brasil (Tabela 1) revelam que o consumidor
€ predominantemente do sexo feminino, com nivel escolar alto e renda familiar
elevada. Na maioria dos casos, os achados indicam que a triade saude, meio
ambiente e sabor sdo os principais fatores que influenciam a adocéo de alimentacéo
a base de produtos organicos. O elevado preco e a limitacdo de oferta desses
produtos apresentaram-se como 0s principais limitadores para ampliar a adog¢éao de
organicos na alimentacao do brasileiro.

Essesresultados ndo s6 convergem entre as pesquisas brasileiras, mastambém
estao alinhados com os de estudos fora do Brasil. Thogersen et al (2014) citam que
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diversas revisdes de literatura sobre os consumidores de organicos americanos e
europeus (AERTSENS et al, 2009; HUGHNER et al, 2007; THOGERSEN, 2010;
TORJUSEN et al, 2004) revelam que as atitudes sobre o consumo de organicos
“é positiva na medida em que creem que o alimento organico é mais saudavel, é
mais saboroso e € melhor para o meio ambiente; a razdo mais importante para
nao comprar alimento organicos sao os altos precos e disponibilidade limitada”
(THOGERSEN et al, 2014, p.392).

Outro ponto que emergiu de alguns estudos foi a natureza egocéntrica e
individualista que permeia as motivagcées de consumo de organicos, marcadas por
estilo de vida egotrip (GUIVANT, 2003). Por exemplo, Andrade e Bertoldi (2012,
p.36), baseados em seus achados com consumidores de Belo Horizonte, sugerem
que “a preocupacao em satisfazer interesses pessoais prevalece em detrimento
ao bem estar da coletividade”. Vilas Boas et. al (2006) identificaram, por meio de
analise meios-fins, que os valores ligados a compra de alimentos organicos “tem
uma dimensado motivacional que evidencia também a sobreposicdo de valores
individuais sobre os coletivos” (p. 37).

Contudo, outros artigos apontam para motivagdes orientadas por um sentido
de coletividade. Por exemplo, Figueir6 et. al (2012) e Portilho (2011) ressaltam a
socializacdo como uma dimensdo importante destacada por seus entrevistados.
Esses dois estudos, de natureza qualitativa e direcionados a consumidores de
feiras orgéanicas, onde o contato face a face permite a construcdo de redes de
relacionamentos que véo além da comensalidade, puderam captar essa dimensao de
consumo, que parece ser impregnada de significados além de valores instrumentais
e egocéntricos vinculado a alimentacéo orgéanica.

A exploracéo do comportamento de consumidor de orgénicos em um contexto
onde 0 consumo ou aquisicéo se dé de forma mais comunitaria, onde as relacdes
sociais sejam valorizadas, pode revelar facetas até entdo nao investigadas. Sendo
este o propoésito deste estudo, torna-se relevante revisarmos os arcaboucgos
tedricos acerca das comunidades de consumo, tema relativamente recente e que
vem ganhando espaco na literatura académica.

31 COMUNIDADES DE CONSUMO

Embora haja concordancia entre os cientistas sociais de que vivemos em uma
nova era po6s-moderna, ndo ha consenso sobre sua contextualizagao historica e,
principalmente, sobre a esséncia do que € pds-modernismo € no que se constitui o
individuo e a sociedade pés-moderna. Cova (1997) destaca que ha duas grandes
correntes de pensamento, paradoxalmente opostas, na conceituacdao da poOs-
modernidade. Na primeira corrente, representada por académicos do hemisfério
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norte, como Gilles Lipovestky, o pds-modernismo é caracterizado pelo individualismo,
consequéncia de busca pela liberacdo dos lagos sociais. Liberto dos limites
impostos pelos ideais coletivos, o individuo opera um processo de personalizagao
para se diferenciar. Mobilidade e fragmentagdo seriam consequéncias do estilo de
vida pdés-moderno, onde o consumidor egocéntrico, induzido pelo desenvolvimento
tecnoldgico, da luz a um consumo fragmentado e efémero.

Uma segunda corrente de pensadores, representada por Michel Maffesoli e
Zygmund Bauman, advoga que o individualismo é transitério e que os individuos
se libertam dos lacos sociais tradicionais para se engajar em novas recomposicoes
sociais, baseadas em emoc¢des compartilhadas, formando o que denominam tribos
p6s-modernas. A tribo p6s-moderna, diferente das tribos arcaicas, sao instaveis,
afetivas e nao atreladas a parametros tradicionais. Ao contrario, sdo formadas por
necessidades de compartilhamento de emocdes, estilos de vida, crengcas morais,
sentimentos de justica ou praticas de consumo. Nas tribos pés-modernas, sao os
aspectos emocionais e simbolicos, em oposicao aos funcionais e instrumentais, que
unem as pessoas. Para o individuo pés-moderno, pertencer a uma ou mais tribos
€ mais importante do que pertencer a uma classe social. Alias, a multiplicidade
de pertencimento a varias agregacoes, onde o individuo pode assumir diferentes
papéis em cada uma, é outra caracteristica da sociedade pos-moderna. Esses
pressupostos tornam inadequadas as ferramentas tradicionais de classificacao
social (e de marketing) (COVA, 1997).

Cova (1997) prop6e uma visdo conciliadora, onde a sociedade € caracterizada,
na verdade, pela coexisténcia de ligacbes sociais representadas pelas duas
vertentes pdés-modernistas, que também convivem com as formas socializacao
mais tradicionais. Para ele, quatro modos de ligagdes sociais coexistem hoje:
comunidades tradicionais, agregacdes modernas, individualidades p6s-modernas
e tribos pdés-modernas. Como consequéncia, a natureza do consumo € complexa e
pode se dar em qualquer dessas formas, em uma espécie de continuum onde em
um polo ha o consumo individualista e egocéntrico, e, no outro extremo, 0 consumo
tribal. Entre esses extremos estdo o consumo de massa moderno e o consumo local
tradicional. A complexidade € ainda maior, porque diferentes modos de consumo e
ligacdes sociais podem ser representados pela mesma pessoa, em um mesmo dia.
Portanto, vivemos uma era complexa, de desordem, marcada pela dificuldade em
se prever o comportamento do consumidor.

Tribos de consumo, comunidades de marca e subculturas de consumo séo
alguns dos termos que tém sido utilizados, as vezes indistintamente, para descrever
o fenbmeno de consumo organizado, de forma comunitaria, em torno de uma marca
ou produto (TAUTE; SIERRA, 2014; DAHL, 2015). Similares teoricamente, muitos
autores os veem como construtos que apenas variam de acordo com o grau de
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seguimento, conectividade ou identificagdo social por parte de seus membros (BELK;
TUMBAT, 2005; ACOSTA; DEVASAGAYAM, 2010; ALGESHAIMER et. al, 2005,
apud TAUTE; SIERRA, 2014). De fato, a caracteristica comum a esses diferentes
tipos de comunidade de consumo é que ndo se pode trata-las como segmentos
tradicionais do marketing, baseados em perfis homogéneos socioecondmico, etario,
etnico, etc. O que caracteriza esses grupos € a heterogeneidade de seus membros,
gue se organizam por um compromisso em torno de uma marca, produto, servico
ou atividade de consumo (DAHL, 2015). Ao contrario de segmentos de marketing,
onde os grupos de consumidores sao gerados a partir de ferramentas analiticas,
nas comunidades seus membros sao auto-selecionados e definidos. Nao obstante,
existem diferencas significativas entre as diferentes terminologias de comunidades
de consumo e suas implicacdes praticas séo relevantes para os profissionais de
marketing (TAUTE; SIERRA, 2014).

