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RESUMO

A tematica deste trabalho trata da relagdo das comunidades virtuais com os
novos mercados de nicho surgidos a partir da economia do virtual. Em uma era onde
o mundo se conecta cada vez mais através de redes telematicas, a compreensao
das dindmicas de consumo da economia do virtual sdo de vital importancia para
empresas que desejam ter relevancia neste novo meio. A partir da analise da
atuagdo da empresa Lomographic Society International (LSI), compreende-se que a
utilizacdo de comunidades virtuais centradas no consumo de nicho é uma das
possibilidades de manter esta relevancia, e € o processo que o presente trabalho
busca compreender e detalhar. Para se entender o maximo desta situagao, foram
analisados conceitos inerentes aos temas da economia do virtual — como a web 2.0,
0s prosumers e o crowdsourcing —, dos mercados de nicho — marketing de nicho,
diferenciagdo e especializacdo, por exemplo — e das comunidades virtuais — como
as ideias de aldeia global, comunidades de consumo e as gemeinschaft e
gesellschaft. Como objeto de estudo, a LSI foi detalhadamente analisada através de
pesquisas documentais e entrevistas focalizadas, dando evidéncia ao seu
surgimento, seu modelo de negdcio, sua base de consumidores e suas atuacgdes
para atingi-los. A utilizacdo de comunidades virtuais para aproximar a empresa de
seus clientes, se provou, a partir desta analise, um esforgo valido dentro do universo

do marketing de nicho.

Palavras-chave: Comunidades virtuais. Consumo. Economia do virtual.

Fotografia analdgica. Marketing de nicho. Mercados de Nicho. Web 2.0.



ABSTRACT

The subject of this work covers the relationship between virtual communities
and the new niche markets that emerged from the virtual economy. In an era where
the world is increasingly connected through telematic networks, the understanding of
the consumption dynamics within the virtual economy are of vital importance to those
companies that desire to stay relevant in this new medium. From the performance
analysis of the company Lomographic Society International (LSI), it is possible to
understand that the use of virtual communities centered on niche consumption is one
the possibilities to maintain this relevance, and this is the process that the present
work tries to understand and detail. To comprehend the maximum about this
situation, some concepts relative to the themes of the virtual economy — like the web
2.0, prosumers and crowdsourcing —, the niche markets — niche marketing,
differentiation and specialization, for example — and of the virtual communities — like
the ideas of global village, gemeinschaft and gesellschaft — were analyzed. As an
object of study, the LS| was exhaustively analyzed through documentary research
and focused interviews, highlighting its origins, its business model, its consumer base
and its tactics to reach them. The use of virtual communities to approach the
company to its buyers, proved to be, from this analysis, a valuable struggle in the

universe of niche marketing.

Keywords: Analog photography. Consumption. Niche marketing. Niche

markets. Virtual communities. Virtual economy. Web 2.0.
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1 INTRODUGAO

O aumento da interconectividade global, possibilitado através do
desenvolvimento das Novas Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (NTICs),
facilitou o contato entre pessoas semelhantes, independentemente de suas regides
de origem ou mesmo de seu idioma nativo. Esta interconexao deu forga a existéncia
de relagdes sociais nas quais a afinidade intelectual € muito mais importante do que
a proximidade fisica (PRIMO, 1997). Neste panorama de mudanga social, as
comunidades virtuais sdo elementos-chave na agregagdo destes individuos em
metalugares unicos, centrados justamente naquilo que estes atores sociais
compartilham: os seus interesses em comum (RHEINGOLD, 1993). A definicao dos
interesses que motivam a existéncia de comunidades virtuais ndo é restritiva,
podendo abarcar topicos que variam de temas tdo distintos como causas sociais a
usuarios de jogos online, que agem, na pratica, como chamarizes para que pessoas
do globo inteiro possam encontrar a comunidade e, caso assim desejem, juntar-se a
sua populagado participante. A existéncia de comunidades virtuais ndo é um
fenbmeno novo — em 1993, Howard Rheingold ja havia relatado as suas
experiéncias com a comunidade WELL na obra The Virtual Community —, mas com o
recente desenvolvimento e massificagdo das redes sociais entre os usuarios da
internet, como € o caso do Facebook, a sua criagdo e manutencgao foi imensamente
facilitada.

Da mesma forma que alteraram o panorama das relacdes sociais, as NTICs
deixaram uma marca profunda na economia mundial. Muito das relagdes comerciais
e de criagdo de valor econdbmico no periodo poés-industrial se da utilizando o
processamento de dados e informagdes, tornados possiveis através do
desenvolvimento das NTICs (BELL, 1999). O advento da internet, especificamente,
permite que a populagcdo tenha acesso aquilo que deseja consumir sem a
necessidade de sair do conforto de sua casa (ANDERSON, 2006). A economia do
virtual facilita a experiéncia de consumo e fomenta a existéncia de um mercado
verdadeiramente global (LEVY, 1996), onde individuos de paises diferentes podem
consumir em um mesmo ponto de venda — apesar de eventuais diferengas em
termos de tributagéo e logistica, por exemplo — e ser expostos aos mesmos esforgos
de marketing por parte de uma companhia.

A demanda unificada e a redugdao dos custos de armazenamento e
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catalogagao, proporcionados pela internet, também viabilizaram a exploragédo de
diversos nichos de mercado que anteriormente eram impossibilitados ou
severamente desencorajados a existir devido a pouca expectativa de faturamento
(ANDERSON, 2006). Na era poés-industrial, onde a inovagdo € o conceito chave
(CORSANI, 2003), mesmo as demandas mais atomisticas tem condigdes de serem
atendidas e, devido a isto, é possivel notar o surgimento com sucesso de produtos e
servigos altamente especializados.

O presente trabalho busca se apropriar destes conceitos — economia do
virtual, mercados de nicho e comunidades virtuais —, explicados detalhadamente ao
longo de trés capitulos tedricos pautados em um processo de pesquisa bibliografica
exploratdria, para realizar o estudo da Lomographic Society International, empresa
austriaca que atua no nicho de mercado da fotografia analdgica experimental e tem
sucesso em estabelecer a sua presencga virtual através de uma comunidade global
de adeptos de seus produtos. O objetivo geral desta monografia € compreender a
relagdo entre a empresa e os usuarios de sua comunidade virtual, entendendo as
suas motivagdes em participar na comunidade e o quanto esta participacdo acentua
o0 seu consumo dos produtos da marca. Entre os objetivos especificos, busco
detalhar o histérico empresarial e a formagéao da presencga virtual da Lomographic
Society International; analisar a percepg¢ao dos usuarios da comunidade virtual em
relacdo a empresa em termos de qualidade de seus produtos e servigos; e
relacionar o caso da empresa em adequagado as teorias ja existentes sobre os
conceitos de economia do virtual, mercados de nicho e comunidades virtuais.

