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RESUMO

A presente monografia teve como objetivo analisar a influéncia do consumidor na
humanizacdo do discurso da marca. A pesquisa tem carater qualitativo e foi realizada através
de pesquisa descritiva, com 0 emprego da técnica de pesguisa documental em fanpage da
marca Samsung da rede social Facebook, segunda marca mais curtida do Facebook, ficando
atras da propria rede social. Foram realizadas andlises de quatro postagens da campanha “Do
what you can’t” exibida durante o langcamento do aparelho celular Galaxy S10. Foi constatado
que a mudanca da figura do consumidor perante a reconfigurac&o comunicacional: (de midias
massivas as pos-massivas) instigou e influenciou no modo como as marcas se relacionam com
0 consumidor. Nesse contexto, denominado como ciberespaco, e marcado pela ubiquidade,
compartilhamento e conectividade, a marca Samsung altera a maneira de se relacionar com
esse hovo consumidor e adota a humanizag&o do discurso como forma de conquist&lo. Uma
das estratégias utilizadas € de responder de forma pessoal e personalizada, de modo que
aproxime o didlogo entre consumidor e marca, para que se construa uma relacéo de confianca
e transparéncia. Conclui-se que a postura desse novo consumidor exige uma constante
melhoria da empresa, que agora ndo impde a sua imagem perante o consumidor, é ele proprio
quem constréi a percepcdo da marca, por meio de informagdes obtidas no ciberespaco.

Palavr as-chave: Consumidor. Humanizagdo do discurso. Samsung.



ABSTRACT

This study aimed to anayze the influence of the consumer in the humanization of brand
discourse. The research is qualitative and was carried out through descriptive research, using
the documentary research technique in fanpage of the Samsung brand of social network
Facebook, Facebook's second most tanned brand, behind the social network itself. Analyzes
of four posts from the "Do what you can’t" campaign displayed during the launch of the
Galaxy S10 handset were conducted. It was noticed that the change of the consumer figurein
the face of the reconfiguration of communication: from massive to post-mass media has
instigated and influenced the way in which brands relate to the consumer. In this context,
called as cyberspace, and marked by ubiquity, sharing and connectivity, the Samsung brand
alters the way to relate to this new consumer and adopts the humanization of discourse as a
way of conquering it. One of the strategies used is to respond in a personal and personalized
way, so as to bring the dialogue between the consumer and the brand closer together, in order
to build a relationship of trust and transparency. It is concluded that the posture of this new
consumer requires a constant improvement of the company, which now does not impose its
image before the consumer, it is himself who builds the perception of the brand, through

information obtained in cyberspace.

Keywor ds. Consumer. Humanization of discourse. Samsung.
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1INTRODUCAO

Apesar de existirem inimeros relatos sobre 0 surgimento da propaganda, sabe-se que
ela € um acontecimento recente, fruto de um periodo revolucionario, marcado por grandes

mudangcas ocasi onadas pela descoberta de formas inovadoras de producéo (COUTIHO, 2011)

No século XVII, periodo que marca a Revolugdo Industrial, nota-se um incremento
significativo na producdo devido a mecanizacdo dos diversos setores da industria. Nesse
contexto, percebe-se uma revolucdo no modo de producdo: as formas manuais de producéo
ddo lugar as méguinas de vapor, que substituem a energia muscular a energia elétrica e
mecanica. Consegquentemente, em busca de melhores condi¢des de vida e oportunidades,
forma-se um intenso deslocamento de pessoas do campo para a cidade. Entretanto, a
urbanizagdo, marcada pelo intenso éxodo rura, ocorre de forma desregrada e sem
plangiamento, o que encadeia em condi¢des insalubres de moradia e exacerbacdo da
exploragdo do trabalho. (COUTINHO, 2011). Como alternativa de recuperar as antigas
formas de convivio do ser humano em comunidades, formam-se grupos de interesses
semelhantes que buscam estratégias para retomar ao que antes era de direito: a moradia em
comunidades e a producdo para sobrevivéncia sem larga escala. Tais grupos, em outras
palavras, séo 0 que hoje chamamos de sociedade de massa. (COUTINHO, 2011)

E nesse contexto que a publicidade surge, como forma de acompanhar o sistema de
producdo da época (capitalismo), e passa a comunicar informacfes a0 mercado, que crescia
de centenas a milhares de pessoas. Dessa forma, surgem as midias massivas, que possuiam o
enfoque de consumo e partiam do polo emissor, restritos aos veiculos de comunicacéo
tradicional (CARVALHAL, 2011).

Com o advento das novas tecnologias, e apds 0 século XX, surgem as chamadas
midias pos-massivas, que abrem o pbélo emissor de comunicacdo. A partir dessa
reconfiguracdo comunicacional, o consumidor, agora dotado de anseios, sentimentos e poder,
exige cada vez mais da marca, que se mune de estratégias para atender as expectativas desse

novo consumidor.

Uma das estratégias, foco do presente estudo, € a humanizagdo do discurso da marca

Dada a importancia deste assunto para a manutencéo da imagem da marca, temos o seguinte



problema de pesquisa: de que forma o consumidor influencia a humanizagdo do discurso das

marcas?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo gerd do presente trabalho é analisar a influéncia do consumidor na
humanizagdo do discurso da marca Samsung narede social Facebook.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos sdo:
e caracterizar o processo de evolucdo da comunicagdo publicitéria;
e identificar e analisar o protagonismo do consumidor na era dainformacéo;
e identificar de que forma a empresa estudada interage com o consumidor na rede

social Facebook.

1.2 RELEVANCIA

A inversdo do fluxo comunicacional tem influenciado mudancas na relagdo entre

consumidores e anunciantes, conforme André Lemos e Pierre Lévy argumentam:

Enquanto as midias de massa, desde a tipografia até a televisdo, funcionavam a
partir de um centro emissor para uma multiplicidade receptora na periferia, os
novos meios de comunicagdo socia interativos funcionam de muitos para muitos
em um espaco descentralizado. Em vez de ser enquadrada pelas midias (jornais,
revistas, emissdes de radio ou de televisio), a nova comunicagdo publica é
polarizada por pessoas que fornecem, a0 mesmo tempo, os contelidos, a critica, a
filtragem e se organizam, elas mesmas, em redes de troca e de colaboragéo.
(LEMOS; LEVY, 2010, p.13)

E nesse contexto que é possivel identificar a postura de um consumidor mais exigente e

disposto a questionar o produto/servico que lhe €& oferecido, como complementa
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COVALESKI e COSTA (2014, p.2): “O protagonismo dos consumidores nessa comunicagao
revela o poder que lhes foi atribuido pelas novas midias e demanda novas formas de
relacionamento entre empresas ¢ clientes, principalmente na internet”. Uma das novas formas
de relacionamento € a Humanizacédo do discurso das marcas, foco do presente estudo. Dessa
forma, podemos afirmar que este trabalho possui relevancia prética porque expde o que pode

ser feito pelas empresas para atender a esse novo consumidor.

Como relevancia tedrica, esta monografia contribuira para o setor académico na medida
em que explora o potencial do novo consumidor 4.0, tema ainda muito estudado pelo
Marketing e que esta em constante mudanca.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MEIOS DE COMUNICACAO DE FUNCAO POS-MASSIVA

S80 muitas as diferencas dos meios de comunicacdo tradicionais para os de funcédo
pos-massiva. O primeiro termo configura desde a tipografia até a televisdo, e o segundo como
os meios de comunicagdo social interativos, as chamadas “redes sociais”, que dentre elas,

destaca-se 0 Facebook, lider em nimero de usuarios no mundo e objeto do presente estudo.
Segundo Mércia Carvahal,

E caracteristico dos meios de comunicacio de massa sO permitir a comunicagio
vertical, em fluxo continuo, que parte do pdlo de emissdo — restrito aos veiculos de
comunicagdo —, para 0 polo de recepcdo amplo, constituido de todos os usuérios
desses meios. Ainda assim, esses meios sao o principal instrumento de acesso dos
cidaddos a realidade, que constroem a realidade continuamente, que constroem a
existéncia publica das coisas, dos seres, das pessoas, das instituicdes. Dai vem o
poder imenso que a midia tradicional tinha, e ainda tem em certa medida, na vida
das pessoas, porque ela concentra sozinha esse poder de dar visibilidade e, ao
mesmo tempo, de fazé-las silenciar, de acordo com as suas conveniéncias.
(CARVALHAL, 2011, p.48)

Ja para Clay Shirky (2011), a midia do século XX possuia o enfoque de consumo, ao

passo que a midia pos-massiva permite aos espectadores, além de consumirem, produzirem e

compartilharem o contetdo.
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O “p6s” massivo inicia-se a partir da abertura do polo de emissdo. Conforme afirmam
Lemos e Lévy (2010), os hovos meios de comunicacdo socia interativos funcionam de muitos
para muitos, em um espaco descentralizado e ndo hierarquico, cujos agentes tornam-se ativos

na emissao, critica, compartilhamento e filtragem de contelidos.

Essa descentralizagdo do polo emissor propicia 0 aumento da interatividade entre os
usuarios, além de permitir a interferéncia mutua nos conteldos disponibilizados, como
afirmado por Shirky em “Queremos estar conectados uns aos outros, um desejo que a
televisdo, enquanto substituto social elimina, mas que o uso da midia socia, na verdade,
ativa.” (SHIRKY, 2011, p.18). Tais préticas s80 comuns no ciberespaco.