Narvanen, Gummesson e Kuusela (2014) fornecem um interessante quadro
sinGtico das diferencas entre essas diversas comunidades. Subculturas de consumo
sdo centradas em uma atividade de consumo ou estilo de vida. Sao tipicamente
hostis a cultura mainstream e fazem apologia a estilos de vida alternativos,
inseridos em contexto ndo comercial que ajuda a criar uma identidade para seus
membros. O pertencimento ao grupo tende a ser relativamente estavel e contempla
encontros face a face. Em geral, seus membros apropriam-se de material da cultura
mainstream e os reinterpretam de acordo com seus proprios conjuntos de valores
e crencas. Um exemplo tipico é a subcultura em torno da marca Harley Davidson,
estudada por Schouten e McAlexander (1995).

Por outro lado, comunidades de marca s&o fortemente centradas em torno de
uma marca especifica, onde a relacéo entre os membros é mais comercial. Ndo séo
limitadas ou definidas geograficamente e apresentam alguma estrutura de relagdes
sociais. Aqui ndo ha uma preocupacao com uma contracultura, pelo contrario, a
cultura de massa media a relagcéo entre os membros. As comunidades estudadas
por Muniz e O’Guinn (2001), centradas nas marcas Apple e Saab, sdo exemplos
tipicos de comunidades de marca.

Ja as tribos de consumo séo fluidas e efémeras, os individuos podem pertencer
simultaneamente a vérias tribos. Nao sdo necessariamente centradas em uma
marca e tém perfil ndo comercial. Seus membros sdo unidos em torno de valores
comuns, emogdes compartilhadas. O que os conecta ndo sdo produtos ou coisas,
mas sim os valores de ligacédo (COVA, 1997). Cova e Cova (2002) definem tribo
como “uma rede de pessoas heterogéneas (em termos de sexo, idade, renda, etc.)
que estao conectadas por uma paixdo em comum ou emog¢ado; uma tribo é capaz
de engendrar acdes coletivas, seus membros n&o sao simplesmente consumidores,

eles sao também defensores [da marca, produto, etc.]” (p. 602).
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Assim, a abordagem “tribal” em marketing deve enfocar menos o produto ou
0 servico para um consumidor “tipico” de um segmento — tal qual a abordagem
tradicional do marketing centrada em segmentos demograficos/psicograficos
homogéneos — e mais os elementos que mantém os membros da tribo unidos,
que alimentam seu senso de pertencimento. A palavra-chave é o valor de ligacéao
do produto, elementos do produto ou servico — raramente construidos de forma
intencional com base em seu valor utilitario — que fortalecem e alimentam o senso
de pertencimento ao grupo (COVA; COVA, 2002). Nas tribos de consumo, marcas
ou produtos sdo mais importantes pelo poder de criar identidade e auto-conceito
dos individuos do que por seu valor utilitario (DAHL, 2015).

Canniford (2011) destaca quatro caracteristicas tipicas dessas comunidades:
(1) Multiplicidade (diferente das subculturas de consumo, as tribos raramente
dominam a vida das pessoas); (2) Diversdo (ao invés de reveréncia a marcas, 0
valor é colocado na possibilidade de revitalizar paixdes e gerar novas formas de
valores de ligacao); (3) Transiéncia (tribos emergem, definham e desaparecem
constantemente); e (4) Empreendedorismo.

Para fins comparativos, buscamos na literatura estudos sobre tribos que
enfocassem o consumo de alimentos orgéanicos ou praticas de consumo ético. Na
literatura internacional, eles sdo escassos; na literatura brasileira, inexistentes.
Alguns pesquisadores estudaram comunidades de consumo sustentavel, mas o
enfoque era no que se vem denominando Novas Comunidades de Consumo (NCCs),
caracterizadas por vilarejos fundados por grupos de individuos com forte orientacéo
para um estilo de vida alternativo e ecologicamente sustentavel (BEKIN et al, 2007;
MORAES et al, 2010); ou cooperativas de produtores de alimentos orgéanicos
(SEYFANG, 2007). Ambos os casos néao oferecem potencial de comparabilidade
com a proposta deste estudo.

Apenas um estudo comparavel com nossa proposta foi encontrado:
Papaoikonomou, Valverde e Ryan (2012) exploraram os motivos que orientam
consumidores a participar de cooperativas de consumo ético na Espanha,
assim como significados compartilhados que derivam dessa participacao. Essas
cooperativas, semelhantes a aqui estudada, promove a compra coletiva de produtos
de acordo com critérios baseados em principios éticos de produgcao sustentavel.
Por meio de abordagem grounded e de multi-métodos, Papaocikonomou, Valverde e
Ryan identificaram cinco principais significados atribuidos a experiéncia de integrar
tais comunidades. Primeiro, a cooperativa representava um espago para convivio
social. Ir a cooperativa nao significava simplesmente adquirir, de forma confiavel,
0os produtos, mas representava uma oportunidade de formar lagcos sociais. Para
muitos consumidores, a participacéo na cooperativa era uma forma de protestar e
lutar contra o status quo econdémico e politico. Um terceiro significado que emergiu
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foi a cooperativa como espacgo de construcdo de identidade e de reafirmacéo de
preocupacdes com o consumo ético. A cooperativa também significava para seus
membros uma forma de adquirir mais controle de suas vidas e os fazia sentir com
mais poder. Por fim, a participacao representava um esforco para reviver o passado
e manter as tradi¢cdes e os estilos de vida, moralmente corretos, de suas infancias
ou transmitidos por meio de historias de seus familiares.

A revisdo dos estudos sobre consumo de produtos organicos conduzidos
no Brasil sugere que consideraram apenas uma das facetas do consumo pés-
moderno, caracterizado pelas motivagées individuais e egocéntricas do consumidor.
A investigagdo de como se da o consumo em grupos, sob uma perspectiva da
tribo pdés-moderna, € inédita, podendo lan¢ar novos olhares sobre motivacdes e
significados atribuidos ao consumo, bem como contribuir para o corpo teérico sobre

tribos de consumo.
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Entender o comportamento do
Vilas Boas, Sette, Brito consumidor de organicos ¢ a
(2006) estrutura de valores que orientama
compra desses alimentos

Qualitativo, comentrevistas e aplicagao
da técnica laddering para exploragdo
da cadeia meios-fins

Identificar quais sdo os atributos de Qualitativo, comentrevistas junto a 31
alimentos organicos s@o percebidos consumidores de organicos em

Pimenta (2008) como vantajosos e que valores Uberlandia e aplicagdo da técnica
estdo associados a essas laddering para exploragdo da cadeia
percepgdes meios-fins

Quantitativo, por meio de survey junto

Rodrigues, Carlos, Identificar os fatores que a 57 consumidores de organicos em
Mendonga e Correa influenciam o consumo de produtos supermercados de Ribeirdo Preto.
(2009) orgénicos emsupermercados Analise descritiva dos dados seguida

de uma andlise fatorial.