Além da pesquisa bibliografica e do estudo da empresa ja citados, o trabalho
também se baseia nas experiéncias vivenciadas por usuarios de sua comunidade,
cujos depoimentos foram obtidos através de entrevistas focalizadas, realizadas in
loco, via telefone ou pela utilizagdo da ferramenta Skype'.

Acredito que a realizagcao deste trabalho pode auxiliar a compreender as
razbes do sucesso da companhia em estabelecer, de maneira economicamente
viavel, uma comunidade engajada de consumidores centrada em torno de seus
produtos. Uma vez identificados estes fatores, os dados obtidos nesta pesquisa
tornam-se relevantes para outras companhias que tenham o desejo de se apropriar
deste recurso como parte de seus esforcos de marketing voltados para o seu préprio

publico-alvo. Também busco contribuir, mesmo que timidamente para a composigao

1

http://skype.com
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da bibliografia sobre as tematicas supracitadas, auxiliando outros interessados
nestes temas a chegarem as suas conclusdes.

A escolha deste tema foi realizada com base em um interesse pessoal meu
como usuario dos produtos da marca Lomography, e do questionamento que muitas
vezes me foi feito sobre a sustentabilidade econémica de uma empresa cuja
tecnologia de produto ja foi suplantada no gosto popular — neste caso, a adogao da
fotografia analdgica em relagdo a tecnologia digital, mais nova e cada vez mais
hegemoénica. O sucesso da Lomographic Society International € um exemplo de
exploracao adequada de um mercado de nicho frente as adversidades trazidas por
uma tendéncia de consumo global e me serve como uma inspiragdo no mundo
empresarial, assim como acredito que o seja para todos aqueles que compartilham

do meu interesse por esta tematica.
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2 ECONOMIA DO VIRTUAL

Constantemente, a partir dos novos arranjos sociais e avangos tecnolégicos
que foram surgindo ao longo da histoéria, a economia dos povos e a propria forma de
compreensao da economia como ciéncia social aplicada se transformaram de
maneira equivalente. Esta transformacéo, no entanto, ocorreu de maneira gradual e
mais ou menos compreensivel até o final do século XX, com a passagem da
humanidade de uma sociedade industrial para uma sociedade pds-industrial ou pos-
fordista (CASTELLS, 2005).

A sociedade poés-industrial — segundo o autor conhecido por ter popularizado
o termo, Daniel Bell — é caracterizada por uma unificagcao das ideias de “sociedade
de servicos”, “sociedade da informacgao” e “sociedade do conhecimento” que nao
conseguiam, sozinhas, definir 0 momento que a organizagdo econémica e social de
certas sociedades estava vivendo (BELL, 1999, p. LXXXVII). Segundo Bell, a
transicdo de uma era social ocorre devido a mudanga da preponderancia de setores
dentro do arranjo econdmico e social vigente em uma sociedade. Com base no
raciocinio de Bell, a passagem do periodo industrial para um periodo pdés-industrial
de sociedade ocorre, em grande parte, devido ao surgimento em seu panorama
econdmico-social novas tecnologias comunicacionais, principalmente aquelas que

possibilitam a troca e processamento de conteudo:

O conceito “pds-industrial” é contraposto aqueles de “pré-industrial” e
“industrial”. Um setor pré-industrial € primariamente extrativista, sua
economia baseada na agricultura, mineracdo, pesca, madeira e outros
recursos como gas natural ou petréleo. Um setor industrial € primariamente
fabricante, usando energias e maquinas tecnolégicas para a manufatura de
bens. Um setor pds-industrial € processador, um arranjo onde as
telecomunicagbes e os computadores sao estratégicos para a troca de
informagdes e conhecimento? (BELL, 1999, p. XC, tradug&o do autor)

Segundo Bell, o avango tecnoldgico que permitiu esta transicdo de era foi,
entdo, o advento das Novas Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo® — as NTICs,

constantemente abreviadas pelo mercado para simplesmente Tecnologias da

Traducgdo para o portugués de: “The concept 'post-industrial' is counterposed to that of 'pre-
industrial' and 'industrial'. A pre-industrial sector is primarily extractive, its economy based on
agriculture, mining, fishing, timber and other resources such as natural gas or oil. An industrial
sector is primarily fabricating, using energies and machine technology, for the manufacture of
goods. A post-industrial sector is one of processing in which telecommunications and computers
are strategic for the exchange of information and knowledge”

* Tradugdo para o portugués de “Information and Communications Tecnhologies” (ICTs)
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Informacédo (TI) —, com sua capacidade de processamento e difusdo de conteudo
que, na pratica, diminuem as distancias entre individuos e sociedades distintas,
tornando potencialmente possivel a realizagcdo do sonho de Herbert Marshall
McLuhan (1962) da existéncia de uma aldeia global®.

A alteracdo da preponderancia de setores da economia a partir da transicao
da sociedade industrial para a pés-industrial também alterou as dindmicas de
relagdes trabalhistas e criagao de valor, como afirmam Michael Hardt e Antonio Negri

em Multiddo: guerra e democracia na era do Império:

Nas dultimas décadas do século XX, o trabalho industrial perdeu sua
hegemonia, surgindo em seu lugar o “trabalho imaterial”’, ou seja, trabalho
que cria produtos imateriais, como o conhecimento, a informagéo, a
comunicagdo, uma relagdo ou uma reagdo emocional (HARDT e NEGRI,
2005, p. 149)

O ciclo do trabalho imaterial tem sua existéncia diretamente relacionada ao
arranjo econdmico poés-industrial, que posicionou o setor de servigos a frente da
producao fabril em termos importancia econdmica nas sociedades contemporaneas.
Através desta nova modalidade de trabalho, cujo objetivo ndo € mais produzir
resultados em termos de bens palpaveis, mas sim em inovagdo e conexao com o
consumidor, 0 mercado deixa de lado a légica da produgdo em massa de itens de
baixo custo e passa a focar nos desejos de singularidade e diferenciacdo do
consumidor final (LAZZARATO e NEGRI, 2001, p. 44). Segundo Corsani (2003, p.
15) “a passagem do fordismo ao pds-fordismo pode ser lida como a passagem de
uma légica de reprodugdo a uma légica de inovagao”. Nos processos de trabalho
imaterial, mesmo a légica de criagcado de valor a partir da produ¢ao desvencilha-se da
relacao simplista onde o tempo que um trabalhador dedica a uma tarefa traduz-se
proporcionalmente em valor de producao. Para Levy (1996, p. 61), “a hora uniforme
do relégio ndo é mais a unidade pertinente para a medida do trabalho”. Essa
medigao tradicional da criacdo de valor a partir das horas dedicadas a algo esta hoje
entrando em desuso para dar espaco a um modelo em que o fator “tempo de
trabalho” ndo mais € algo definido claramente, confundindo-se momentos de
producdo propriamente dita com momentos de lazer e consumo (LAZZARATO e
NEGRI, 2001, p. 30). Com esta crescente equagédo entre o tempo de produgéo e

consumo do trabalhador imaterial, também se apagam as barreiras entre a figura do