As préticas desenvolvidas em plataformas comunicacionais, conforme apontadas por
Covaleski e Costa (2014, p.2), “confirmam os trés principios da cibercultura— a liberagdo da
palavra; a interconexdo de informagdes e a reconfiguracdo social, cultural e politica.”, tema

do préximo capitulo.

2.2 CIBERCULTURA E RELACOES DE PODER

Diferentemente dos meios de comunicacdo massiva, a informagdo deixa de ser
controlada pelo centro-emissor, e passa a ser a moeda de troca da chamada sociedade da
informagdo. Dessa forma, vivencia-se um universo de compartilhamento e saber mituo, o
qual dificulta a concentracéo de poder de conhecimento pelo entrave de soberanos ou tiranos,
conforme afirma Kumar (1997, p.26): “Nenhum ditador pode sobreviver por muito tempo em
uma sociedade comunicativa, uma vez que os fluxos de informagdo, ndo poderdo ser

controlados a partir do centro”. E o que complementa Marcia Carvalhal em:

O universo da cibercultura, diferentemente do universo dos meios de
comunicagdo de massa, ndo possibilitam a legitimacdo de interpretagdes e
projetos de atores soberanos. Primeiro porque se torna impossivel o dominio
de todo o conjunto de técnicas e saberes que nele estdo contidos, pelo fato
desses fatores estarem sendo atualizados, simultaneamente, todos os dias,
dos mais inesperados locais do mundo. Segundo porque o devir da
cibercultura ndo permite controle, pois contém atores, projetos e
interpretacbes em constantes conflitos (LEVY, 1995). E, enquanto existir
possibilidades técnicas de abordagens téo diferentes veiculados por grupos
também diversos havera, segundo Lévy (1995), lutas de poder e a
necessidade de acordos entre eles. (CARVALHAL, 2011, p.59)
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E nesse contexto que nos deparamos com a cibercultura, que potencializa a dindmica
prépria de toda dindmica cultural, onde ndo ha espaco para propriedade privada, mas sim para

0 compartilhamento, cooperacdo e distribuicdo (LEMOS, 2004).

A cibercultura, tema muito difundido apds a proliferacéo dos computadores na vida
doméstica, e comumente utilizado para descrever a atual dindmica entre os agentes
informacionais, é definida como a “forma sociocultural que emerge da relacdo simbidtica
entre a sociedade, a cultura e as novas tecnol ogias de base micro-€l etrénica que surgiram com
a convergéncia das telecomunicagdes com a informatica na década de 70.” (LEMOS, 2003,
p.11). E o que também complementa Lemos:

Com a cibercultura, trata-se efetivamente da emergéncia de uma liberacéo
do pdlo da emissdo (a emissGo no ciberespago ndo € controlada
centramente; todos podem emitir), e € essa liberagdo que, em nossa
hip6tese, vai marcar a cultura da rede contemporanea em suas mais diversas
manifestagdes: chats, “Orkut”, jogos on-linefotologs,

weblogs,wikipédia,peer to peer para troca de musicas, filmes, fotos, textos,
software livre (LEMOS, 2004, p. 15).

Dessa forma, da cultura de massa centralizadora, massiva e fechada, estamos
caminhando para uma cultura personaizada, colaborativa e aberta. A liberagcdo do polo
emissor expressa uma demanda global de interacdo, comunicagdo, compartilhamento de
experiéncias, e desenvolvimento de uma forma de trabalho coletiva compartilhada. E a

chamada “cultura copyleft”, denominada por Lemos (2004).

Em sua origem, o ciberespaco manifesta o impeto utépico de conexdo mundial,
situacdo até entdo nunca efetivada, como apontado por Lévy:

As dtividades de pesquisa, de aprendizagem e de lazer seréo virtuais ou

comandadas pela economia virtual. O ciberespaco sera o epicentro do

mercado, o lugar da criagdo e da aquisicdo de conhecimentos, o principal
meio da comunicagdo e davidasocial (LEVY, 2001, p. 51).

Relagbes anteriormente pautadas pelas relacdes de trabalho, pelas hierarquias
econdmicas e pelos dispositivos ideol 6gicos que sustentavam toda a ordem vigente, na erada
virtualizac@o dos processos tendem a perder a sua forga coercitiva, até serem eliminadas, ou a
se reconfigurarem em novas organizagOes societarias, agora ndo mais fundamentadas em
parametros concretos de poder, mas sim expressas em uma realidade ubiqua, intensiva e
instantanea. O que ndo se realizou no plano concreto da politica e suas contingéncias
ideolOgicas talvez se efetivasse com a consolidagdo da grande rede, pois suas pretensas
possibilidades democréticas seriam muito mais intensas do que as técnicas tradicionais de

poder.
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Nasce, a partir desse contexto, um consumidor ativo e co-autor da informagdo
publicitéria ndo linear caracteristica da cibercultura, que compartilha o contetido e filtra de
gue maneira quer ou ndo receber essa informacdo (BEKESEAS, 2011). Se antes o
consumidor apenas recebia a mensagem do polo emissor, agora, além de ser o proprio polo
emissor, 0 sujeito-consumidor tem voz para participar de uma agdo de comunicacéo

publicitéria

2.3 0 CONSUMIDOR 4.0

Segundo Alvin Toffler, futur6logo americano, a civilizacdo humana pode ser dividida
em trés ondas na economia. A primeira onda refere-se as sociedades agricolas, cujo capital
mais importante € a terra para uso agricola. Posteriormente, destaca-se a Era Industrial,
marcada pela Revolucéo Industrial na Inglaterra e no restante da Europa. O surgimento de
maquinas e fabricas revolucionou a producdo agricola. E a terceira é a Era da Informacéo, a

gual mente, informacao e tecnologia sdo os capitais mais valiosos (TOFFLER, 2014)

A evolucdo do marketing, segundo Kotler (2010), acompanha as mudangas no
ambiente macroecondmico. Dessa forma, as ondas da economia influenciaram o foco de cada
marketing. Da centralizacdo do produto (Marketing 1.0), para o consumidor (Marketing 2.0),
até chegar ao foco do ser humano (Marketing 3.0). Hoje, a sociedade ingressa na quarta onda
da economia, marcada pelo compartilhamento, criatividade, ubiquidade, cultura e meio
ambiente. Nessa onda, destaca-se 0 marketing 4.0 como desdobramento natural do Marketing
3.0, afirma Kotler (2010). Para contextualizar o atual momento do consumidor, este trabalho

foca no marketing 4.0 e na nova forma de consumo.

Na sociedade contemporénea, o desenvolvimento das tecnologias informacionais

impacta diretamente nos sistemas de relagdes sociais, conforme afirma Lemos.

Toda midia altera a nossa relacdo espaco-temporal podendo mesmo ser
definida como formatos e artefatos que nos permitem escapar de
constrangimentos espagos-temporais. Desde a escrita, que descola
enunciador e enunciado (espaco) e age como instrumento de meméria
(tempo), passando pelo telégrafo, /telefone, radio, televisio e hoje, ainternet,
trata-se de uma mesma agdo de emitir informag&o para além do espaco e do
tempo. Cada transformagdo midiética altera nossa percepcdo espaco
temporal, chegando na contemporaneidade a vivenciarmos uma sensacdo de
tempo real, imediato, “live”, e de abolicdo do espago fisico-geogréfico
(LEMOS, 2003, p.3).
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E essa ubiquidade, desenvolvida pela evolugio das midias, que predomina o ciberespago e

estimula novas interactes para a relagdo de consumidor e marca presente no Marketing 4.0.

Paralelamente, a mudanca do pélo emissor incentiva o empoderamento do
consumidor, que, através de midias sociais como Twitter e Instagram, podem compartilhar
suas experiéncias e influenciar outros consumidores a buscarem experiéncias semelhantes.
Além disso, destacam-se sites com sistemas de avaliacdo, 0s quais permitem uma melhor
tomada de decisdo baseada na sabedoria da multidéo, como afirma Kotler (2017). E ainda ha
0s sites de busca, que facultam aos usuérios a comparagdo simultanea de precos e produtos, e
indicagdo de marcas, produtos e servigos.

Esse poder da informacdo, oriundo da alta conectividade entre os consumidores,
provoca um paradoxo entre o consumidor informado versus o consumidor distraido, conforme
afirmaKotler (2017). Forma-se, portanto, certa interdependéncia no usuario durante a tomada

de decisdo, como complementa o autor:

A verdade é que os consumidores atuais tornaram-se altamente dependentes
das opinides dos outros. Em muitos casos, esses pontos de vista chegam até
a se sobrepor a preferéncia pessoa e as comunicagoes de marketing. O
motivo é nada menos que a conectividade (KOTLER, 2017, p. 89.

E 0 que complementa Amaral:
Suas decisdes de compra e percepcdes sobre marcas e produtos ndo se
baseiam restritamente nas informagdes ‘“oficiais”, disponibilizadas pelas
préprias marcas. De maneira progressiva, 0 consumidor tem buscado e
considerado as opinibes de outras pessoas como ele dispostas,

especialmente, na Rede e duvidando dos discursos marcarios. (AMARAL,
2013, p.12).