. . identificar as motivagoes das Pesquisa qualitativa e exploratoria com
Krischke e Tomiello . ; i
2009) escolhas dos consumidores por 20 consumidores de organicos emum
alimentos organicos supermercado de Florian6polis

Primeira etapa qualitativa envolvendo
. . entrevistas com consumidores para
. consumidores de organicos acerca . . N .
Moura, Monteiro, . b X identificar principais atributos. Segunda
dos beneficios e atributos mais N . .
Moura e Cunha (2010) | etapa quantitativa e descritiva, por meio
importantes dos produtos . .
A de survey junto a consumidores de
organicos. . I
feiras de organicos.

Identificar as percepgdes dos

Quantitativo, por meio de survey junto
a consumidores de orgénicos em
supermercados e feiras. Analise
descritiva dos dados.

Caracterizar o perfil, habitos e
principais motivagdes para o
consumo de alimentos organicos

Andrade, Bertoldi
(2012)

Quantitativo, por meio de survey junto
a consumidores de organicos em
supermercados e feiras. Anélise por
meio de equagdes estruturais aplicada
ao modelo TPB.

Entender as caracteristicas, e
Hoppe, Barcellos, fatores que influenciama intengao
Vieira e Matos (2012)  do consumidor em comprar
produtos organicos

Investigar as relagdes hierarquicas
no consumo de alimentos

Figueird, Batistella orgdnicos, as consequéncias Qualitativo, com entrevistas e aplicagdo
Janior, Silva, Saldanha associadas aos seus atributos e da técnica laddering para exploragdo
e Slongo (2012) valores que permeiama compra de  da cadeia meios-fins

orgénicos entre consumidores

habituais.

. Quantitativo, por meio de survey junto
. . Descrever as caracteristicas e e
Lima-Filho, Quevedo- . . i a uma amostra probabilistica de
. estilos de vida dos consumidores .
Silva, Foscaches consumidores de Mato Grosso do sul.

d dut ani identifi o . .
(2012) ¢ procutos orgamcos.e identiicar Andlise descritiva dos dados e por meio
segmentos de consumidores. .
de cluster analysis .

Primeira etapa qualitativa envolvendo
grupos de focos para identificar
variaveis para a segunda etapa
quantitativa, que envolveu uma survey
e susequentemente analise por meio de
equacgds estruturais.

Investigar as razdes porque os
consumidores de organicos optam
por esse tipo de alimento.

Sampaio e Gosling
(2013)

Investigar se os motivos de compra

de produtos organicos em mercados Quantitativo, por meio de survey junto
Thogersen, Barcellos, emergentes como o Brasile a China a consumidores de organicosbrasileiros
Perin, Zhou (2014) s@o marcados por aspectos e chineses. Analise por meio de

culturais ou determinados pelas equagdes estruturais.

caracteristicas do produto

Verificar se os consumidores
percebem os alimentos organicos
como mais saborosos ou ¢ apenas
uma crenga

Quantitativo, por meio de experimentos
comconsumidores de uma feira
organica no Rio de Janeiro

Berensztejn (2014)

O comportamento do consumidor ¢ orientado por valores terminais (longevidade,
qualidade de vida, tranquilidade e felicidade) e valores instumentais (harmonia
interior e com a natureza, viver bema vida, cuidar da satde). Possuemumestilo de
vida que se aproxima do estilo ego-trip . Sobreposi¢ao de valores individuais
sobre coletivos.

Os principais atributos valorizados forama auséncia de insumod quimicos e
atributos sensoriais, como sabor. Principal consequéncia observada foi o apoio
‘agricultura fasmiliar, seguida de evitar desperdicios e evitar doengas. Entre os
principais valores encontrados estdo o bem estar, felicidade, liberdade e nostalgia.

Os consumidores buscamo consumo de orgénicos tendo emvista a preocupagio
coma satde, a maior percep¢do de qualidade oferecida pelo produto, o nimero
maior de nutrientes, o sabor melhor e as crengas sobre beneficios proporcionados

Quanto as razdes do consumo, destacamrse as categorias nativas saude, vida
saudavel, qualidade de vida, ndo agride a natureza e manejo diferenciado da terra.
O prego foi considerado o fator mais restritivo.

Principal motivo para consumo de organicos ¢ a preservacdo da saude, seguida da
preservacdo do meio ambiente. Atributos mais importantes sdo satde, sabor e
auséncia de produtos quimicos. Prego, limitagdo de distribui¢do e falta de
divulgagdo foramos fatores que mais limitavamo consumo.

Publico feminino, de alta renda e escolaridade. O consumo de organicos ¢
motivado pela busca de estilo de vida mais saudavel, e também em fungao do
sabor mais pronunciado. Prego e oferta irregular foi considerado principal fator de
limitag@o para o consumo. Preocupagido cominteresses pessoais prevalece sobre o
coletivo.

Os consumidores de orgénicos possuematitudes favoraveis emrelagdo a esses
produtosd e suas crengas influenciam fortemente suas escolhas. Quanto maior a
experiéncia prévia como produto maior a inteng¢do de compra. As normas
subjetivas e a incertez percebida néo influenciama inten¢do de compra.

Principais atributos valorizados forama auséncia de agrotoxicos, o fato de serem
saudaveis e procedéncia diferenciada. As principais consequéncias identificadas
forama preservacdo ambiental, satide, disposigdo para viver, felicidade e prazer em
comer. Os valores que motivam os consumidores s@o a preocupagdo social, bem-
estar, consciéncia ambiental, benevoéncia e ética. O estudo tambémrevela o
aspecto da socializag@o e relacionamentos proporcionados pelo consumo de
orgénicos.

Maior nivel de escolaridade e maior nivel de renda estdo associados a maior
percepgdo de beneficios dos produtos organicos. As pessoas que consomem
produtos organicos tendema participar mais de projetos sociais e ambientais. O
nivel de informagdo do consumidor sobre nutri¢do e preven¢do de doengas esta
correlacionado como nivel de consumo de organicos. Quatro segmentos de
consumidores emergirama partir da analise de clusters.

Caracteristicas mais valorizadas de organicos sdo: saude, qualidade de vida, bem-
estar, estilo de vida e respeito ao meio ambiente. Diversas hipoteses testadas e
néo rejeitadas (e.g., habitos saudaveis e preocupagdo como meio ambiente
impactam positivamente a crenga na compra de alimentos orgénicos). Umachado
interessante ¢ que os grupos de referéncia ndo impactama intengao de compra.

Os motivos para compra de organicos tanto no Brasil quanto na China sdo
semelhantes aos encontrados emestudos nos EUA e Europa. As atitudes sdo
fortemente vinculadas as crengas de que esses produtos sdo saudaveis,
saborosos e amigos do meio-ambiente. O consumo de organicos ¢ também
positivamente relacionado aos valores de universalismo de Schwatrz.

O sabor temalto grau de importancia na escolha de alimentos organicos. Mesmo
as cegas, os alimentos organicos foram percebidos como mais saborosos em
relagdo aos alimentos convencionais.

Tabela 1. Principais estudos sobre 0 comportamento do consumidor no Brasil.

Fonte: Elaborado pelos autores

41 METODO

Buscando entender a dindmica dos associados da Rede Ecolbgica, em torno
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da aquisicéo e do consumo de alimentos organicos, conduziu-se uma observacgéo
participante com inspiracéo etnografica (VELHO 1978, GEERTZ 1989, CAIAFA
1981, ROCHA 1994, 2006, 2007, BARBOSA 2003, WHITE F. 2005, BARROS 2006,
IKEDA et. al. 2006). Um dos autores associou-se a um nucleo especifico da Rede,
localizado em Niterdi, permanecendo associado pelo periodo de um ano. Ao longo
desse periodo, também foram conduzidas 11 entrevistas em profundidade com
participantes da Rede.