4 Traducg8o para o portugués de “global village”
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produtor e do consumidor na sociedade pds-industrial:

Os trabalhadores imateriais (aqueles que trabalham na publicidade, na
moda, no marketing, na televisdo, na informatica, etc) satisfazem uma
demanda do consumidor e ao mesmo tempo a constituem. O fato de que o
trabalho imaterial produz ao mesmo tempo subjetividade e valor econémico
demonstra como a producgao capitalista tem invadido toda a vida e superado
todas as barreiras que nao s6 separavam, mas também opunham economia,
poder e saber (LAZZARATO e NEGRI, 2001, p. 47)

Por ter como motivador os desejos e necessidades percebidas da sociedade,
o trabalho imaterial alicia o préprio consumidor dentro de seu aparato produtivo.
Para garantir que suas investidas tenham sucesso, os players de mercado buscam
envolver o consumidor final em todas as suas etapas de atuac¢do: na pesquisa ao
conceber um produto; na sua venda, através de estratégias de marketing e
comunicagao — por vezes mesmo antes do produto estar disponivel —; e na sua
produgédo. Segundo Lazzaratto e Negri (2001, p. 44), “parece que a mercadoria pos-
industrial € o resultado de um processo de criacdo que envolve tanto o produtor
quanto o consumidor”.

O trabalho imaterial, focado na produgdo de bens intangiveis, tornou a
economia cada vez mais dependente das NTICs: uma vez que o resultado gerado
através desta modalidade de trabalho por muitas vezes nao € algo fisico/tangivel ou
€ algo estritamente efémero — um programa de televisdo, por exemplo —, este
produto existe apenas dentro de um contexto virtual, armazenado dentro de uma
maquina — no caso do programa de televisdo, um VHS, DVD ou,
contemporaneamente, um hard drive — ou em transicdo por vias telematicas. O
desenvolvimento das NTICs auxiliou, ainda, no agravamento da confusido entre as
figuras do produtor e do consumidor pois elas “s&o objeto de consumo e ferramenta
de trabalho ao mesmo tempo, assim surge a figura do 'usuario como inovador', essa
dimensao do trabalho e do consumo une oferta e demanda, produ¢cdo ao consumo”
(CORSANI, 2003, p. 25).

Outro fator critico na transicdo de uma sociedade industrial para uma pos-
industrial e complementar a ideia de trabalho imaterial, foi o surgimento de uma
modalidade de consumo baseado no que Antonella Corsani define como
“capitalismo cognitivo” (2003, p. 15), um modelo econdbmico onde a logica de
reproducao da era industrial é substituida pela produ¢cado baseada na inovagao. No

modelo de Corsani, o valor de um produto — bem ou servigo — ndo estava mais
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presente primariamente na sua reprodugdo ad infinitum, mas sim, em sua
capacidade de trazer uma resposta inovadora para a necessidade de um

consumidor.

No pos-fordismo a inovagao torna-se a regra. 'A valorizagéo repousa sobre o
conhecimento, sobre o tempo de producdo, de sua difusdo e de sua
socializacdo, que as NTICs permitem, enquanto tecnologias cognitivas e
relacionais. A um tempo sem memodria, tempo da repeticdo, opde-se um
tempo de invengdo, como criagdo continua do novo (Bergson, 1989)." Ou
seja a valorizagao do devir (CORSANI, 2003, p. 17)

Seguindo a sua tendéncia formadora e confirmando as previsées de Bell —
que ja em 1976 previu a entrada da humanidade em uma era da informacéo —, os
avancos das NTICs durante o periodo pds-industrial se tornaram crescentemente
centrais dentro dos arranjos sociais, com as suas inovagdes atingindo e se tornando
vitais para um numero cada vez maior de individuos. Um dos adventos mais
impactantes na contemporaneidade foi o surgimento da internet.

A internet, principalmente através do sistema da world wide web — cujo
surgimento, segundo Levinson (1999), foi previsto por McLuhan quase 30 anos
antes de seu langamento —, € o principal instrumento no estabelecimento da aldeia
global, uma situagdo na qual a identidade e a sabedoria humana n&o mais se
restringem a uma determinada cultura ou pais, mas sdo dependentes de ocorréncias

que tem alcance mundial:

[...] hoje, enquanto a eletricidade cria condicbes de extrema
interdependéncia em uma escala global, nés nos movemos de novo
rapidamente para um mundo auditério de eventos simultdneos e
conscientizagdo generalizada® (MCLUHAN, 1962, p. 29, tradug&o do autor).

E também a internet a tecnologia que mais aprofunda e que da mais
substancialidade ao tema da virtualidade das interagdbes humanas. Através da
internet, a humanidade foi capaz de desenvolver relagdes sociais profundas dentro
do ambiente da virtualidade — que serao abordados mais especificamente durante o
proximo capitulo, Comunidades virtuais e consumo — e mesmo alterar muito das
dindmicas vigentes na economia contemporanea, o que transformou a internet em

um objeto, meio e local de formagao de valor econémico. Esta “economia do digital”®

5 Tradug8o para o portugués de “today, as electricity creates conditions of extreme

interdependence on a global scale, we move swiftly again into an auditory world of simultaneous
events and over-all awareness”
Tradugdo para o portugués de “digital economy”
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deu vida a internet através do constante trabalho cultural e técnico exercido por seus
usuarios, que gera uma producao de valor continua para a sociedade mundial
interconectada (TERRANOVA, 2000, p.33). Tal valor, ainda que gerado dentro da
virtualidade do ambiente online, tem uma relevancia real para a sociedade ao se
tornar o préprio ambiente de trabalho de um numero crescente de individuos. A
situacao foi profetizada em 1995 por Nicholas Negroponte, fundador do MIT Media
Lab” e da ONG One Laptop Per Child®, quando ele afirmou que “enquanto o mundo
de negdcios se globaliza e a internet cresce, nds iremos ver cada vez mais um local
de trabalho digital perfeitamente continuo™ (1995, p. 1, tradugéo do autor).

Para Levy (1996, p. 51-54) a economia contemporanea € marcada pela
desterritorializagdo, pois a humanidade ndo deseja e ndo mais precisa ter
referéncias fisicas para as ideias de trabalho e sociedade. As possibilidades de
virtualizagdo trazidas pelo desenvolvimento dos meios digitais agem, para Levy,
como uma continuidade desta tendéncia e uma forma de dar vazdo a um desejo
humano de “nao estar presente”. Esta virtualizagdo também atinge o mercado de
trabalho. Segundo Levy, “0 mercado on-line ndo conhece as distancias geograficas,
todos os seus pontos estdo em principio igualmente 'préximos' uns dos outros para o

comprador potencial” (1996, p. 61).