Ao passo que o consumidor 4.0 age simultaneamente como 0 agente emissor/transmissor da
mensagem, altamente conectado, torna-se distraido pelos inlmeros estimulos e informagdes
que recebe diariamente. Ou sgja, € exigente com a marca, por ter muita informacdo, e ao
mesmo tempo distraido, por ndo conseguir filtrar todas as informagdes que recebe.
(KOTLER, 2017). Segundo pesquisa redlizada pela Microsoft, a nossa atencdo atual mente
pode ser comparada com a de um peixinho dourado, devido uso demasiado de tecnologias. Ao
passo que no ano de 2000, a capacidade de atencdo humana era, em média, de 12 segundos,
em 2013, caiu para oito segundos - um segundo atrés da capacidade de atencdo média
estimada por cientistas de um peixinho dourado. (Portal G1, 2015 online). E o que afirma
Alanna da Cunha Maltez e Souza “sofremos com a limitagdo de tempo e até mesmo de

capacidade cognitiva para acompanhar e absorver tudo aguilo que nos interessa no meio dessa
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torrente informacional” (MALTEZ E SOUZA, 2013, p.14). Essa torrente informaciona €

gerada pelo acimulo de fungdes que ainternet passou ater, conforme aponta Nicolau:
a internet incorporou 0s recursos comunicacionais mais simples como cartas,
fac-similes, malas diretas; otimizou o telefone em seus recursos para uso da
voz e em seguida, da imagem; proporcionou a convergéncia das midias
tradicionais para 0 ciberespago — radio, jornal, revista, televisdo
compartilham informagdes e processos comuns; deu ao cinema uma dimensao
nova ao aceitar, ndo apenas a exibicdo do filme, mas todo um conjunto de
informagdes e opinides em torno da producdo e seus protagonistas; permitiu as
organizagdes migrarem boa parte de seus modos de relacionamento para o
ambiente virtual, intensificando o didlogo com seus publicos; estabeleceu um
espaco din@mico para a prética de um conjunto infindavel de jogos que se
configuram como verdadeiras midias de relacionamento; e conectou a internet

os celulares, os pams, os notebooks a ponto de os tornarem midias
autonomas. (NICOLAU, 2008, p.6)

A acessibilidade de obter informagbes sob determinada marca na internet tem
desenvolvido o papel de consumidores como “advogados da marca”, titulado por Kotler. Para
defendé-la bem, deve-se firmar uma boa relacdo entre o consumidor e a marca durante toda a
jornada de experiéncia do consumido. O autor vai além, ao afirmar que o estabelecimento de
uma relacdo emocional com o cliente é garantia de que essa parceria sera mais fidedigna
Como exemplo de empresa que conseguiu converter seus clientes em agentes propagadores da
marca, e a0 mesmo tempo advogados, temos a Starbucks. A nova experiéncia de tomar café
oferecida pela marca, agora em copos personalizados com o nome do consumidor escrito a
mao, é compartilhada em redes sociais pelos préprios consumidores. Isso reflete em
propaganda organica e gratuita. (KOTLER, 2017)

Figura 1: Foto tirada por cliente Starbucks
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Em suma, a relagdo entre o consumidor 4.0 e marcas muda em fungdo dos novos
papéis que os consumidores assumiram, conforme aponta Kotler e Keller:
Com a ascensdo das tecnologias digitais como a Internet, os consumidores de hoje
em dia, cada vez mais informados, esperam que as empresas facam mais do que se
conectar com eles, mais do que satisfazé-los e até mais do que encanté-los. Eles

esperam que as empresas 0s ougam e os atendam. (KOTLER E KELLER, 2012, p.
130).

Essa necessidade de interacdo com uma audiéncia informada, critica e participativa
exige uma resposta dinamica e personalizada da comunicagao organizacional. Para atender a
esse novo consumidor, corporagbes como Ambev, Grupo Pdo de Acucar, Sky, Nextel
acrescentaram em seu mix de comunicacdo acbes de monitoramento 24 horas das redes
sociais, com 0 objetivo de aproximar-se do seu publico-alvo, responder prontamente as
reclamagdes e principamente blindar a imagem da marca, de forma a evitar que uma ma
experiéncia adquirida pelo consumidor degrade o relacionamento construido com a marca
(CASTRO, 2012). Isso tem exigido das empresas contemporaneas uma reformulagcdo no
modo de relacionar-se com o consumidor, agora visto como uma pessoa provida de desgjos,

anseios e poder.

O estudo redlizado pela consultoria Delloite, em 2010, apresentou 0 comportamento
das empresas brasileiras em relacdo as midias sociais, ressignificadas aém de canal
publicitério, como plataformas de relacionamento que buscam a aproximagdo com o
consumidor. Além disso, 0 estudo também entende que as novas condicles tecnoldgicas e
comunicacionais complexificam o processo de consumo e instigam novas agbes para O
consumidor, agora um ser ativo e emissor de conteldo, diante de produtos e servicos,

conforme resume aimagem a Sseguir:
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Figura 2: Caracteristicas do novo consumidor social (DELLOITE, 2010)

Espera-se que enfim, as marcas se humanizem para se relacionarem com esse Nnovo
consumidor, atribuido de tantas novas funcfes, e que necessita ser ouvido e atendido. O
marketing 3.0, centrado no ser humano, dalugar ao Marketing 4.0, que procura entender esse
novo consumidor através da adogdo do discurso humanizador das marcas.

2.4 O DISCURSO DE HUMANIZACAO DAS MARCAS

Diante da emancipagdo do novo consumidor 4.0, € notdrio um movimento de
redefinicdo do propdsito das empresas. A compra de determinado produto ou servico,
anteriormente ligado a uma funcgao utilitarista, da lugar a ssmbologia por tras do consumismo.
Trata-se de comprar em fungdo do conjunto de valores culturais que o produto pode
proporcionar, e para pertencer a determinado universo simbélico. (MULLER, 2006)

Essa reconfiguracdo de compra também é ligada a mudanca do fluxo de producdes
publicitarias, que anteriormente pautava no funcionalismo do produto, e agora, foca na
imagem das marcas, com a proliferacdo de estratégias voltadas as questdes mais
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humanizadoras (desejos, necessidades e afeto) do consumidor, que também quer dialogar com
amarca, reclamar, e, sobretudo, sentir-se importante e tnico. (OLIVEIRA, 2012).

A marca, definida como “uma conexdo simbolica e afetiva entre uma organizagio, sua
ofertamaterial, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina” (PEREZ, 2004,
p. 10), assume um papel além daidentidade do produto, ela se resume a uniéo

de uma expressdo gréfica (ela tem uma cara), de uma expressao filosofica (elatem
alguma coisa a dizer) e de uma experiéncia (ela tem alguma coisa a trocar). Cada
um desses momentos remete a origem da marca e a confiabilidade de seus

propésitos. Por isso a imagem, o discurso e a agdo devem fazer sentido entre s,
como membros de uma mesma familia ética. (VIEIRA, 2008, p. 141).

Tradicionamente, definida como “signo, nome ou sinal que distingue uma empresa, produto
ou servico” (AMARAL, 2013), a marca vem assumindo um papel além do nivel raciona de
oferecer objetos e servicos. Trata-se de dialogar com o consumidor através de sentidos e
emoc0des, que procuram satisfazé-1o ndo apenas materialmente, como emocional mente a partir

da aguisicao de determinado produto ou servico da marca (GOBE, 2002).

Para Perez (2004) a marca engloba um universo ssmbdlico que compreende diversas
percepcdes a respeito de uma empresa. E cada vez mais, sdo esses 0s atributos abstratos e
intangiveis que garantirdo a diferenciacdo da marca. Para Marc Gobé (2002, p. 19), entender
“o conhecimento das necessidades emocionais e dos desgos das pessoas €, na reaidade,

agoramais do que nunca a chave do sucesso”.

Como forma de satisfazer emocionalmente esse novo consumidor, as marcas
apropriam-se de caracteristicas humanizadoras. Segundo o dicionério Houaiss, humanizar é
“ato ou efeito de humanizar(-se), de tornar(-se) benévolo ou mais sociavel”. Dessa forma,
entende-se a humanizacdo das marcas através de duas maneiras. a primeira, relacionada ao
fator social adquirido pelas empresas, que se mostram mais empéticas, afaveis e criativas no
seu modo de comunicar. E a segunda, que assume o conceito de falibilidade, caracteristico do

ser humano.

Ao assumir fragilidades e reconhecer 0s seus erros, as marcas assumem uma posi¢ao

de representacéo dos desejos emocionais do consumidor, conforme aponta Diego Amaral:

Assumir esses aspectos, a primeira vista, pouco convenientes as marcas é
respeitar o consumidor e colocé-lo na posi¢éo de parceiro, mostrando que se
é digno de confianga. Em tese, s numa relacéo de parceria, embasada no
dialogo, ha espago para “se confessar” deslizes e dar explicacOes a eles.
Igualmente, € a partir dessa sinceridade e clareza que se passa a aspiracéo e
aconfianca. (AMARAL, 2013, p. 9).
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Nesse sentido, reconhecer afalibilidade é assumir a responsabilidade de ser transparente com
o0s consumidores. E ser humano e conquistar os consumidores através da credibilidade, como

ilustraafiguraaseguir.