Da Matta (apud VELHO, 1978 p. 28) sugere que o pesquisador percorra trés
etapas antes de iniciar uma pesquisa etnografica e, assim, transforme o “exético em
familiar e o familiar em exdtico”. Na primeira fase, denominada tedrico-intelectual,
0 pesquisador divorcia-se do pretenso objeto de estudo, familiarizando-se com
aspectos teodricos do tema. Essa etapa foi realizada antes e durante a pesquisa: um
dos autores matriculou-se em um curso de antropologia cultural, permitindo que se
familiarizasse com métodos a serem aplicados na pesquisa.

Asegundafase envolveu apreparacao antes daidaaocampo. Comorecomenda
Da Matta (apud VELHO, 1978), foi criado um mapa, posicional e relacional, para a
estratégia de acao, contendo informacdes que servirdao de orientagdo ao longo do
trabalho de campo (Tabela 2).

Grupo a ser estudado Rede Ecolégica

Nucleo Niteroi: Proximidade ao local

Motivacoes Conhecer mais a respeito de consumidores de
alimentos orgéanicos

Recortes Possiveis

Tempo Entregas quinzenais / Reunides / Mutirdo
Pontos de Vista Consumidores do nucleo de Niteroi
Espaco Ambiente das entregas

Aspectos a serem observados Formas de convivio / Dinamica da Rede

- Amigos e conhecidos que consomem alimentos
Grau de proximidade

orgéanicos
Grau de familiaridade Curiosidade
Estratégias de relacao Participacdo em comissdes e associacédo
Facilidade e Dificuldades previstas Trabalho voluntario, receptividade dos associados.
Consequéncias Previstas Reflexos na postura e consciéncia do pesquisador

Tabela 2: Mapa Posicional e Relacional.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na terceira fase ocorrem reflexdes que combinam o conhecimento teérico com
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o plano pratico, sugerindo licdes que o pesquisador deve extrair. Nesse momento
da pesquisa, os autores optaram por apropriarem-se da semiética discursiva de
linha francesa como método de analise das entrevistas em profundidade realizadas
ao longo do convivio na Rede Ecoldgica, que foram gravadas e posteriormente
transcritas. A partir da analise do plano do conteudo das entrevistas, foram
estudados os sentidos relevantes produzidos pelos discursos (Barros 2005) que
sugerem licdes a respeito dos consumidores.

A partir de um modelo designado como Percurso Gerativo de Sentido,
a semidtica divide o plano do conteudo dos textos em trés niveis: fundamental,
narrativo e discursivo. Para analisar o sentido dos textos, a Semibtica discursiva de
linha francesa propde o percurso gerativo da significagao, definido como um modelo
tedrico da significacdo, em nivel de generalidade que permite abordartoda a producéao
humana significativa, verbal e ndo verbal. O percurso gerativo da significacdo € um
modelo estratificado, composto por uma sucessao de niveis distintos, desde o mais
profundo e mais abstrato (sintaxe e semantica fundamentais) até o mais superficial
e concreto (sintaxe e semantica discursivas), aquele dos discursos manifestados
nas diferentes linguagens verbais e ndo verbais (GREIMAS; COURTES, 2008). O
esquema do percurso pode ser identificado na Figura 1.

Componente Componente
sintatico semantico
Estrut Nivel Sintaxe Semantica
struturas
o profundo fundamental fundamental
sémio-
narrativas , 3i .
o Nivel de Smrage Semantica
superficie narrativa narrativa
de superficie
Sm_taxe (l_1slc111‘5}\'a: Semantica
Estruturas discursivizagao discursiva:
discursivas (actonah_zag:ao. ‘[elnmizagﬁo
lempo_rﬂhzagf\o. figurativizagao
espacializacio)

Figura 1: Percurso Gerativo de Sentido
Fonte: Greimas e Courtés (2008, p. 235)

Durante o periodo de convivio com o grupo, foi possivel participar de diversas
atividades relacionadas ao funcionamento interno da Rede, como entregas de
produtos, mutirdes e organizacdo da feira de produtos organicos em Niterdi. Foi
possivel, também, participar da Comissao Gestora e da Comissdo de Documentacéo
e Memoria. Ao longo desses encontros, observou-se a forma como os consumidores
da Rede Ecolégica se organizam e os significados que ddo ao alimento orgéanico.
Como limitagdo dessa pesquisa pode-se apontar que esta poderia ter aprofundado

algum aspecto observado no grupo pesquisado, interpretando os dados em uma
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direcdo mais tedrica (MARIAMPOLSKY, 2006).

Ao longo do convivio, também foram conduzidas entrevistas em profundidade
com 11 dos 17 associados do nucleo (a Tabela 3 apresenta o perfil dos entrevistados),
que foram transcritas integralmente. A duragdo média das entrevistas foi de 40
minutos. Um roteiro semiestruturado foi construido para auxiliar a conducao das
entrevistas. Utilizado somente como um guia, foram também abordados temas que
nao estavam inicialmente incluidos.

Estado Tempo
Entrevistado | Género | Idade - Profissao Nivel escolar na
Civil
Rede
F 37 Casada Arquiteta Pés-graduacéo 1 ano
2 F 57 Casada Pedagoga Superior 4 anos
Doutor em
3 M 32 Casado Funcionério Publico Biologia 2 anos
Molecular
4 E 35 Casada Professora de DOL_|tora_em 3 anos
danca do ventre Biologia
5 F 25 Solteira Estudante Graduacgéo 2 anos
6 F 29 Casada Edugadora Graduagéo 2 anos
Perinatal
7 F 32 Solteira Professora de loga Graduacao 2 anos
8 F 32 Solteira Coordenadalde Graduacao 2 anos
Projeto Social

9 F 28 Casada Funcionaria publica Graduacao 3 anos
10 F 25 Casada Estudante Graduacao 1 ano
11 F 59 Solteira Aposentada Mestre 8 anos

Tabela 3: Perfil dos entrevistados

51 ANALISE DOS RESULTADOS

Nucleos - Arenas

A Rede é organizada por nucleos, baseados em localizagdo geografica. Na
época da pesquisa, existiam oito unidades, nos bairros na Urca, Botafogo, Vila
Isabel, Santa Teresa, Humaita e Recreio, no Rio de Janeiro, além dos municipios
de Seropédica e Niter6i, e em ltaipu, bairro de Niteréi, perfazendo 150 associados.

Rituais - Pedidos, mutirao e entregas

A entrega dos produtos em cada nucleo ocorre aos sabados. A entrega varia de
acordo com o numero de associados, podendo ser mensal, quinzenal ou semanal.
A época da pesquisa, as mensalidades eram, respectivamente, de quarenta reais,
quarenta e cinco reais e cinquenta e cinco reais. Os produtores também podem
ser associados e pagam mensalidade de doze reais. O nucleo conta com estrutura
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fisica para as entregas dos pedidos.

Os pedidos séao feitos em uma planilha que os associados do nucleo recebem
e onde marcam os itens solicitados. A planilha é dividida em dois tipos de alimentos:
os frescos, pereciveis e 0s secos, ndo pereciveis. A planilha é organizada de acordo
com o produtor. Todas as planilhas preenchidas sao recebidas e reunidas por um
associado, voluntario para a tarefa, que retne os pedidos e 0s envia para cada
produtor.