2.1 Economia da abundancia e a Cauda Longa

Uma das grandes mudangas econdmicas ocasionadas na sociedade pos-
industrial foi a diminuicdo gradual, mas acelerada, no custo do espaco de
armazenamento de informacgao, possibilitada através do desenvolvimento continuo
das NTICs. O espaco quase infinito de armazenamento proporcionado pela internet
para a alocagao de produtos codificados em forma de dados binarios, proporcionou
um lugar ao sol para todos os produtos que tinham dificuldade de se tornarem
acessiveis no meio offline. Esta nova dindmica espacial aumentou imensamente a
quantidade de produtos disponiveis para consumo dentro de diversas variedades de
mercado, segundo Chris Anderson (2006, p. 7-10), isto representou a mudanga de

uma economia baseada na escassez — onde poucos produtos com maiores

7 http://media.mit.edu/

¢ http://one.laptop.org/

? Traducdo para o portugués de “As the business world globalizes and the Internet grows, we will
start to see a seamless digital workplace”
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probabilidades de venda ou poder de promog¢ao ocupavam os espagos disponiveis,
também reduzidos — para uma economia da abundancia — caracterizada, como
infere 0 nome, pela alta variedade de bens de consumo disponiveis dentro dos
mercados digitais.

A oferta e disponibilidade aumentada ocasionada pela economia de
abundancia nao alterou a distribuicdo de vendas dos produtos. Os produtos que
eram lideres de mercado — chamados por Anderson de hits — continuam
representando os mais expressivos numeros de venda, mesmo apos a emergéncia
dos pontos de venda digitais (ANDERSON, 2006). A diferenga marcante destes dois
mercados € que, como O espaco ndo € mais limitado, tanto produtos de massa
quanto os de nicho tem condigdes de existir e atingir os seus publicos.
Exemplificando este cruzamento entre popularidade vs disponibilidade de maneira
visual, Anderson descobriu que o novo arranjo gerava um grafico muito horizontal,
onde a variedade de produtos em existéncia e que fossem minimamente populares
era extremamente grande. Este grafico foi batizado por Anderson de “Cauda Longa”,
onde os produtos que s&o hits — com alta popularidade mas pequena variedade —
habitavam a “cabe¢a” do grafico, e os produtos de nicho — extremamente
numerosos, mas muito pouco populares em relacdo aos hits — se localizavam na

“cauda” do grafico, que se estendia infinitamente no plano horizontal (FIG. 1).

A Cauda Longa

mercado potencial

@
e,
O
O Bens existentes que Novos bens, possibilitados
E’l nao alcancaram por nova distribuigao e
= integralmente seu novos mercados
o
Wl

Produtos

Figura 1: Grafico de Cauda Longa gerado a partir das novas possibilidades de distribuicao dos
mercados digitais.
Fonte: http://blog.soulsocial.com.br/os-limites-da-cauda-longa-para-o-crowdfunding-social-no-brasil/
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Dentro das novas logicas de distribuicdo e armazenamento de bens, uma
quantidade enorme de produtos que nao tinham condi¢des de alcangar o
consumidor final rapidamente tornou-se vendavel para empresas que atuam sob as
regras da economia de abundéancia e utilizam meios digitais para disponibilizar a sua
oferta de produtos, que ndo mais tinham um ponto de corte de lucratividade para
vender um item. As tendéncias de venda em formato de Cauda Longa tornaram-se
Nnao apenas possiveis, como representaram um potencial econdmico imenso para
algumas companhias, que agora, atuando em ambiente online e sem serem restritas
pela ditadura das prateleiras, tinham a possibilidade de oferecer uma gama de
produtos muito mais variada. Anderson exemplifica o potencial econdmico da
economia da abundancia em uma comparagao entre duas empresas vendedoras de
musicas, uma utilizadora de pontos de venda puramente digitais e outra sujeita ao

espaco de prateleira e pontos de venda “de tijolo e argamassa”:

Sob a perspectiva de lojas como o Wal-Mart [maior rede de supermercados
do mundo], a industria da musica se limita a menos de 60 mil faixas.
Contudo, para varejistas on-line, como Rhapsody®, o mercado ¢é
aparentemente infinito. Sempre ha alguém que baixa, pelo menos uma vez
por més, ndo so alguma de suas 60 mil faixas mais vendidas, mas também
outras de suas 100 mil, 200 mil ou 400 mil faixas principais e até suas 600
mil, 900 mil faixas mais importantes, e ainda mais do que isso. E assim se
forma a Cauda Longa (ANDERSON, 2006, p. 20)

Uma das caracteristicas mais notaveis nesta relacao de disponibilidade e
popularidade, e que torna a oferta abundante tdo atrativa para as empresas € o fato
— provado empiricamente através do sucesso da Rhapsody citado na obra de
Anderson — de que quase sempre existirao individuos dispostos a comprar mesmo o
mais obscuro dos produtos. Ou seja, em um grafico de Cauda Longa a quantidade
de produtos localizados na porgao da cauda € enorme, mas, apesar destes produtos
terem uma demanda muito baixa, ela dificimente sera nula. Em uma situagao
mercadoldgica onde o custo de armazenamento e catalogacdo de um item é
eliminado ou extremamente reduzido, mesmo que este item venda apenas uma vez
em 10 ou 20 anos ele continua sendo rentavel para o varejista. As conveniéncias
que os sistemas digitais oferecem no que diz respeito ao armazenamento, a busca e

a compra destes produtos esta fortalecendo a exploragcdo dos nichos de mercado —

10

http://rhapsody.com
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que serao tratados com mais detalhes no capitulo Mercados de nicho deste trabalho

—, até entdo latentes, em adigéo aos hits ja consolidados:

Essa massa de nichos sempre existiu, mas, com a queda do custo de
acessa-la — para que consumidores encontrem produtos de nicho e produtos
de nicho encontrem consumidores —, ela, de repente, se transformou em
forga cultural e econdmica a ser considerada (ANDERSON, 2006, p. 7)

A ocorréncia de graficos de venda em Cauda Longa é frequente em negdcios
digitais buscando atingir um numero grande de individuos, que oportunamente as
exploram para poder alcangar, de maneira economicamente viavel, consumidores
cujas demandas nao eram suficientemente ou mesmo minimamente satisfeitas antes
da internet. Durante este processo, estas empresas por vezes acabam descobrindo
novos mercados e demandas, previamente ignorados pelos varejistas, que podem

representar potenciais econdmicos imensos:

[...] a maioria dos negdcios de Internet bem sucedidos de alguma maneira
explora a Cauda Longa. O Google', por exemplo, ganha boa parte de seu
dinheiro ndo com grandes empresas anunciantes, mas com propaganda de
pequenos negocios (a Cauda Longa da propaganda). Com a eBay' [site de
leilbes] ocorre basicamente o mesmo fendmeno — ela explora produtos de
nicho, desde carros para colecionadores até tacos de golfe adaptados
(ANDERSON, 2006, p. 7)

Segundo Anderson (2006, p. 7-8), a exploracdo destes nichos ndo apenas
representa um ganho em termos de expansao de negocios para estas companhias
que atuam em ambiente online, como também acaba funcionando como fonte de
descoberta de novos mercados até entdao desconhecidos. De potencial ainda nao
explorado pelos varejistas tradicionais, em todos os exemplos citados estes nichos
de mercado até entdo incognitos se revelaram muito maiores e mais vastos do que

as empresas poderiam esperar, apresentando um imenso potencial de crescimento.
2.2 Web 2.0, inteligéncia coletiva, crowdsourcing e crowdfunding
A existéncia de servicos que tornam possivel a venda de produtos que ndo

chegavam ao mercado anteriormente ndo foi, no entanto, a unica maneira de

explorar economicamente a individualidade dos consumidores através dos meios

11
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digitais. Mais do que poder ter acesso a um numero superior de escolhas, o
consumidor moderno deseja ter produtos que satisfacam perfeitamente as suas
demandas, exigéncia que por vezes nao € atendida por nenhuma das escolhas
disponiveis, mesmo quando ampliadas. Ao exemplo de um ditado popular que prega
que “se vocé quer algo bom, faga vocé mesmo”, a internet possibilitou que os
consumidores passassem a participar diretamente do processo produtivo de
algumas de suas demandas.

A cultura participativa é reconhecida como uma tendéncia definidora do que
se convencionou chamar de “web 2.0”. Este conceito foi popularizado pelo ativista
Tim O'Reilly durante uma conferéncia organizada por sua companhia, O'Reilly
Media®™, em 2004. Originalmente introduzida por Darcy DiNucci como uma
expressdo para definir sites que transcendiam o uso de paginas estaticas na
interagdo com seus usuarios (DINUCCI, 1999), a ideia de web 2.0 foi levada a um
novo patamar por O'Reilly, que difundiu a sintonia com este conceito como uma
caracteristica intrinseca as companhias que obtiveram sucesso em se manter
relevantes apos o estouro da bolha ponto com, em 2001, durante o qual um grande
numero de empresas de tecnologia abruptamente perdeu seu valor de mercado e
faliu (O'REILLY, 2005). Os servigos bem-sucedidos afinados a este conceito eram
modelos que ndo mais tinham uma logica de construgao vertical, onde os papéis de
consumidor e produtor eram claramente definidos, mas sim que se baseavam na
inteligéncia coletiva e na criagcdo de conteudo a partir de sua comunidade de

usuarios para serem construidos:

Do Google e Amazon' para Wikipedia'®, eBay e craigslist'®, nds vimos que o
valor era facilitado pelo software, mas foi co-criado para e pela comunidade
de usuarios conectados. Desde entdo, poderosas novas plataformas como
YouTube'’, Facebook'™ e Twitter'® tem demonstrado o mesmo insight de
novas maneiras. Web 2.0 é totalmente sobre como dominar a inteligéncia
coletiva® (O'REILLY e BATTELLE, 2009, online, tradugdo do autor)

http://oreilly.com

http://amazon.com

http://wikipedia.org

16 http://craigslist.com

http://youtube.com

http://facebook.com

http://twitter.com

Traducdo para o portugués de “From Google and Amazon to Wikipedia, eBay, and craigslist, we
saw that the value was facilitated by the software, but was co-created by and for the community
of connected users. Since then, powerful new platforms like YouTube, Facebook, and Twitter
have demonstrated that same insight in new ways. Web 2.0 is all about harnessing collective
intelligence.”
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Hoje, o conceito de web 2.0 é utilizado constantemente como um sinénimo da
manifestagc&o da inteligéncia coletiva dentro da world wide web e pode ser estendido
para outras aplicabilidades que n&do apenas servigos comerciais, como a criacdo de
softwares com cdédigo aberto, cujo aperfeicoamento através de muitas maos so é
possivel através da cultura participativa centrada na web. Segundo Corsani (2003), a
utilizacdo das NTICs para a produgdo de resultados de forma horizontal e
colaborativa, como a web 2.0 se propde, pode conseguir o que talvez fosse

impossivel obter através de uma estrutura empresarial organizada:

Como tecnologias relacionais, as NTICs s&do assistentes desta cooperagao
horizontal, que se amplia gragas a multiplicagédo e a interconexao das redes
virtuais que permitem. A rede é a forma original — que n&o se poderia reduzir
a uma forma hibrida entre a empresa e o mercado — que da forma a
poténcia criativa da cooperagcdo social que, por sua vez, ndo pode ser
submetida a disciplina da fabrica nem ficar fechada na empresa e submetida
a seu controle hierarquico (CORSANI, 2003, p. 23)

A web 2.0 pode ser vista também como um reflexo da mistura entre os papéis
de consumidor e produtor resultada do periodo pdés-industrial e possibilitada pelas
NTICs e por ferramentas de producédo digital amplamente acessiveis a pregos muito
baixos ou inexistentes. O acesso a estas ferramentas — o microcomputador sendo
uma delas — deu poder para milhdes de individuos que anteriormente ndo podiam
exercer a sua individualidade produtiva simplesmente por ndo terem recursos para
executar seus projetos. O filtro financeiro — parcialmente eliminado pela
democratizagao das ferramentas de produgdo — agia como uma das barreiras mais
claras entre o profissional e 0 amador, que agora é capaz de dar forma aos seus

desejos que, por determinado motivo, ndo sao atendidos pelo mercado:

A consequéncia de tudo isso é que estamos deixando de ser apenas
consumidores passivos para passar a atuar como produtores ativos. E
estamos fazendo por puro amor pela coisa [...]. O fendmeno se manifesta
por toda parte — a extensdo em que os blogs amadores estao disputando a
atengao do publico com a grande midia, em que as bandas estdo langando
musicas sem selo de gravadora e em que o0s colegas consumidores
dominam as avaliagbes on-line de produtos e servicos € como se a
configuragao basica da produgao tivesse mudado de “Conquiste o direito de
fazé-lo” para “O que o esta impedindo de fazer?” (ANDERSON, 2006, p. 61)

Unida a esta democratizagdo nas ferramentas de produgdo, a queda dos

custos de armazenamento dentro da economia da abundancia, citada anteriormente,
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ativamente permitiu que estes novos produtores amadores disponibilizassem suas
criacbes para serem consumidas por outros individuos através de sistemas
pertencentes a logica da web 2.0, como o YouTube. Estes mesmos consumidores
podem vir a ser os produtores amadores do futuro, caracterizando o que Don
Tapscott (1995, p. 290) chama de prosumer ou produtor consumidor, individuos que
participam de maneira nido profissional tanto do processo de produg¢do quando de
consumo de determinado bem, servigco ou informacao.