Figura 3: Anuncio da M cDonald's comparando o sanduichereal e o da fotografia do cardapio.

A rede mundial de Fast Food humaniza-se ao responder a pergunta de um consumidor, sobre
as diferencas entre a aparéncia do sanduiche real e o sanduiche da fotografia do cardapio.
Durante a resposta, divulgada pela Diretora de Marketing por meio de video no site Y outube,
amarca justificou ao consumidor que as imagens produzidas possuem objetivos diferentes: na
foto do cardapio o foco é mostrar os ingredientes que compdem o sanduiche, de modo que o
produto que chega a méao do cliente ndo esteja diferente do que é mostrado no cardapio. Ao
agir dessa forma, a marca dialoga com o consumidor, apds expor 0 processo de producdo das
fotos e a sua intencdo com isso, e a defesa de que ambos os sanduiches sdo iguais, vistos sob
Oticas diferentes. Humanizar-se nesse caso, foi dialogar com o consumidor e esclarecer
guestdes que poderiam ser vistas como obscuras, 0 que aumenta o grau de credibilidade e

confian¢a namarca.

Nesse contexto, 0 sucesso se prevalecera diante das marcas que souberem se
beneficiar com a reputacdo adquirida ao longo da experiéncia para com o consumidor
(BLACKKSHAW, 2010). O autor citatrés verdades parajustificar por que a credibilidade € o
componente principal das organizagoes.

1-As empresas ndo detém mas o0 poder absoluto sobre as decisdes e o
comportamento dos consumidores.

20



2-Quanto mais as companhias se recusam a aceitar a influéncia da comunicagéo
entre 0s consumidores e perpetuar os velhos modos de fazer negécio, mais elasiréo
afastar e perder os clientes.

3-Para ter sucesso hum mundo em que os clientes agora controlam o didlogo, onde
0s consumidores satisfeitos relatam sua experiéncia positiva a trés pessoas e os que
ficam frustrados e aborrecidos as divulgam para trés mil individuos, as empresas
devem, sem sombra de d0vida, ter credibilidade em todas as éreas.
(BLACKSHAW, 2010, p. 18).

E importante destacar que credibilidade ndo significa infabilidade. Conforme dito anteriormente,
humani zar-se € reconhecer-se o principio da falibilidade, condi¢do inerente ao ser humano. A forma
como a empresa lidacom afalha queiraditar 0 seu sucesso perante aimagem da marca.

Kotler pondera que a nova configuracdo comunicaciona da sociedade em rede, tende a
influenciar a reafirmacéo das marcas como humanas, ja que as proprias relagdes da sociedade
em rede estardo cada vez mais automatizadas, conforme aponta Kotler:

Imagine um mundo no qual a inteligéncia artificial e a robotica estardo
integradas na vida diaria das pessoas da mesma forma que os smartphones
estdo hoje, com fébricas automatizadas, carros robdéticos e robds caseiros
controlados por voz, médicos e advogados robos. [...] Nesse contexto, 0s
consumidores se tornard mas ansiosos do que nunca ao buscar

subconscientemente suas identidades, indagando: “O que significa ser
humano em um mundo digital? (KOTLER, 2017, p. 120).

Esse pensamento corrobora a necessidade das marcas se tornarem humanas diante dos

consumidores, como forma de posicionamento em um mercado cada vez mais digital.

Humanizar-se, portanto, requer a mudanca de comportamento e atitude da marca com
0 consumidor, para que enfim se estabeleca a confianca e aspiracdo para que o consumidor
sgja um seguidor e advogado da marca. Marc Gobé (2002) resume essa mudanca em 10

mandamentos, dos quais se destacam alguns:

“De consumidores a pessoas”: Visto apenas como consumidores, resume-se a relacdo do
consumidor com a marca apenas pelo ato de consumir, como se a experiéncia se finalizasse
no ato de comprar/consumir. Encar&lo como pessoa é reconhecer que a parceria formada

entre esse lago pode desenvolver muitos frutos.

“Da honestidade a confianga”: com o crescimento de leis especificas direcionadas ao direito
do consumidor, e regulam as relagdes comerciais como um todo, sem contar com a “voz” do
consumidor em reclamar e lutar pelos seus direitos, ser honesto passa a ser uma premissa
basica empresarial. A confianga, contudo, € ago que se constréi, como em um

relacionamento interpessoal, e exige esforco e mudanga de comportamento das empresas.
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“Da notoriedade a aspiracdo™ a0 passo que antes, a disputa das marcas era se tornar
conhecidas pelos consumidores, agora, na era da humanizacdo das marcas, prevalece-se ir
além de ser notada, mas sim desegjada e aspirada pelos consumidores, que seréo conquistados

pelo conjunto de percepcdes positivas que adquirirem da marca.

“Da comunicagdo ao didlogo”: areconfiguragdo comunicaciona € necessaria parair aém do
ato de informar o produto ao cliente. Ao reconhecer que o consumidor tornou-se o proprio
agente emissor da mensagem, também capaz de divulgar o produto, deve-se estabelecer uma
conversa bidirecional, em formade didlogo com o intuito de ouvir o que esse “parceiro” tem a
dizer, como complementa o autor:
O verdadeiro didlogo implica o transito em um caminho de duas méos. uma
conversacdo com o consumidor. O progresso na midia digital permite hoje

essa evolucéo, e gjudara a incentivar uma parceria compensadora entre as
pessoas e as empresas. (GOBE, 2002, p. 37).

Kevin Roberts, CEO Global da agéncia de publicidade Saatchi& ,Saatchi, acrescenta
gue o cardter emocional da marca ndo sO consolida a empresa, como também fideliza os
consumidores. Para 0 autor “as emogdes sdo uma oportunidade séria de entrar em contato
com os consumidores. E, o melhor de tudo, a emogdo é um recurso ilimitado. Estara sempre |4
- esperando para ser aproveitada com novas ideias, inspiragdes e experiéncias”. Dessa forma,
espera-se que o discurso humanizador das marcas alcance o emociona dos consumidores,
para que de fato, sgja possivel criar umarelacdo de confianca e aspiracdo, como complementa

autor:

As Lovemarks deste novo século serdo as marcas e as empresas que criarem
conexdes emaocionais genuinas com as comunidades e redes com as quais se
relacionam. 1sso significatornar-se proximo e pessoa. E ninguém vai deixar
vocé se aproximar o suficiente para tocalo, a menos que respeite o que
vocés faz ou quem vocé é. (ROBERTS, 2004 p. 44).

Nesse sentido, as chamadas “Lovemarks” serdo as marcas do futuro, que reconhecerdao os
consumidores como parceiros, segja na criagao de produtos, seja dialogando com eles nas redes
sociais. Assumir a responsabilidade de marca humanizadora é reconhecer a capacidade de ser
passional, conforme complementa Roberts, ao dizer que os consumidores, que agora
reconhecem a veracidade da informagdo a um clique, seréo atraidos pela marca na mesma

propor¢do que a marca se reconhece e ama o seu negocio (Roberts, 2004).

3METODOLOGIA
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Para a classificac8o da pesquisa, toma-se como base a taxionomia apresentada por
Vergara (2014), que a qualifica em relacéo a dois critérios basicos: quanto aos fins e quanto

aons meios de investigacso.

Quanto aos fins, a pesquisa sera descritiva. Segundo Verdara (2014), a pesguisa
descritiva pode ser definida como:

expbe caracteristicas de determinada populagdo ou de determinado

fenbmeno. Pode também estabelecer correlacbes entre variaveis e definir

sua natureza. Nao tem compromisso de explicar os fendmenos que descreve,
embora sirva de base paratal explicacdo.(VERGARA, 2014 p. 45).

Dessa forma, o presente estudo pretende expor a influéncia do consumidor perante o

fendbmeno de humanizagdo das marcas.

Quanto aos meios de investigacdo, sera utilizada a técnica de pesquisa documental.
Segundo Fonseca

A pesguisa documental recorre a fontes mais diversificadas e dispersas, sem

tratamento analitico, tais como: tabelas edtatisticas, jornais, revistas,

relatérios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,

tapecarias, relatérios de empresas, videos de programas de televisdo, etc.
(FONSECA, 2002, p. 32).

Foram utilizados documentos de dominio publico da rede social Facebook (a empresa
estudada no presente trabalho possui pagina propria e interage com 0s consumidores por meio
dela). Todas as imagens foram retiradas da pagina do Facebook, sem edi¢éo ou manipulacéo
da imagem. As informagdes contidas nessas fontes permitem redizar uma abordagem
qualitativa do fendmeno estudado.

Visto que o universo da pesquisa € de empresas que adotaram o discurso humanizador das
marcas, para atingir ao objetivo do trabalho, faz-se necessario qualificar a influéncia do
consumidor na adogdo desse discurso, justificando assim a necessidade da pesquisa.
A abordagem qualitativa de um problema justifica-se, sobretudo, por ser
uma forma adeguada para entender a natureza de um fendbmeno socia. O
aspecto qualitativo de uma investigacéo pode estar presente até mesmo nas

informagdes colhidas por estudos essenciamente quantitativos
(RICHARDSON, 1999, apud BRUCHEZ, 2015, p.3)

Nesta pesquisa sera investigada a influéncia do consumidor na apropriagdo do

discurso humanizador pela marca Samsung, segunda fanpage mais curtida do mundo, logo
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apos a propria rede social Facebook. Para tanto, serdo estudados todos os elementos, visuais e
textuais, contidos na fanpage, desde o layout até os posts e respectivos comentarios dos

consumidores/internautas.