As sextas-feiras, os produtores entregam os pedidos de alimentos n&o
pereciveis em local escolhido pela Rede. Durante muito tempo essa entrega foi
realizada no restaurante Metamorfose, no centro do Rio de Janeiro. Entretanto,
durante o periodo da pesquisa, as entregas passaram a ser feitas na casa de um
associado, no bairro de Santo Cristo, também no centro da cidade.

O mutirdo, que tem um responsavel remunerado com uma quantia simbdlica,
opera em dois turnos: o primeiro inicia as 15:00 horas, encerrando-se as 17:00
horas; o segundo, em sequencia, inicia as 15:00 horas e termina as 22:00 hrs.

Durante o mutirdo, as encomendas sao primeiramente verificadas, para saber
se a quantidade total de um determinado produto foi entregue. Em seguida, os itens
sao separados por nucleos. Caso algum item nao tenha sido entregue de acordo
com o numero total pedido, o produto é distribuido conforme critério adotado na hora
pela responsavel do mutirdo. No sabado pela manhd, alguns entregadores, pagos
pela Rede, distribuem a mercadoria nos nucleos, incluindo s alimentos pereciveis.

Nos nucleos, geralmente dois associados ficam responsaveis pela entrega no
sébado, devendo descarregar as encomendas, verificar os pedidos, conferiraplanilha
com os pedidos do nucleo e marcar itens faltantes e produto nao solicitados, além
de pesar os alimentos ndo pereciveis e separa-los por peso. Ao longo da manha, os
associados do ndcleo recebem suas encomendas dos responsaveis. E interessante
observar que os responsaveis tém o controle do pedido total do nucleo e de cada
associado. Atendem os associados, e marcam os pedidos recebidos e, ao final,
apuram a quantia a ser paga. Os pedidos recebidos sao pagos pelo associado junto
com a mensalidade. Depois de todas as entregas, um dos responsaveis prepara
a prestacao de contas e envia relatério para a comissao de finangas, contendo as
movimentag¢des de compra. O montante recebido € depositado na conta da Rede.

A analise das entrevistas revelou duas oposi¢coes semanticas fundamentais:
Justica (disforia)— Injustica (euforia) e Saude(disforia) — Doenca (euforia).

No discurso dos entrevistados, existe um percurso estabelecido entre cada
posicao. O consumo de alimentos orgénicos foi motivado por melhora na qualidade
de vida, a partir do cuidado com a saude e com o bem-estar social na pratica do
consumo. E possivel tracar o percurso dessas bases e mostrar que houve transigéo
no significado do consumo, a partir do momento em que comecaram a consumir
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através da Rede Ecoldgica.

No nivel narrativo organizam-se as narrativas do ponto de vista do sujeito.
Neste nivel esta a forma como o sujeito da fala, presente no discurso, mostra a
transformacéo dos estados de base, apresentados no nivel fundamental (BARROS,
2005). A partir da fala dos entrevistados, podem ser destacadas duas narrativas
basicas: a social e a individual.

Na narrativa social, consumir na Rede significa contribuir para a transformacéo
do espaco social em um espaco justo. Os entrevistados descrevem-se como agentes
diretos do meio em que vivem e sustentam que suas acdes tém influéncia sobre a
vida da sociedade. Na narrativa individual, comer o alimento orgénico obtido através
da Rede seria transformar os habitos e sanar o corpo, tornando-o mais saudavel de
forma prazerosa.

No nivel discursivo, a narrativa é assumida pelo sujeito da enunciagdo e
concretizada por meio de temas e figuras:

a) Relacdes sociais do consumo (exploracao capitalista x comércio justo):
o tema surge no momento em que os associados entendem que a Rede Ecologica é
um modo de comércio justo, porque néo existe desequilibrio nas relagdes de poder
entre os participantes, sejam eles consumidores ou produtores.

“N&ao compro porqgue (...) ndo tem que ser s6 organico, eu prefiro que ele seja
orgéanico porque ele venha numa pratica que ndo é de exploracéo, que ela é justa
(...) da Rede, especificamente, eu sinto que to contribuindo pra uma préatica justa
de producéo, que eu td ajudando o agricultor a se manter na terra dele”

“Tem um envolvimento s6 que é essa questao da militincia mesmo de vocé estar
tendo um grande trabalho vocé sabe que pegar 6nibus na hora com 300 kg na
mochila ndo sei 0 qué. Mas porque vocé acredita que € uma mudanca nessa
l6gica de consumo.”

(Entrevistada 10, associada ha um ano)

b) Relacoes de producao (agricultura familiar): o tema é um continuum das
relacdes sociais de consumo, porque evidencia o pequeno produtor agricola que,
no discurso dos associados, é um elo da cadeia produtiva marginalizado. Por isso,

a Rede comporta-se com ele de forma justa.

“(...) ajudando a familia que vive da produgdo organica, a ter uma qualidade de
vida maior, a ter uma vida mais digna no campo. Entdo essa relac&o de propiciar
que essa familia permaneca no campo e ndo tenha que vir pra cidade buscar
trabalho e viver em mas condicdes(...)”

“j& vai mais pra uma questao social que tem haver mais com a producao, com a
organizacdo dos proprios produtores, acho que € um tipo de producgéo, &, mais
justa, né? (...) as pessoas estdo ganhando de uma forma mais justa, assim, os
produtores.”

(Entrevistado 5, associada ha dois anos)
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c) Experiéncia de compra (supermercado x Rede Ecolégica): o ambiente de
consumo e os rituais da Rede sao mais familiares e mais préximos dos consumidores.
Existe relacdo de pessoalidade que leva os consumidores a sentirem-se ativos, e

ndo passivos, no processo de compra.

“No Supermercado é uma relagc&do muito fria assim, muito, ndo sei, supermercado
vai me dar dor de cabeca, acho que é muita informacéo. (...) comecei a comprar
na Rede eu achei 6timo, pra mim era um passeio, e, sabe, buscar meus alimentos!”

“manter todas as coisas que eu posso comprar € deixar de comprar no
supermercado

(Entrevistada 11, associada ha oito anos)

d) Retorno a uma vida mais simples (tradicional X contemporaneo): existe
associacao bem objetiva no discurso dos associados em relagéo ao retorno a uma
l6gica de vida mais simples. Associado a essa simplicidade, ha o retorno ao passado
(nostalgia) e identificagdo com histéria familiar.

“0 assunto nutricdo é recorrente na minha casa... sempre fez parte da minha
criac8o. Eu estudei numa escola aqui em Niterdi (...)onde demorou a existir

a primeira cantina, a merenda era feita na prépria escola com a intencé&o de
promover uma alimentac&o mais saudavel pras criancas”

(Entrevistada 4, associada héa trés anos)

“Eu e minha familia na minha casa quando eu morava com meus pais a minha
mae sempre teve essa veia do natural sempre consumiu muita fruta nunca entrou
refrigerante ndo minha casa. Entéo eu ja tinha uma coisa da familia assim. Muita
fruta, muito legumes, salada, toda refeicdo tinha muito essas coisa”

(Entrevistada 7, associada ha dois anos)

“rolava essa troca de dar pras criangas, eu lembro que minha avé até hoje tipo
ficar lembrando assim de, pensando em compostagem, eu falei gente porque
quando eu era crianca minha avé sempre cuidou muito de planta, sempre tinham
muitas plantas, e ela, todos os legumes que ela descascava ela pegava e jogava
dentro da planta e eu”

(Entrevistada 2, associada ha quatro anos)

e) Alimentacao saudavel (alimento com agrotéxico x sem agrotdxico):
esse tema surge como uma abordagem individual de que, independentemente da
procedéncia, o alimento organico, por nao ter agrotoxico, faz bem a saude. O aspecto
da comida também ficou evidente, porque consideram que o alimento organico néao
tem aspecto artificial (“plastico”).