A figura do produtor consumidor também pode ser usada pelas empresas
como uma maneira de desenvolver produtos que tenham ligacdo afetiva com os
clientes que ajudaram a produzi-los. Em 2009, a fabricante italiana de automodveis
Fiat langou no Brasil o projeto Fiat Mio?' como uma das comemoragdes a presenca
de 30 anos da marca no pais. Durante as ag¢des do projeto, a companhia convidou
seus clientes para participarem do processo de desenvolvimento de um novo carro a
partir de uma plataforma online estabelecida pela empresa. Nesta plataforma, a Fiat
publicava diversas questdes relativas as preferéncias dos consumidores quanto ao
mercado de automoveis, como suas demandas de funcionalidade e design. As
respostas eram entdo consideradas pelo departamento de pesquisa e
desenvolvimento da companhia e foram utilizadas para a criacdo do carro conceito
Fiat Mio, langado no saldo do automoével de Sao Paulo em 2010. Mesmo apdés o fim
do projeto, em outubro de 2010, a plataforma permaneceu ativa e, até o dia 20 de
outubro de 2012, totalizava 11.142 ideias enviadas por 17.929 usuarios cadastrados,
além de ter sido visitada por mais de 2 milhdes de pessoas (FIAT MIO, online).

Devido a maneira com que terceiriza uma tarefa as multidées através de uma
plataforma online, o projeto Fiat Mio também é um exemplo de iniciativa de
crowdsourcing, termo que, segundo Enrique Estellés e Fernando Gonzalez,

pesquisadores da Universidade Técnica de Valencia, pode ser definido como:

[...] um tipo de atividade online participativa na qual um individuo, uma
instituicdo, uma organizagédo sem fins lucrativos ou uma companhia propde
para um grupo de individuos de conhecimentos, heterogeneidade e numeros
variados, através de um chamamento aberto e flexivel a aceitagédo voluntaria
de uma tarefa? (ESTELLES e GONZALEZ, 2012, p. 9-10, traduc&o do autor)

2L http://fiatmio.cc

2 Tradug8o para o portugués de “type of participative online activity in which an individual, an
institution, a non-profit organization, or company proposes to a group of individuals of varying
knowledge, heterogeneity, and number, via a flexible open call, the voluntary undertaking of a
task”
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O crowdsourcing, que se baseia diretamente no conceito de inteligéncia
coletiva, € uma modalidade de terceirizagao inerente ao ambiente online que tem
sido frequentemente utilizada por empresas e individuos cuja motivagao ¢,
principalmente, cortar custos relativos a contratacdo de determinados servigos
(HOWE, 2006). Delegando tarefas as massas em trocas de recompensas
monetarias baixas ou mesmo ndo monetarias como prémios ou reputagao dentro de
determinada rede em troca de resultados comprovados, os contratantes conseguem,
muitas vezes obter servigos que a terceirizagao tradicional — através da contratagao
de profissionais especialistas, por exemplo — € incapaz de oferecer ou os quais sao
vendidos por valores muito superiores aos investidos em um processo de
crowdsourcing (ESTELLES e GONZALES, 2012, p. 6). No exemplo supracitado do
projeto Fiat Mio, a montadora oferecia aos participantes meramente a reputagao por
suas ideias serem aceitas e a possibilidade de auxiliar na produ¢ao de um veiculo
conceito — tarefa muito distante da realidade da grande maioria dos brasileiros —, em
contrapartida, a empresa recebia em troca resultados fidedignos de uma pesquisa
de preferéncia realizada entre parte de seu publico consumidor e um envolvimento
acentuado da sua marca com este publico, provavelmente muito superior ao que
teria sido obtido a partir da veiculagao de anuncios publicitarios tradicionais.

Outra vantagem envolvida na utilizacdo de processos de crowdsourcing € a
amplitude de aplicagbes que esta pratica pode ter. Devido a heterogeneidade dos
participantes expostos as propostas publicadas em ambito online, & possivel utilizar
o crowdsourcing na resolugédo de “tarefas que variam das puramente rotineiras, até
tarefas complicadas, passando por trabalhos criativos ou aqueles relacionados a
inovagéo”® (ESTELLES e GONZALEZ, 2012, p. 7, traducdo do autor). Tendo esta
flexibilidade em vista, o crowdsourcing tem sido utilizado por diversas companhias
como uma versao online das ja estabelecidas praticas de outsourcing, que
consistem em delegar tarefas para trabalhadores de regides distintas, onde o custo
de contratacdo € mais baixo do que o praticado no pais sede da contratante.
Atualmente, um grande numero de sites se propde como intermediario entre
empresas e potenciais trabalhadores na realizagao de tarefas com variados niveis
de complexidade, geralmente em uma logica de divulgacédo do problema de maneira

publica por parte da contratante e da entrega da recompensa para o resolutor

3 Traducg8o para o portugués de “tasks that range from purely routine poor cognitive tasks, to

complicated tasks, passing through creative tasks or those related to innovation”
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apenas apds a conclusdo da tarefa (HOWE, 2006). Cada site, em geral, busca
especializar-se em um nicho de servigos especificos, que vao desde ambientes
amplos como o Amazon Mechanical Turk*, onde tarefas de resolugdo tdo simples
como a transcricdo de uma faixa de audio ou responder um questionario sao
oferecidas em troca de pagamentos diminutos, até sites voltados para a resolugao
de tarefas de grande dificuldade como o InnoCentive?, espago para a publicagdo de
desafios cientificos de grande complexidade para os quais a resolucao se traduz em
dezenas de milhares de ddlares para quem resolvé-los.

Além do crowdsourcing, outra modalidade de participagdo coletiva na
economia do virtual é o financiamento coletivo, ou crowdfunding — expressao
composta da unido das palavras inglesas crowd, ou multiddo, e funding, ou
financiamento — , que consiste em “um meio de mobilizacdo de pessoas em torno de
um projeto em busca de financiamento para sua realizagdo” (NETTO, 2011, p. 1)
usando a internet como meio catalisador. Uma agao de crowdfunding, geralmente, é
promovida por grupos que tem dificuldade em captar investimentos de maneira
“tradicional” para a realizagdo de determinados projetos e que portanto apelam para
uma base maior de investidores com menos potencial financeiro distribuida entre
grupos mais préximos dos realizadores para viabilizar o projeto. Um exemplo de
situacao de crowdfunding é um caso onde uma banda, buscando gravar um album e
nao conseguindo contrato com uma gravadora para viabilizar a sua producao, se
utiliza de sua base de fas para conseguir captar o investimento necessario. O
diferencial de projetos de financiamento coletivo em relagdo ao investimento
tradicional, € que os financiadores — a multiddo —, geralmente sao individuos que
possuem uma ligagéo afetiva com aquilo que estdo financiando. Outra caracteristica
€ que as somas investidas dificilmente sdo muito vultuosas, por vezes sendo mais
semelhantes a doagdes do que investimentos com expectativa de retorno. Segundo
Howe (2009, p. 219) “o crowdfunding mobiliza o bolso coletivo, permitindo que as
pesoas financiem projetos em que acreditam, com pequenas doagdes aqui e ali”.