4 A SANSUNG COMO MARCA HUMANIZADORA

4.1 SAMSUNG

A Samsung é uma empresa sul coreana, cuja tragjetoria deu inicio em 1938 na cidade
de Daegu. Aos 28 anos, o empresario Byung-chull Lee, que ja acumulava investimentos em
plantagcbes de arroz e estudos de economia, decidiu abrir a empresa Sansung Trading
Company. Basicamente, a empresa tinha como mote a importacéo e exportacdo de produtos

como peixe hidratado, vegetais e macarréo.

A origem do nome segue a nacionalidade do fundador, e significa “Sam” trés, seguido
de “Sung” estrelas. Na Coreia do Sul, 0 numeral trés possui um significado de “grande, vasto
e forte”, pilares incorporados pela empresa. O simbolo de trés estrel as acompanhou a logotipo
da marca até o ano de 1993, quando se deu a criagdo do simbolo azul (figura 4).

1938 - 1958 1969 - 1979 1980-1992  1980-19%2 1993 - present

Figura 4: Logos da Samsung, da sua criacgdo até a logo atual.

Os primeiros dez anos da Samsung Trade Comany tornaram-na como pioneira no
setor de importacao e exportacdo. Apos a aquisicdo de moinhos e fabricas proprias, produtos
como algodao, tecido e algodao eram alguns dos carros chefe da empresa. Com o crescimento
dos negécios, a companhia expandiu para a capital do pais, Seaul, em 1947. Nessa época, a

empresa contava com uma diversificagdo de negocios, desde construcdo de rodovias, venda
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de fertilizantes até seguros de vida. Essa variada oferta de produtos possibilitou que a empresa
superasse a guerra da Coreia ocorrida entre os anos de 1950 e 1953.

Anos depois, em 1969 inaugura-se a marca Samsung Electronics Industry Co Ltda,
mais uma empresa da gigante Samsung Corporation, que mais tarde, tornou-se um dos
principais setores da companhia. Televisores pretos e brancos marcaram o precursor de uma
jornada de produtos eletronicos, logo mais acrescidos de televisores coloridos e
eletrodomeésticos, como geladeiras, maquinas de lavar e fornos de micro-ondas, por volta de
1974. Durante esse periodo inicial, resumidamente a explosdo do crescimento da empresa
veio do crescente negécio de eletrodomésticos e exportagdo de seus produtos pela primeira

VEZ.

A transicdo entre o final da década de 70 para o inicio de 80 teve grandes marcos, que
dentre eles se destaca o falecimento do presidente e fundador Byung-chull Lee, conforme

linha do tempo apresentada no site da Samsung:

Os negécios de tecnologia fundamentais da Samsung Electronics sdo
diversificados e ampliados globalmente durante o fim da década de 70 e
inicio de 80. O foco cada vez maior em tecnologia da Samsung Electronics
levou a criagdo de dois institutos de pesquisa e desenvolvimento (P& D) que
gjudaram a ampliar ainda mais seu alcance em € etronicos, semicondutores,
telecomunicagdes Opticas e novos campos de inovacdo tecnoldgica da
nanotecnologia para arquiteturas avancadas de rede. (...) Em 1987, o
presidente e fundador da Samsung Eletronics, Byung-chull Lee, faleceu.
Seu filho, Kun-hee Lee, assumiu a sucessdo COmMo O hovo presidente.
Durante esse periodo, a Samsung Electronics desafiou a s mesma a
reestruturar 0s negocios antigos e entrar em novos setores com o objetivo de
se tornar umadas 5 principais empresas de el etronicos do mundo (Samsung,
2014 p. 45).

Um dos novos setores que a companhia embarcou foi o de telecomunicagdes, ainda na
década de 1980 e inicio da década de 1990. A partir dai, inicia-se a disputa entre as empresas
eletrbnicas em busca da hegemonia no lancamento do aparelho celular. No ano de 1988 a
Samsung langa o seu primeiro celular, criado e fabricado inteiramente na Coreia do Sul. Anos
depois, em 1998, a Samsung aproxima-se do Brasil com a abertura da primeira fabrica no
pais, e em 2012, torna-se amaior fabricante de telefonia do mundo.

No inicio de 2018, a Samsung langou para 0 mercado brasileiro 0 seu posicionamento
global da marca, titulado como “Do what you can’t’, a companhia empodera os consumidores

através do desenvolvimento de produtos, servicos e beneficios que encorajam as pessoas a
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utilizarem a tecnologia a seu favor para superar desafios. Nessa perspectiva, Andréa Mello,
Diretora de Marketing Corporativo e de Consumer Eletronics da Samsung Brasil destaca os

anseios e objetivos da campanha:

N&s queremos inspirar 0 consumidor a buscar e a acreditar que um mundo
de possibilidades estd ao seu acance. Nosso objetivo é mostrar como a
tecnologia ajuda a estabelecer conexdes e progressos significativos em
nossas vidas e como esse conceito inspira a Samsung a entregar Servicos,
beneficios e experiéncias ainda mais inovadores. Para nés, o impossivel ndo
existe e gostariamos que os nossos consumidores também adotassem essa
premissa em suas vidas.
Essainiciativa da marca esta em linha com o portfélio de produtos, que revoluciona a maneira
do consumidor se relacionar com a realidade. De acordo com a sétima edi¢do da pesquisa
brasileira “The most influential Brands” feita pela IPSOS, a segunda marca mais influente € a
Samsung, logo apos o Facebook. Para Alam Liberman, head da América Latina de marketing
strategy & understanding na Ipsos, a presenca absoluta de empresas de tecnologia no ranking
da pesquisa evidencia a parceria entre consumidor e marcas desse setor, que cada vez mais

tem se aproximado do consumidor.

O reconhecimento de uma marca, que inspira 0os consumidores e os influencia
diretamente no modo de agir, auxilia na hegemonia da fanpage Samsung Brasil no Facebook,
gue ocupa o segundo lugar no ranking de marcas mais curtidas no mundo, de acordo com o
site Social Blade, e que atualmente conta com aproximadamente 160 milhdes de curtidas.
(Figura 05)
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Figura 5: Pagina do Facebook (fanpage) da empresa Samsung Brasil.

Como papel de parede da fanpage, a Samsung exibe a 102 edi¢&o do seu carro chefe Galaxy,

gue completa 10 anos apds a sua primeira edicéo.

Em fevereiro de 2019, a Samsung langou uma campanha especial para esse produto.
Com o slogan de “coisas que Vocé nunca imaginou”, a empresa divulgou o filme “Chegou o
Galaxy da Proxima Geragdo”, sob avoz do rapper Emicida. Os 60 segundos do video ilustram
a revolucdo da tecnologia nas experiéncias humanas. segja pela possibilidade de ouvir musica
sem a necessidade de baix&|a (plataformas de streaming, como por exemplo, o Spotify); pelo
surgimento de celebridades que possuem o quarto como “palco”, 0s denominados youtubers;
ou pelo compartilhamento de dormitério com pessoas desconhecidas (plataforma Airbnb).
Segundo a Diretora Sénior de Marketing da Divisdo de Dispositivos Moveis da Samsung
Brasil, Loredana Sarcinella, o filme traz uma linguagem atual, “que se conecta com a geracao
Z e com os Millennials e reflete esse comportamento de quem estd em busca de novas

experiéncias’.

“Apos dois meses de langamento do Galaxy S10, a fanpage vem recebendo diversos
comentarios positivos e negativos, na medida em que posta as chamadas pilulas de 15” sobre
as funcionalidades do smartphone. Para tanto, o presente trabalho busca analisar a influéncia
do consumidor 4.0, agora emancipado dos seus direitos e deveres, aém de identificar a
evolucdo da comunicacdo publicitaria e a forma de interagdo entre a Samsung e esses Nnovos
consumidores, tudo isso sob a luz das teorias discutidas no capitulo de Referencial Tedrico. A
analise se prevalecera das postagens realizadas pela Samsung na fanpage, e na interacdo entre

0s consumidores e a propria Samsung nos comentérios realizados na fanpage da empresa.

4.2 ANALISE DA FANPAGE SAMSUNG BRASIL

4.2.1 POSTAGEM “Quando o mundo colocar barreiras no seu caminho, desafie o mundo.
#NaoeSoPeloLike”
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Quando ¢ munde colocar barmreiras no seu caminho. desafie o mundo
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00'.' 72 mil 2,8 mil comentarios & mil compartilhamentos

d‘ Curtir () Comentar v Compartilhar O

Figura 6: Postagem da fanpage Samsung no Facebook, realizada no dia 20/03/2019.

A publicacdo realizada no dia 20 de marco de 2019, marca o inicio da campanha “Do

what you can’t”, € dcanga 72 mil curtidas, o0 maior nimero de curtidas durante a campanha
do Galaxy S10.