“(...) eu entendo que quando vocé consome um produto organico vocé ta se
mantendo mais puro, mais limpo, menos contaminado. Vocé n&o ta ingerindo

agrotoxico, malathion, dagueles que eles aplicam em planta, uma coisa horrivel.”
(Entrevistada 9, associada ha trés anos)
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“eu passei a ter uma intolerancia a produtos que tem agrotéxico (...) Ai, numa
consulta com uma terapeuta (...), ela viu que era uma hipersensibilidade a
agrotoxico.”

(Entrevistada 6, associada ha dois anos)

“eu tive um problema de saude, um problema hormonal (...),até chegar a
alimentacao orgénica e tirar o consumo de produtos quimicos e tal, isso ja tem
uns oito anos mais ou menos, tem uns sete, oito anos (...)"

(Entrevistada 10, associada ha um ano).

f) Fruicao da comida: o tema surge no momento em que 0s associados dizem
que percebem diferenca no paladar, ao comerem um alimento sem agrotdxico.
Eles defendem que, com o passar do tempo, a fruicdo da comida transforma-se e
acreditam poder identificar quando um alimento tem agrotéxico ou nao.

(...)uma batata inglesa organica, ela era cremosa...vocé cozinhava e ela era
cremosa, gostosa. N&o era aquela coisa esponja (...)“Principalmente paladar,
assim, cheiro ndo sei, de repente, ndo, até sinto principalmente em tempero e,
mas o paladar bem mais, bem mais caracteristico, né?”

(Entrevistada 8, de associada ha dois anos)

“Come uma cenoura que ndo é organica, sente gosto de remédio nela, vocé
come uma cenoura organica, ela tem outro paladar.”

(Entrevistada 2, associada h&a quatro anos)

6 | CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou contribuir para um entendimento preliminar do
comportamento e um grupo de consumidores caracterizado como uma tribo pos-
moderna - grupo de compras coletivas de alimentos orgéanicos, denominado Rede
Ecoldgica Rio de Janeiro - investigando os significados atribuidos ao consumo de
alimentos orgénicos. Os resultados sugerem que os associados da Rede formam
um grupo de consumidores que compartiiham o mesmo conjunto de valores em
torno do alimento orgénico e que a categoria de alimento sofre transformacéo de
significados, na percepcao dos associados. Na Rede o alimento organico torna
possivel que eles compartilhem um mesmo ideal, transformando o que seria um ato
individual, pessoal em algo social, coletivo.

Existem tematicas semelhantes no discurso dos associados. A maioria relata
que o consumo de alimentos organicos tem relacdo com a saude. Entretanto,
aspectos sociais envolvidos no processo produtivo é fator importante para
esses consumidores. Para eles, existem dois tipos de alimentos orgéanicos, os

comercializados nos supermercados e os comercializados na Rede. Na percepcéo
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desses consumidores, quando o alimento organico & comercializado no canal
varejista convencional, carrega caracteristicas controversas, como embalagem
de plastico, preco alto (transformando-se em um produto acessivel somente as
elites) e, embora apresentem certificagdes, ndo despertam confianca em relacéo a
procedéncia, permanecendo a duvida sobre a legitimidade do produto.

Para os associados da Rede, consumir alimentos limpos e livres de qualquer
conservante é uma forma de preservar a memoria, ligar-se ao campo e diluir as
estruturas urbanas marcadas em suas rotinas.Ao mesmo tempo, € lembrar-se
do passado, uma possibilidade de manter contato com a infancia distante, com
o cheiro do mato e da rogca. O sabor, a aparéncia do alimento e 0 modo como
compra o produto da Rede faz o associado reviver lembrancas e, de certa forma,
trazer tradicdes esquecidas para sua mesa. Entretanto, as mengbes a volta ao
passado podem ser interpretadas como idealizagdo de vida no campo e de estilo
de vida pautado pela simplicidade. Além de terem prazer em comer produtos que
consideram saudaveis e saborosos, realizar trabalho voluntéario, participando da
Rede, é, para os entrevistados, um movimento de conservagdao do meio onde vivem,
assim contribuindo para uma pratica de vida mais sustentavel e correta.

Como contribuicéo para aplicacao gerencial dos resultados revelados, sugere-
se que acomunicacao para o segmento de produtos organicos ndo se limite a simples
campanhas publicitarias que coloquem em evidencia apenas as caracteristicas
dos produtos. Devem oferecer ao consumidor mais do que o produto, envolvendo
amplo conjunto de valores e beneficios. O apoio de entidades governamentais,
orgaos de representacdes e entidades certificadoras seria de grande valia no
fortalecimento do setor (VILAS BOAS et al., 2004), ampliando a disseminacao do
consumo, o conhecimento da maioria da populagdo sobre produtos organicos e,
consequentemente, fortalecendo a confianca do consumidor nessa categoria de
alimentos.

REFERENCIAS
ACOSTA, P.; DEVASAGAYAM, R. Brand cult: extending the notion of brand communities. Marketing
Management Journal, Vol. 20 No. 1, 2010, pp. 165-176.

AERTSENS, J.; VERBEKE, W.; MONDELAERS, K.; VAN HUYLENBROECK, G. Personal
determinants of organic food consumption: a review, British Food Journal, Vol. 111 No. 10, 2009 pp.
1140-1167.

AHUVIA, A. C. Beyond the Extended Self: Love objects and consumers identity narratives. Journal of
Consumer Research v. 32, p. 172-184, 2005

ALGESHEIMER, R. ; DHOLAKIA, U. ; HERRMANN, A. The social influence of brand community:
evidence from European car club. Journal of Marketing, Vol. 69 No. 3, 2005 pp. 19-34.

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 4




ANDRADE, L. M.; BERTOLDI, M. Atitudes e motivagdes em relagdo ao consumo de alimentos
organicos em Belo Horizonte-MG. Brazilian Journal of Food Technology, IV SSA, maio 2012

ARNOULD, E.J.; WALLENDORF, M. Market-Oriented Ethnography: Interpretation Building and
Marketing Strategy Formulation. Journal of Marketing Research v. XXX| 484-504 nov. 1994

BARBOSA, L. Marketing etnogréfico: colocando a etnografia em seu devido lugar. RAE v. 43 n° 3
2003

. Feijao com Arroz e Arroz com Feijao — O Brasil nos pratos dos brasileiros. Horizontes
Antropologicos. Porto Alegre. Ano 13, n. 28, p. 87-116. Jul/dez. 2007

BARROS, C. Classificagao de restaurantes a partir da visdo do consumidor: um estudo etnogréfico.
Encontro Anual da Anpad 28, 2004. Anais

BARROS, D. L. P. Teoria Semiotica do Texto. Sdo Paulo. Atica. 2005
BAUDRILLARD, J. A sociedade do consumo. Edi¢cbes 70 até a p. 68, 1970

BEKIN, C.; CARRIGAN, M.; SZMIGIN, I. Beyond recycling: “commons-friendly’ waste reduction at new
consumption communities. Journal of Consumer Behaviour. V. 6, 2007, pp. 271-286

BELK, R. W. Possessions and the extended self. Journal of Consumer Research v.15, n. 2, p. 139-
168, 1988

BELK, Russel.; TUMBAT, Gulnur. The cult of Macintosh. Consumption, Markets, and Culture. Vol. 8
No. 3, 2005, pp. 205-217.