Assim como ocorre com o crowdsourcing, diversos sites se propdem como
intermediarios para projetos que buscam financiamento coletivo. Também como as
plataformas de crowdsourcing citadas anteriormente, os sites de crowdfunding

buscam, em geral, se especializar na captagdo de fundos em diferentes nichos de
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projetos. O exemplo mais representativo desta pratica é o Kickstarter?®, um site
americano voltado para o financiamento de projetos de natureza criativa ou artistica.
No ano de 2011 o Kickstarter atingiu a marca de US$ 100 milhdes captados para os
projetos do site, mais de 3,5 vezes o resultado obtido no ano anterior
(KICKSTARTER, 2012), valores representativos do crescimento da pratica de
crowdfunding em anos recentes. No Brasil, exemplos como o Queremos?, ilustram
como a pratica do financiamento coletivo e a mobilizagao online podem empoderar
cidaddos comuns na realizacdo de projetos de seu interesse. A criacdo desta
plataforma foi motivada pela dificuldade existente para que bandas internacionais se
apresentassem em cidades brasileiras devido a falta de investimentos. Na dindmica
do Queremos, este problema é contornado através de um sistema de financiamento
coletivo que consiste em uma captacdo de investimento na forma da venda de
ingressos para shows ndo confirmados. Caso o evento se confirme, o valor captado
age como um investimento inicial para a sua realizagdo e os ingressos comprados
podem ser utilizados normalmente. Por outro lado, se o evento ndo se confirmar, o

valor é devolvido integralmente para os investidores (QUEREMOS, 2012).
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3 COMUNIDADES VIRTUAIS E CONSUMO

O termo “comunidade”, atualmente utilizado de maneira corriqueira em
contextos distintos, normalmente suscita a imagem de um arranjo social utépico,
quase ingénuo, onde todos os individuos participantes cuidam dos seus pares sem a
necessidade de obterem ganhos materiais, mas tem a garantia de que, caso
necessitem, serao por sua vez ajudados por parte dos outros membros (BAUMAN,
2003). Em muitos dos discursos onde esta expressao é usada, no entanto, ainda
que sejam tocados por tons de saudosismo, deixando transparecer uma idealizagao
deste conceito, pode-se também perceber certo distanciamento, como se a ideia de
um espaco de auxilio mutuo nao tivesse lugar dentro do sistema capitalista e
competitivo da sociedade em que habitamos. Nas palavras do sociélogo polonés
Zygmunt Bauman (2003, p. 9), “comunidade' é o tipo de mundo que ndo esta,
lamentavelmente, ao nosso alcance — mas no qual gostariamos de viver e
esperamos vir a possuir”.

A ideia de um relacionamento social ideal, livre de interesses comerciais, n&o
é nova. Em 1887, em uma Europa experienciando pleno desenvolvimento industrial
e comercial que vivia na pratica os ideais capitalistas de Adam Smith, o tedrico
alemao Ferdinand Ténnies tornou publicos seus conceitos de gemeinschaft e
gesellschaft, como uma forma de explicar dois tipos de associacbes humanas
semelhantes, mas essencialmente antagonicas (PRIMO, 1997).

Segundo Tonnies (apud BAUMAN, 2003), gesellschaft — termo normalmente
traduzido para o portugués como “sociedade” ou “associagcdo” — se refere a uma
espécie de relacdo social onde os membros estdo unidos buscando fortalecer seus
interesses individuais, que podem convergir momentaneamente, mas que jamais
serao menos importantes para eles do que a gesellschaft em si. Portanto, a
existéncia da gesellschaft € sempre segunda em relacdo aos objetivos de seus
membros, e o termo reflete arranjos sociais que s&o corriqueiros na
contemporaneidade como empresas, universidades, sindicatos ou governos.

Na gemeinschaft — termo frequentemente traduzido como “comunidade” —, por
outro lado, os individuos compartilham valores e crengas comuns que levam a
relevancia de sua existéncia. A gemeinschaft tem tanto ou mais valor quanto os
interesses de seus membros, que normalmente tem um senso de identidade

fortemente relacionado a sua participagao nesta comunidade. O exemplo basico de
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gemeinschaft é a familia (TONNIES, p. 39).

Mais do que apenas um agregado social onde ha consenso entre os
membros, Bauman (2003, p. 15) acredita que Tonnies caracterizava a gemeinschaft
como um ambiente onde existia um “entendimento compartilhado por todos os
membros” e ndo meramente o consenso, que segundo Bauman refletiria apenas
uma situacdo onde individuos discordantes entravam em comum acordo para
alcancgar determinado obijetivo.

Enquanto na época de Tonnies acreditava-se que em uma sociedade urbana
desenvolvida as gesellschaften se tornariam mais prevalentes que as
gemeinschaften, e hoje, de fato, esta seja a realidade aparente, o surgimento da
internet agiu como um reversor desta tendéncia e no ambito virtual atual € recorrente
encontrarmos um tipo de organizagdo que partilha muito das caracteristicas das
gemeinschaften originalmente propostas por Tonnies: sdo as comunidades virtuais.

Desde a popularizagdo da internet entre a sociedade civil, algo que ocorreu
em algum momento impreciso entre o final da década de 1980 e o inicio de 1990, a
existéncia de comunidades virtuais € uma realidade. Quando desvinculada de
propésitos educacionais ou profissionais especificos — como nos casos de
virtualizagdo empresarial citados por Pierre Lévy (1996, p. 18) —, a internet é tida
como um espago propicio para os individuos se entreterem, conversarem,
namorarem entre outras diversas atividades nao diretamente relacionadas a uma
espécie de dever empregaticio ou académico. Em suma, emulando a vida offline, o
ambiente virtual — onde, segundo Lévy (1996, p. 29), temos a capacidade de
transmitir a nossa pessoalidade, uma “quase presenga” — tornou-se um 6timo lugar
para se estar.

Ao remover as barreiras fisicas normalmente impostas aos seus usuarios em
suas vidas “reais”, a virtualizacdo — aqui falando exclusivamente sobre o periodo
pos-internet, porém nao descartando os avangos obtidos por outras possibilidades
de extensdo corporal anteriores, tdo variadas quanto transplantes de orgaos,
telefones ou cirurgias plasticas — trouxe possibilidades de libertagdo da geografia até
entdo inexistentes, segundo Lévy (1996, p. 20), uma comunidade virtual “vive sem
lugar de referéncia estavel: em toda parte onde se encontram seus membros
moveis... ou em parte alguma”.