Como recursos visuais, a marca exibe a campanha de um minuto, que apresenta alguns
desafios que podemos enfrentar pelo caminho (esteredtipos; medos; julgamentos; roétulos;
analfabetismo; preconceito; convencional; pobreza; limitagOes, destruicdo; ignorancia;
tendéncias, geografia; 6dio, exclusdo). A Samsung, como marca parceira do consumidor,
mostra-se disposta a gjuda-lo a enfrentar as barreiras que o mundo colocar. Dessa forma, cria-
Se uma aproximagdo para com o consumidor, que tende a aspirar confianca e lealdade a marca
que se coloca a frente das questBes humanas, que toda pessoa j& passou ou ainda vai passar na
vida. E nesse agir que a Samsung reforca a sua imagem como marca emocional, preocupada
com questes humanas inerentes ao exercicio de ser humano, e, sobretudo com 0 seu

consumidor — pessoa dotada de emocgdes e sentimentos.

De inicio, a marca inicia 0 discurso com uma abordagem incisiva de superacdo
“Quando o mundo colocar barreiras no seu caminho, desafie o mundo”. Ou seja, seja qual for
0 motivo do obstaculo, inclusive 0 mundo, desafie-0. Esse posicionamento expressa, mais

uma vez, a utilizagdo do discurso humanizador da marca, que tenta criar uma conexao com 0
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consumidor, e alcan¢é-lo de forma emocional, no que tange as questdes filosoficas do ser.
Conforme apontado por Roberts (2004), a0 agir dessa forma, a empresa dialoga de forma
emocional com o consumidor, no objetivo de toca-lo e question&lo sobre questdes antes
vistas como tabus. Dessa forma, com a evolucéo das postagens, ao explorar cada desafio em
formato de pilulas de até um minuto, a Samsung se aproxima do consumidor, que passa a
respeitar amarca na medida em que conquista o papel de conselheira e referéncia do assunto.

Ap6s a aplicacdo do filtro “Mais relevantes” dos comentarios, Claudia Lara lidera a
primeira posicdo (Figura 15). Nota-se uma demonstragdo de carisma pela marca, e de
admiragdo apos a postagem motivadora da Samsung. Claudia denota lealdade e fidelizag&o ao
comentar “Amo meu Galaxy S9, um milhdo de vezes melhor que o iPhone”. Nesse didogo, 0
consumidor assume o papel de advogado da marca defendido por Kotler (2017), e abre espaco
para gue outros consumidores comentem positivamente sobre as suas experiéncias de
consumo com a Samsung. O consumidor, que agora € agente emissor e transmissor da
mensagem, reflete a caracteristica de se auto afirmar perante aimagem de outros internautas,
como forma de reconhecimento de si e de seu poder de influéncia. Por outro lado, a Samsung
assume 0 seu papel de humana e atende a consumidora, respondendo-a de forma simpética e

entusiasmadaem “Claudia, o Galaxy S9 é incrivel. Fale ai, o que mais curte nele?”.
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Figura 7: Comentarios da postagem da fanpage Samsung no Facebook, relizada no dia 20/03/2019.

4.2.2 POSTAGEM “Vocé ndo éigual atodo mundo. E nem deveria. #NaoéSoPeloLike, € pela

superacao.”
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Figura 8: Postagem da fanpage Samsung no Facebook, relizada no dia 12/04/2019.

A postagem realizada no dia 12 de abril de 2019, segue a linha da campanha “Do
what you can’t”. Novamente, apresenta umaimagem de desafio, e no caso dessa postagem, 0
intuito € superar o desafio, ainda que possa parecer mais dificil para alguns. Como recursos
visuais, a imagem ilustra a figura da atleta sem uma perna, que inspira o consumidor a se
superar. O video apresenta a atleta realizando um salto na piscina em ata velocidade, e

demonstra que a auséncia de uma perna ndo é um impeditivo nesse caso.

Se analisarmos 0s aspectos textuais, € possivel perceber a utilizacdo de uma
linguagem incisiva, que inicia com uma afirmaco gené&ica “Vocé ndo é igual a todo
mundo”. E posteriormente, seguida de uma justificativa “E nem deveria” que reforca a
individualidade de cada ser. Dessa forma, a marca vai aém do seu produto (repare que em
nenhum momento a Samsung citou algum produto de seu portfélio) e levanta questdes
humanas pertinentes a esséncia do ser. Essa atitude refor¢ca a mudanca do fluxo de produgdes
publicitarias e comprova a reconfiguracdo de compra apontada por Oliveira (2012), através

das estratégias que as marcas assumem para manifestar questdes humanizadoras do
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consumidor, como o fato de respeitar a sua individualidade e superar os seus limites

identificados nessa postagem.

Ao agir assim, a marca afirma o seu lado humanizador, além de se colocar como
parceira do consumidor ao estimular que ele se desafie e supere os seus limites. A postagem
serve como porta de entrada do consumidor parafalar abertamente dessas questdes, como se a
Samsung fosse um amigo proximo, que esta ali disponivel para conversar. Na 6tica de Marc
Gobé, essa atitude refor¢a o posicionamento da Samsung como uma marca humana, feita de

pessoas para pessoas, a0 transformar uma comunicacdo em didlogo (Figura 11).

Como empresa de tecnologia, a marca se posiciona como 0 meio de superacdo de
desafios, a0 comercializar produtos de tecnologia que revolucionem a experiéncia do
consumidor, com foco nas relagdes de consumo da nova geragéo (economia compartilhada).
Mais umavez, a Samsung justifica a revolucdo da geracdo dos Milleniuns, onde tudo pode ser

curtido. A curtida, aqui, € sobre curtir ir além dos seus limites.

Novamente, se analisarmos os comentarios pelo filtro “Mais relevantes”, o primeiro

comentério é de Karl Matt:

Kart! Mo deixe eszes X
pensamentos e con Erem., acrediie g = pode §
o tar fudo aguilo que desejs. Torcersi por vood!

ssponder - 7 sem o

Figura 9: Comentérios da postagem da fanpage Samsung no Facebook, relizada no dia 12/04/2019.

Nesse comentario, a marca humaniza o seu discurso ao ouvir as dores e angustias do
consumidor, e prestar apoio para gjuda-lo e aconselhé-lo sobre o0 assunto. Essa atitude, além
de estreitar arelagdo com o consumidor, demonstra a preocupacdo que a marca tem em ouvir
e atender esse novo consumidor, que agora dialoga com a marca para assuntos além de

produtos.
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4.2.3 POSTAGEM “#NaoéSoPeloLike, ¢ pelo desafio de tentar algo novo.”

A proxima postagem da pagina a ser analisadafoi realizada em 25 de abril de 2019,
um més apos o lancamento do celular Galaxy S10 no Brasil. O discurso daempresainicia-se

com a hashtag #n&oésopel olike, em linha com o posicionamento global da marca

Ssmsung
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Figura 10: Postagem da fanpage Samsung no Facebook, relizada no dia 25/04/2019.

Primeiramente, sob a 6tica texual, a marca utiliza a hashtag para reforcar a campanha
“Do what you can’t” e justificar o comportamento cibernético de “curtir” como algo
relevante. Nao € sO pelo like, demonstra que o consumidor € empoderado de suas escolhas e é
consciente da forgca da tecnologia na palma da sua méo. Posteriormente, o segundo trecho da
frase, “¢ pelo desafio de tentar algo novo”, funciona como um convite ao desconhecido, antes
inalcancavel pelo medo de enfrentar os desafios. A Samsung, como empresa de tecnologia,
encorga os consumidores na medida em que desenvolve produtos que revolucionam a

experiénciado consumidor em diversos ambitos da vida.
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Como recursos visuais, a marca apresenta uma atleta de esgrima, esporte ndo muito
explorado no Brasil, mas presente nas olimpiadas. Mais uma vez, a Samsung instiga o
consumidor arealizar atividades fora do padréo, que engrandecam o consumidor, agora visto
Ccomo pessoa, a curtir o que ele realmente gosta. O olhar da atleta evidencia a precisdo do
esporte, que necessita de muito foco, e coragem na luta de 1&minas, aém de instigar o
consumidor a descobrir o que realmente inspira-0 a ser melhor.

Os comentdrios dessa postagem, se analisados pelo filtro “Mais relevantes”,

apresentam o consumidor Flavio Gervasio como primeiro comentarista:

Todos os comentarios ™

'|: Flavio Gervasio E incrivel a publicidade sobre o 810 Plus se o -
AZD possui muito mais recursos.
O carmegamento sem fio do S 10 seria realmente interessante se
fozze somando a diversidade exdstente no A 80, fora is50 2 apenas
um plus que nao fara falta.

Wejamos s2 o 5 10 Mote pelo mencs nos surpreendara.

Quero aproveitar esse espago & perguniar quando finalments
poderai adquinir o tio esperado & 20 e por quanto ee ira custar.

Mio vejo a hora de poder tE-lo em mdos!