BERENSZTEJN, J. Escolha de Alimentos Orgéanicos: Sabor ou Crenga? Dissertagdo de Mestrado.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Departamento de Administracéo, 2014.

BOAS, F. As limitagbes do método comparativo em antropologia. In: Castro, Celso (org.) Antropologia
Cultural. Textos de Franz Boas. Rio de Janeiro, Zahar. 2004

CAIAFA, J. A pesquisa etnogréfica. In: Aventura nas cidades. Ensaios e etnografias. Rio de Janeiro:
FGV, 2007 (partes selecionadas)

. Movimento Punk na cidade. A invasao dos bandos sub. Rio de Janeiro. Zahar, 1981
(partes selecionadas)

CANNIFORD, R. How to manage consumer tribes. Journal of Strategic Marketing, v. 19, n. 19, Dec.
2011, pp 591-606

CASOTTI, L. Amesa com a familia. Ed. Mauad 2002

. Como enxergar diferengas no comportamento do consumidor? Algumas reflexdes sobre
os caminhos do marketing. Catedra L'Oréal de Comportamento do Consumidor.

COVA, B. What Postmodernism means to marketing managers. European Management Journal, v.
14, n. 5, pp 494-499, 1996

COVA B. Community and Consumption: towards a definition of the “linking value” os the product or
services. European Journal of Marketing v. 31, n° 3/4 p.297-316.1997

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 4




e COVA, V. Tribal Marketing: The tribalisation of society as its impact on the conduct of
marketing. European Journal of Marketing v. 36 n°5/6, p. 595-620, 2002

COWE, Roger; WILLIAMS, Simon. Who Are The Ethical Consumers? Co-operative Bank Report, 2001
DA MATTA, R. Relativizando — Uma introdug&o a Antropologia social p. 150 a 170 ed. Vozes 1983

. O oficio do etn6logo ou como ter “Antropological Blues”. Edson Nunes (org.) A
aventura sociologica. Rio de Janeiro, Zahar. 1978

DAHL, Stephan. Social Media Marketing, Theories and Applications. SAGE Publications, London.
2015

ELLIOT, R.; ELLIOT, N. J. Using ethnography in strategic consumer research. School of Business
and Economics, Streatham Court, Rennes Drive.

FEATHERSTONE, M. Cultura de Consumo e p6s-modernismo. Sao Paulo. 1995
FIORIN, J. L. Elementos de Analise do Discurso. Sao Paulo. Ed. Contexto. 2006

FLOCH, J-M. Documentos de estudo do Centro de Pesquisas Sociossemibticas (partes selecionadas).
Alguns conceitos fundamentais em Semiética geral. CPS, (p. 5 — 29) Sao Paulo 2001.

GEERTZ, C. Ainterpretagéo das Culturas. LTC Editora. 1989 (partes selecionadas)

. Os usos das adversidades. In: Nova luz sobre a Antropologia. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar Ed. 2001 (partes selecionadas)

GREIMAS, A. J. e COURTES, J. Dicionario de Semiotica. S0 Paulo. Ed. Contexto 2008

[ICA — Instituto Interamericano de Cooperagao para a Agricultura — Cadeia produtiva de produtos
organicos - Serie Agronegdcios V.5

IKEDA, A. A.; PEREIRA, B. C. S. ; GIL, C. Etnografia em marketing: uma discussao inicial. REAd. v.
12, p. 1-26, 2006.

MARIAMPOLSKY, H; Ethnography for marketers: a guide to consumer immersion. United States. Ed.
Sage 2006

MCRACKEN, G. D. Cultura e Consumo. Ed. Mauad. 2003

ORMOND, J. G. P. et al. Agricultura Organica: Quando o passado é o futuro. BNDES Setorial, RJ, n°
15, p. 3-34, mar 2002

SEBRAE. Conhecer SEBRAE agronegdcios: A qualificagéo dos orgéanicos, n.2, outubro 2008 —
Disponivel em: http:7201.2.114.147/bds/BDS.nsf/51B801B2C330530983267605004AFDC5/$File/
NTO0003 A4CE.pdf

ROCHA, E. e BARROS, C. Dimensdes Culturais do Marketing: Teoria Antropoldgica, Etnografia e
Comportamento do Consumidor. RAE v. 46, n° 4, p. 36-47, out/dez 2006

ROCHA, A. ROCHA, E. Paradigma interpretativo nos estudos de consumo: retrospectiva, reflexao e
uma agenda de pesquisas para o Brasil. RAE v. 47 n°1 p. 71-80. 2007

SOLOMON, M. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. Trad. Lene Belon

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 4




Ribeiro 6%ed. Porto Alegre. Bookman 2002

VELHO, G. Observando o familiar. Edson Nunes (org.) A aventura sociol6gica. Rio de Janeiro, Zahar.
1978

VILAS BOAS, L. H. de B. ; et al. O desenvolvimento de mercados alimentos organicos: relacionando
atributos, beneficios e valores no processo de comunicagéo e marketing. In: XLIl Congresso
Brasileiro de Economia e Sociologia Rural, 2004, Cuiaba, MT.: Sociedade Brasileira de Economia e
Sociologia Rural - SOBER, 2004. v. 42. p. 50.

FREESTONE, Oliver M.; MCGOLDRICK, Peter J. Motivations of the ethical consumer. Journal of
Business Ethics, v.79, no. 4, 2008

FIGUEIRO, P.; BATISTELLA JUNIOR, Z.; SILVA, V. S.; SALDANHA, C.; SLONGO, Luiz Anténio.
Motivacdes e Valores Determinantes para o Consumo de Alimentos Organicos. XXXVI Encontro da
ANPAD, 2012. Anais.

GUIVANT, Julia S. Os supermercados na oferta de alimentos orgéanicos: apelando ao estilo de vida
ego-trip. Ambiente & sociedade. v. 6, no. 2, 2003

HENDARWAN, E. Seeing Green. Global Cosmetic Industry, v.170, no. 5, 2002

HOPPE, A.; DE BARCELLOS, M. D.; VIEIRA, L. M.; DE MATOS, C. A. Comportamento do consumidor
de produtos orgénicos: uma aplicagdo da teoria do comportamento planejado. Revista Base
(Administragcdo e Contabilidade) da UNISINOS, v. 9, n. 2, 174-188, 2012

HUGHNER, R.S.; MCDONAGH, P.; PROTHERO, A.; SHULTZ, C.; STANTON, J. Who are organic food
consumers? A compilation and review of why people purchase organic food”, Journal of Consumer
Behaviour, Vol. 6 Nos 2/3, pp. 94-110.