# (Dcultar 15 respostas

0 Samsung ‘@ Flavio. sinda ndo tenho informagdes sobre 2 n
data de langamento desse modelo, mas assim que houver
gualquer novidade avisarel por agqui. &

Courtir - Responder - 2 sem

Flavio Gervasio Samsung Resposia evasiva e dbvia. -
Criaram uma pagina no facebook exdusivamente para a
divulgagdo dos produtos Samsung & ndo iriam avisar o A B0

por aqui? e
Courtir - Responder - 2 semn - Editado
° Samsung @ Flavio, qualguer novidade avisarei. Fique de -
olho. &
Courtir - Riesponder - 2 sem

Figura 11: Comentarios da postagem da fanpage Samsung no Facebook, relizada no dia 25/04/2019.

O consumidor inicia 0 seu comentario com uma critica “E incrivel a publicidade
sobre o S10 Plus se o A8 possui muito mais recursos”. A0 realizar a comparagdo entre 0s
produtos A80 e o S10 Plus, nota-se uma autonomia por parte do consumidor, que agora detém
0 poder da informacdo e pode, por conta propria, realizar a comparacéo entre os produtos,
com base nas informagdes obtidas pelo proprio site da Samsung ou por informagdes advindas
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de terceiros. 1sso demonstra a emancipacdo do consumidor defendida Amaral ”Suas decisbes
de compra e percepcdes sobre marcas e produtos ndo se baseiam restritamente nas
informagoes “oficiais”, disponibilizadas pelas proprias marcas.” (AMARAL, 2013, p.12). No
pardgrafo seguinte do comentario, Flavio especifica a sua critica, e menciona detalhes
técnicos, 0 que corrobora com aideia de que o consumidor é sim um emissor de mensagem

assim como amarca.

A Samsung, como resposta a critica do consumidor, que foi enfatico durante todo o
seu comentario, se dirige ao Flavio pelo primeiro nome, sem a utilizagdo de “Sr” ou “Caro”,
para demonstrar maior aproximagdo na comunicagdo, além de se humanizar ao se reconhecer
como uma pessoa falando “Flavio, ainda nao tenho informagées sobre a data de langcamento
desse modelo, mas assim que houver qualquer novidade avisarei por aqui. ©” . Pode-se notar
que a marca prefere ndo falar sobre a critica realizada pelo consumidor (produto A80 x S10
Plus), e responde apenas sobre o langamento do produto A80. Nesse aspecto, a marca poderia
ter agradecido a critica do consumidor, e reconhecé-lo como parceiro, na medida em que o
novo consumidor 4.0 defendido por Kotler (2017) tem abertura e poder critico para promover
criticas e sugestdes, como um advogado da marca. Dessa forma, a Samsung estreitaria o
relacionamento com o consumidor e se aproximaria ainda mais dele, o que possivelmente

provocaria confianca e aspiracao por parte do Flavio pela marca.

Nessa resposta da Samsung, nota-se um distanciamento da marca ao néo ter oferecido
uma previsao ou expectativa de lancamento do produto A80. Isso provoca uma nova critica

)

do consumidor Flavio “Resposta evasiva e obvia”. Mais uma vez, evidencia-se a figura de
um consumidor empoderado e que ndo aceita respostas generalizadas ou Obvias. Espera-se
uma aproximacdo da marca com o consumidor, ja que, se ha de fato o efeito de humanizacéo,
gue a marca possa enfim se reconhecer como pessoa e falar francamente com o consumidor,
sem “papas na lingua”. Flavio insiste e pergunta “Criaram uma pdgina exclusivamente para
a divulgacéo dos produtos Samsung e ndo iriam avisar o A 80 por aqui? ®”. Logo ap0s esse
comentario, a marca responde o consumidor na tentativa de tranquiliza-lo, e confirma que ira
avisalo pela fanpage sobre qualquer novidade, mas ainda sem oferecer uma esperanca ao

consumidor.

Essa omisséo por parte da marca provoca no consumidor a procura de informagdes em
sites terceiros, e mais uma vez, evidencia a independéncia do consumidor em conseguir obter

informacOes a respeito de produtos da marca, como afirma Flavio em seu proximo comentério
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(Figura 8): “Sua omissdo me faz procurar em sites paralelos que antecipam as novidades.
Nao preciso ficar (alienado) de olho, se a internet me fornece uma vasta informacdo com
riqueza de detalhes”. Essa resposta do Flavio evidencia a diferenca da postura do consumidor
perante as midias de funcdo massiva e pdés-massiva. Se antes, o consumidor esperava a
comunicagdo sobre o lancamento do produto pela marca, agora, ele confronta a marca e a
guestiona sobre o porqué do ndo langcamento. E se a marca ndo oferecer uma resposta
plausivel, o consumidor busca fontes terceiras para sanar a sua curiosidade. Tal mudanca de
posicionamento esta em linha com os principios da cibercultura, descritos por Clay Shirky
(2011): a liberagcdo da paavra; a interconexdo de informacdes, e a reconfiguragdo social,
cultural e politica; componentes da “cultura da participagdo”.
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Figura 12: Comentarios da postagem da fanpage Samsung no Facebook, relizada no dia 25/04/2019.

A Samsung (Figura 12), em resposta a insatisfagdo do ndo lancamento do produto, se dirige
ao consumidor pelo Sobrenome “Flavio Gervasio”, o que torna a resposta mais enfatica € uma
credibilidade maior. E completa “apenas informagdes oficiais sdo divulgados aqui”, como
forma de tentativa de garantir para 0 consumidor que as informagbes extraidas de sites
terceiros ndo sdo confiaveis. Isso implica em uma nova aproximagdo da marca com 0
consumidor, com a estratégia de fideliza-lo a seguir a fanpage para ficar por dentro das
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novidades da Samsung. Flavio, mais uma vez, comenta com a inser¢do de trés links externos,
cujo primeiro é o da prépria Samsung, e insiste na fata de informagdo da Samsung sobre o
lancamento dos aparelhos A70 e A80, ja que nos paises externos ao Brasil o produto A70, por
exemplo, ja foi inclusive precificado. ApoGs os links, Flavio acrescenta “Curioso apesar de
todas essas informacbes acima € que sO a Samsung ndo o comercializa ou o divulga
oficialmente até o momento”. 1SS0 evidencia a presenca da ubiquidade que predomina o
ciberespaco, confirmada por Lemos em “chegando na contemporaneidade a vivenciarmos
uma sensacdo de tempo real, imediato, “live”, e de aboligdo do espaco fisico-geografico
(LEMOS, 2003, p.3). A marca deixa de ser 0 Unico e principal pélo de emissdo da
informacdo, e, com o advento da internet, necessita de um controle mais forte sobre as fontes

externas que podem vir afalar de seu produto.

Por fim, ap6s a Samsung, mais uma vez, reforcar que a fanpage € o principal meio de
comunicagdo da Samsung (Figura 13), Flavio contesta a marca ao dizer que por acompanhar a
fanpage que esta insatisfeito com a falta de posicionamento da marca em relagdo as noticias
externas. O consumidor aqui, ho papel de parceiro da marca, assume a responsabilidade de
cobréla e de questioné-la sobre o seu posicionamento na medida em que é informado sobre o

gue acontece no mercado externo.
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Figura 13: Comentarios da postagem da fanpage Samsung no Facebook, relizada no dia 25/04/2019.

A Samsung, ab mesmo tempo, ndo se posiciona sobre a data de lancamento do produto A80,
mas promete que a novidade sera compartilhada na fanpage: “Oi, Flavio! Fica de olho em
meus canais oficiais para saber de todas as novidades”. Nesse sentido, a marca aproxima-se
mais uma vez do consumidor, e assume uma postura de uma pessoa, por utilizar de linguagem
coloquial, “Oi, Flavio”, dém da utilizacdo de emoticon de coragdo, na tentativa de

demonstrar maior carinho.

O consumidor termina a conversagdo desapontado, com mais uma critica de
morosidade por parte da marca. A morosidade estaria presente no fato da empresa néo
atualizar as paginas digitais apds o lancamento do produto nas lojas fisicas, como foi o
exemplo do aparelho A70 apresentado por Favio. Esse fato evidencia a relacdo de
consumidor e marca, que agora necessita ser franca e transparente, ja que as informacdes séo

facilmente obtidas pelos consumidores. Além disso, conforme apontado por BlackShaw
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(2011), a Samsung tende a perder credibilidade na medida que ndo acompanha a evolucéo e a

ubiquidade presente no ciberespaco, que denota instantanei dade por parte das empresas.

4.2.4 POSTAGEM “Fotografar como um profissional nuncafoi t&o simples. Novo

#GalaxyS10 com até 5 cameras. Saiba mais.”
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Figura 14: Postagem da fanpage Samsung no Facebook, relizada no dia 03/05/2019.

A postagem, que obteve 321 curtidas até o dia 15 de junho de 2019, é uma das menos
curtidas dentre as postagens da campanha do aparelho S10. Porém, foi escolhida devido a

mani pulacdo da propria Samsung sobre os comentarios detratores.

Como recursos visuais, a postagem ilustra a dindmica de um skatista, que necessita de
uma camera versatil e apta a capturar imagens em movimentos. Para isso, compara a camera
profissional e 0 S10. Apos ligar para uma pessoa e solicitar orientacBes sobre como montar a

camera profissional, prefere optar pelo S10 por oferecer as mesmas funcionalidades da
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camera, tudo isso no mesmo aparelho celular. Além disso, a utilizagdo da cAmera profissional
limitaria os movimentos que ele faria com o0 skate, pois n&o haveria posicdo de segurar a
camera e a0 mesmo tempo realizar movimentos radicais. Dessa forma, toma-se a decisdo do

S10, uma opcao portatil e que agrega as funcdes de uma camera profissional.