KRISCHKE, P.; TOMIELLO, N. O comportamento de compra dos consumidores de alimentos
organicos: um estudo exploratério. Cadernos de Pesquisa Interdisciplinar em Ciéncias Humanas.
v.10, no. 96, 2009

LIMA-FILHO, D.; QUEVEDO-SILVA, F.; FOSCACHES, C. A profile of the Brazilian consumers of
organic products. African Journal of Business Management, v. 6, n.23, 2012

MORAES, C.; SZMIGN, |.; CARRIGAN, M. Living production-engaged alternatives: na examination of
new consumption communities. Consumption Markets and & Culture, v. 13, n.3, Sep 2010. pp. 273-
298

MOURA, L. R.; MONTEIRO, E.; MOURA, L.; CUNHA, N. R. Um estudo sobre o comportamento dos
consumidores de produtos organicos. XIlll SEMEAD, Seminario de Administragdo, 2010

MUNIZ, A.; O’'GUINN, T. Brand Community. Journal of Consumer Research, v. 27, March 2001

NARVANEN, E.; GUMMESON, E.; KUUSELA, H. The collective consumption network. Managing
Service Quality, v. 24, n. 6, 2014, pp. 545-56

PAPAOIKONOMOU, E.; VALVERDE, M.; RYAN, G. Articulating the meanings of collective experiences
of ethical consumption. Journal of Business Ethics, v. 110, 2012, pp. 15-32.

PIMENTA, M. L.. Comportamento do consumidor de alimentos orgénicos na cidade de Uberlandia: Um
estudo com base na cadeia de meios e fins. Dissertacdo de Mestrado. Uberlandia: UFU, 2008.

PR Newswire. Organic Foods and Beverages: Global Markets 2014. Disponivel em http://www.

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 4



http://www.prnewswire.com/news-releases/organic-foods-and-beverages-global-markets-2014-279187891.html

prnewswire.com/news-releases/organic-foods-and-beverages-global-markets-2014-279187891.html.
Acessado em 10/6/20145

PORTAL ORGANICO. Mercado brasileiro de organicos deve crescer 35% em 2014. Disponivel em
http://www.portalorganico.com.br/noticia/209/mercado_brasileiro_de_organicos_deve_crescer_35_
em_2014. Acessado em 10/6/2015.

RODRIGUES, R.R.; ARLOS, C.C.; MENDONCA, P.S.; CORREA, S.R.. Atitudes e fatores que
influenciam o consumo de produtos organicos no varejo. Revista Brasileira de Marketingv. 8, n. 1, p
164-186, jan./jun. 2009

SAMPAIO, D.; GOSLING, M. Consumers of organic food and sustainable development in Brazil.
World Journal of Entrepreneurship, Management and Sustainable Development, v. 10, n.1, 2014

SCHOUTEN, J.; MCALEXANDER, J. Subcultures of Consumption: an ethnography of the new bikers.
Journal of Consumer Research, v. 22, June 1995.

SEYFANG, G. Growing sustainable consumption communities. The case of local organic food
networks. International Journal of Sociology and Social Policy, v. 27, n. 3/4, 2007, pp. 120-134

TAUTE, H.; SIERRA, J. Brand tribalism: an anthropological perspective. Journal of Product & Brand
Management, v. 23, n. 1, 2014, p. 2-15.

THOGERSEN, J., Country differences in sustainable consumption: the case of organic food, Journal
of Macromarketing, Vol. 30 No. 2, 2010, pp. 171-185

THOGERSEN, J.; DE BARCELLOS, M.; PERIN, M.; ZHOU, Y. Consumer buying motives and attitudes
towards organic food in two emerging markets: China and Brazil. International Marketing Review, v.
32, n. 3/4 2015

TORJUSEN, H.; SANGSTAD, L.; JENSEN, K.O.D.; KIERNES, U. European Consumers’ Conceptions
of Organic food. A Review of Available Research, National Institute for Consumer Research,
Oslo. 2004.

VILAS BOAS, L. H. B.; SETTE, R. S.; BRITO, M. J. Comportamento do consumidor de produtos
organicos: uma aplicagéo da teoria da cadeia de meios e fins. Organizacées Rurais &
Agroindustriais, v. 8, n. 1, p. 25-39, 2006.

WAGNER, R. The invention of culture. The University of Chicago Press. (partes
selecionadas). 1975

WHITE, F. Sociedade de Esquina. Ed. Jorge Zahar 2005

WILLER, H.; LERNOUD, J. (Eds). The World of Organic Agriculture, Statistics & Emerging Trends
2014. FiBL & IFOAM Report. Bonn. 2014

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 4



http://www.prnewswire.com/news-releases/organic-foods-and-beverages-global-markets-2014-279187891.html
http://www.portalorganico.com.br/noticia/209/mercado_brasileiro_de_organicos_deve_crescer_35_em_2014
http://www.portalorganico.com.br/noticia/209/mercado_brasileiro_de_organicos_deve_crescer_35_em_2014

SOBRE A ORGANIZADORA

PAULA PORTO DE PONTES VALENTIM - Doutora em Administracdo pela Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro (PUC-Rio). Mestre em Administracao pela Universidade
Federal do Rio de Janeiro (Instituto COPPEAD) e graduada em Administracao de Empresas
pela Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro (PUC-Rio). Atualmente, integra o corpo
docente da Fundagéao de Apoio a Escola Técnica (FAETEC) do Rio de Janeiro. Atua como
pesquisadora em Estratégia e Negocios Internacionais. Ganhou experiéncia em grandes
empresas — Fundag¢ao Roberto Marinho e L'Oréal — e, em importantes institutos de pesquisa —
IMPA — Instituto de Mateméatica Pura e Aplicada e NUPIN — Nucleo de Pesquisa em Negdcios
Internacionais. Foi bolsista do CNPq e da CAPES. Endereco para acesso ao Curriculo Lattes:
http://lattes.cnpq.br/9824327343471379

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario Capitulo 4




iINDICE REMISSIVO

A

Administracéo Publica 17, 18, 19, 29, 30

Alimentos Orgénicos 42, 43, 44, 45, 48, 51, 54, 57, 59, 61
Aplicativos 17, 19, 23, 24, 26, 28, 29

C

Canais de marketing 19, 20

Cibercultura 1, 3,4, 5,6, 7,11, 13, 14, 15

Comportamento do consumidor 43, 44, 46, 50, 59, 60, 61, 62
Comunidades de consumo 45, 47, 48

Comunidades de marca 46, 47

Consumerismo ético 44

CRM 3

D

Desemprego 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 28, 29

E

Era digital 1, 2

F

Federacéo 19, 27

G

Governo Federal 17, 23, 26, 28, 36

M

Marketing. 1,2,3,5,6,7,13, 14,17, 18, 19, 20, 21, 27, 29, 30, 31, 32, 35, 41, 48, 58, 59, 60,
62

Marketing de Conteudo 3

M-commerce 20

Midias Sociais 1, 3,6,7,8,9,10, 13, 14

Mobile 17,18, 19, 20, 21, 29

N

Novas comunidades de consumo 48

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario indice Remissivo




o)

Observacéo Participante 42, 44, 51

P

Percurso Gerativo de Sentido 52

Pesquisa Qualitativa 17, 23, 30

Politicas Publicas 19

Portal Emprega Brasil 22

Pés-modernidade 45

Propaganda 27, 28, 31, 33, 34, 36, 39, 41

Publicidade 29, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41
R

Rio de Janeiro 29, 34, 43, 44, 53, 54, 57, 59, 60, 61, 63

S

SINE Facil 17, 18, 19, 21, 22, 23, 26, 27, 28, 30
Sociedade Contemporanea 1
Subculturas de consumo 46, 47, 48

T

Tribos de consumo 46, 47, 48, 49
Tribos pds-modernas 46

U

Unboxing 31, 32, 34, 35, 36, 39, 40, 41

\'

Valor de ligagéo 48

Y

Youtube 6, 33, 34, 35, 36, 39

Marketing: Do Ordinario ao Extraordinario indice Remissivo