Diferentemente das demais postagens sobre o produto S10, o discurso adotado pela
marca hdo acompanha a objetividade e a linguagem de superacdo de limite. Aqui, o intuito €
destacar a diferenciacéo do produto perante os demais smartphones. A linguagem amena e
branda em “Fotografar como um profissional nunca foi tao simples. Novo #GalaxyS10 com
até 5 cameras” demonstra uma menor intensidade por parte da marca e é menos convidativa

ao consumidor, que atodo momento recebe informagdes e propagandas.

Em relagdo a interacdo do consumidor com a marca na postagem, notou-se um
fendbmeno interessante. No dia 16 de junho de 2019, apds andisar a fanpage da Samsung,
percebeu-se a auséncia de um comentario detrator do Cliente Thiago Ti (Figura 15).
Primeiramente, a consumidora Glaucilaine, com letras garrafais, critica o produto e afirma, no
modo imperativo “NAO COMPREM” para os demais internautas. Em temos gerais, a
consumidora reclama pela quaidade da pelicula interna do S10, que arranha facilmente se
deixada na bolsa, diferentemente dos produtos S7 e S8 que foram fabricados sem pelicula, e
com maior qualidade natela (palavras da consumidora). A Samsung, rapidamente responde a
consumidora e a orienta encaminhar 0 aparelho até um posto autorizado para andlise.
Posteriormente, Thiago Ti, logo abaixo do coment&rio da Samsung a consumidora
Glaucilaine, aproveita a resposta da marca e comenta “Ndo der esse numero fajunto samsung
de 4004-0000". E complementa:

“Voces nao fazem nada e ainda tem atendentes rudes, ignorantes e que
aindam faltam o respeito com a pessoa, teve uma atendente que me chamou
de pobre tenhi protocolo ate disso...me chamou de pobre pq eu ndo queria
trocar meu s9plus pelo sl pg eu queria so se fosse plus... ela disse que eu
era pobre que eu nao teria dinheiro nem pra comprar o s10 normal kkkkk
pois bem isso tudo vai correr nos tribunais e meus direitos vao ser bem
claros justo com minhas provas.”

Logo apds esse relato, Thiago responde a consumidora Glaucilaine “bom saber que tem gente

passando por coisas parecidas eu ja entrei com 3 processos”.

Nesse didlogo, nota-se primeiramente que a credibilidade da Samsung perde-se

significativamente ap0s o relato da consumidora Glauciane, que atualmente ocupa o segundo
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lugar de comentério mais relevante da fanpage. Conforme BlackShaw (2011), o impacto de
experiéncias negativas € mil vezes maior do que o de uma experiéncia positiva. Em tempos
onde o dialogo é controlado pelos consumidores, as marcas devem ter credibilidade em todas
as areas, durante a jornada de experiéncia do consumidor, para evitar que uma experiéncia
ruim de um consumidor contamine e influencie na tomada de decisdo dos demais

consumidores.

Outro aspecto é a figura do consumidor Thiago, que corrobora com o estudo realizado pela
Délloite sobre as caracteristicas do novo consumidor. Thiago, além de confiar na opini&o de
um estranho, no caso, a Glaucilaine, compra a sua dor e reitera o comentério da consumidora.
Nota-se nesse dialogo que a presenca de um discurso detrator da voz a um novo consumidor
expor a sua experiéncia ruim com a marca. Por isso, a marca, antes de tudo, deve combater
essas exposicies e atender o consumidor rapidamente, de forma que a insatisfacdo do
consumidor ndo aumente e impacte mais consumidores/internautas. Em resposta ao Thiago, a
Samsung, nesse caso, devido a gravidade do assunto, preferiu conversar com o consumidor
através da mensagem privada, justamente para abafar o assunto e impedir que novos
consumidores sintam-se impactados e também compartilhem as suas experiéncias ruins com a

marca

Entretanto, cinco dias apds a andlise realizada na fanpage da Samsung, no dia 16 de
junho de 2019 notou-se que a marca excluiu o comentario do consumidor Thiago Ti. Isso
demonstra a preocupagd0 que a marca tem em proteger a sua imagem perante 0s
consumidores, ja que a presenca de um comentario detrator pode prgjudicar e influenciar a
percepcao que novos consumidores construirdo da marca. Ndo se sabe se 0 problema do
Thiago foi resolvido ou ndo, mas a Samsung preferiu se blindar para que essa ma experiéncia
ndo se repita e ndo sirva de estimulo para que novos consumidores também relatem situacdes

semel hantes que passaram com amarca.
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analisadas no dia 11/06/2019 e 16/06/2019.

5 CONCLUSAO

Figura 15: Da esquerda para a direita: Comentarios da postagem da fanpage Samsung no Facebook,
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O presente estudo analisou a influéncia do consumidor na humanizacg&o do discurso da
marca Samsung na fanpage da rede social Facebook. Foi abordado como a marca se comporta
perante a postura do novo consumidor 4.0, sgja em postagens da fanpage ou nos préprios

comentarios da postagem.

A conquista dos direitos do consumidor n&o aconteceu de repente. A forma como a
publicidade se comportou, durante a sua evolucéo, reflete aimagem que ela projetou e ainda
projeta para o consumidor. De inicio, com 0 surgimento da publicidade e das midias
massivas, cria-se a figura de um consumidor passivo ao fluxo de producdo publicitéria da
época. Posteriormente, apos o0 desenvolvimento das midias pds-massivas, e com a abertura do
polo emissor, o consumidor ganhou voz e reatividade contra a publicidade. A partir de agora,
figura de consumidor, antes condicionada aos objetivos da publicidade, possui voz,

desgjos, anseios e acima de tudo, poder. Poder de faar, influenciar, reclamar e compartilhar.

As marcas, como forma de atenderem a esse novo consumidor, acompanham a sua
emancipacao e assumem papéis para atender as expectativas e necessidades, devido ao novo
relacionamento de marca e consumidor. Um dos papéis assumidos pelas marcas, e tema
central do presente estudo, € o efeito humanizador do discurso da marca. O consumidor,
devido a ata quantidade de informagfes que recebe diariamente, possui cada vez menos
chance de ser atraido por uma propaganda, e por isso, roubar a atencéo dele torna-se cada vez
mais dificil. Dessa forma, a marca, ao agir como humana, torna-0 como parceiro e co-criador
de campanhas e até mesmo de desenvolvimento de produtos. Aproximé-lo dos processos da

empresa pode, e deve ser uma das estratégias de estreitamento dessa rel acéo.

Outro ponto caracteristico da era humanizadora é a disputa por parte das marcas em
fidelizar tais consumidores. Como fidelizé-los em meio a tantas ofertas? Como torné-los
advogados da marca? Mais uma vez, a humanizacdo prevalece-se como estratégia de
fidelizacdo, na medida em que revoluciona a maneira como a marca configura o consumidor.
Ao humanizar-se, a marca configurao0 como pessoa, aém de consumidora, dotada de
sentimentos e desgos, que necessita ser ouvida, de modo personalizado, para discutir

questdes além de produtos.

Essa mudanca de posicionamento pode ser observada no objeto de estudo desse
trabalho, a marca Samsung. Além de responder prontamente os seus consumidores e
internautas, a marca dispde de campanhas instigadoras e desafiadoras, que vao aém do

funcionalismo do produto, e provocam reflexdes nos consumidores para que eles superem as

44



suas dificuldades com a gjuda da Samsung. Dessa forma, uma simples propaganda, como
todas as demais que o consumidor recebe, transforma-se em um exercicio de reflexdo sobre o

posi cionamento que o consumidor assume perante as marcas.

Percebeu-se durante a andlise da fanpage, a figura de um consumidor dotado
de informagdo, a0 mesmo tempo emissor e transmissor de mensagens, com poder de
influenciar, positiva ou negativamente, demais consumidores ou prospects. Além disso, com a
abertura do pdlo emissor de comunicacdo, espera-se uma relagdo de transparéncia com a
marca, ja que as informagdes podem ser facilmente verificadas na internet. Nota-se, portanto,
uma relagdo de parceria com esse novo consumidor, que instiga e exige cada vez mais da

marca

O consumidor passa a ndo depender da marca para formar uma percepcdo, ele € quem
busca as informagdes para construir essa imagem da marca. Nesse sentido, € imprescindivel
gue a marca consiga atendé-lo e satisfazé-lo na medida em que o consumidor entre em
contato com a marca. Seja recebendo comentarios positivos ou negativos, a marca deve
reconhecer a sua infalibilidade e se comportar perante esse novo consumidor. Dessa forma,
consumidor e marca poderdo caminhar juntos nessa jornada de constante evolucéo.

Humanizar-se no sentido de entender fielmente o que esse novo consumidor
necessita, e se necessita de algo (as vezes, o consumidor quer apenas conversar ou desabafar
sobre um tema), e desmitificar a relacdo com o consumidor, para aém da compra e venda, é

assumir o carater de pessoa e enxerga-lo com os mesmo olhos de uma pessoa.
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