Com a \virtualizagdo, foram disponibilizadas potencialidades de

relacionamento interpessoal inéditas, ativamente tracando um novo panorama de
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relagdes sociais baseadas ndo s6 em interesses, mas também em valores e crengas
comuns entre individuos que, sem o advento da internet, possivelmente jamais
viessem a saber da existéncia uns dos outros. Estas comunidades virtuais, apesar
de ocorrerem dentro de uma organizagao de sociedade urbana pos-industrializada —
um contexto teoricamente preferencial para o desenvolvimento das gesellschaften —,
sao singulares tendo em vista que seus membros partiham de um sentimento
comunitario e um senso de identificagcdo unicos com a comunidade, mesmo jamais
tendo convivido offline. Para os membros destas gemeinschaften contemporaneas, a
existéncia da comunidade € maior do que a necessidade de que seus participantes
venham de regides e classes sociais semelhantes ou mesmo que falem a mesma
lingua. Segundo Primo (1997, p. 4), as comunidades virtuais sdo “baseadas em
proximidade emocional e intelectual em vez de mera proximidade fisica”.

A internet é apenas o meio onde estas comunidades puderam se desenvolver,
mas nao a razao. O fator motivador para a existéncia de uma comunidade €, em
geral, um interesse partilhado, geralmente relativo a um nicho com pouca
representatividade nas regides em que seus membros habitam, mas que, utilizando
a rede para superar as barreiras geograficas, torna-se relevante. Segundo Howard
Rheingold, em The Virtual Community (1993), o “endere¢o” de uma comunidade na

rede ndo é um local fisico, mas sim um assunto:

Em uma comunidade virtual nés podemos ir diretamente até o local onde
nossos assuntos favoritos estdo sendo discutidos, e entdo entrarmos em
contato com pessoas que compartiiham nossas paixdes ou que usam
palavras de uma maneira que nos atraia. Neste sentido, o tdpico é o
enderego: vocé ndo pode simplesmente pegar um telefone e pedir para ser
conectado com alguém que quer falar sobre arte islamica ou vinhos
californianos, ou alguém com uma filha de trés anos de idade ou um Hudson
de quarenta anos; vocé pode, no entanto, juntar-se a uma conferéncia virtual
sobre qualquer um destes assuntos?® (RHEINGOLD, 1993, online, tradugéo
do autor)

Assim, surgiram as primeiras comunidades virtuais, organizando-se em torno
de assuntos — de afinidades politicas e literarias, paixdo por géneros musicais

especificos, até hobbies como desenhar personagens de manga — comuns que

28 Tradugdo para o portugués de “In a virtual community we can go directly to the place where our
favorite subjects are being discussed, then get acquainted with people who share our passions
or who use words in a way we find attractive. In this sense, the topic is the address: you can't
simply pick up a phone and ask to be connected with someone who wants to talk about Islamic
art or California wine, or someone with a three-year-old daughter or a forty-year-old Hudson;
you can, however, join a computer conference on any of those topics”
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uniam seus membros em algumas das ferramentas de comunicagdo mediada por
computador (CMC) disponiveis a época como os Bulletin Board Systems (BBS),
precursores dos foruns atuais, e os sistemas de Internet Relaying Chat (IRC), salas
de bate-papo em tempo real que permitiam aos seus usuarios realizarem conversas
em grupo ou privadas.

Para muitos usuarios, a existéncias destas comunidades significou mais do
que um local para falar sobre um tépico especifico, uma oportunidade de conhecer
individuos com gostos e pensamentos semelhantes aos seus. Amizades, romances
e outros relacionamentos “reais” se formaram dentro da virtualidade destes espacos
para depois desenvolverem-se no mundo exterior. A possibilidade de proporcionar
interacdes entre os membros em ambos os meios — virtual e real —, funcionava, para
alguns, como uma motivagéo a investirem seus tempos na vida comunitaria virtual,
como conta Rheingold sobre sua experiéncia no WELL (Whole Earth ‘Lectronic Link),

sistema de CMC que frequentara diariamente entre 1985 e 1993:

A WELL parecia uma comunidade auténtica para mim desde o comego
porque ela estava baseada em meu dia a dia mundano. Os WELLites
[usuarios da WELL] que nao moravam em uma distancia acessivel por carro
da area da Baia de Sao Francisco tinham restritas suas capacidades de
participar na rede de conhecidos “cara a cara’. Até este momento, eu ja
havia frequentado casamentos reais entre membros do WELL, nascimentos
WELL e até mesmo um funeral WELL. [...] Eu n&o consigo contar as festas
e saidas onde as pessoas invisiveis que inicialmente populavam os debates
e melodramas em minha tela de computador mais tarde se manifestavam
em minha frente no mundo fisico na forma de pessoas reais com faces,
corpos e vozes reais®® (RHEINGOLD, 1993, traducéo do autor)

Mesmo em situagdes distintas, onde a distadncia fisica dos membros
dificultava a realizacdo de eventos “no mundo real”, a virtualidade provava-se
suficiente para que situacdes de intimidade e afetividade mutua nao muito diferentes
do exemplo de Rheingold ocorressem entre os membros de certas comunidades
virtuais. Para Lévy, a geografia deixara de ser mesmo um ponto de partida para os
usuarios de uma comunidade virtual, que “apesar de 'ndo-presente' [...] esta repleta

de paixdes e de projetos, de conflitos e de amizades” (1996, p.20).

¥ Tradug8o para o portugués de “The WELL felt like an authentic community to me from the start
because it was grounded in my everyday physical world. WELLites who don't live within driving
distance of the San Francisco Bay area are constrained in their ability to participate in the local
networks of face-to-face acquaintances. By now, I've attended real-life WELL marriages, WELL
births, and even a WELL funeral. [...] I can't count the parties and outings where the invisible
personae who first acted out their parts in the debates and melodramas on my computer screen
later manifested in front of me in the physical world in the form of real people, with faces,
bodies, and voices.”
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O fator motivador para o sucesso no estabelecimento destes espacos de
convivéncia com tamanha complexidade €, segundo o professor Walter Teixeira
Lima Junior, devido as “comunidades virtuais terem surgido em funcédo de algumas
tecnologias computacionais [...] conseguirem, mesmo de que de modo reduzido,
transferir caracteristicas que fundamentam esse tipo de relacionamento social
tradicional em todas as culturas humanas” (LIMA JUNIOR, 2008, p. 109). As
capacidades tecnoldgicas tornaram-se suficientemente amplas ao ponto de serem
capazes de projetar essencialidades sociais de seus usuarios no ambiente virtual,
possivelmente ampliando esta capacidade de proje¢ao ao longo do desenvolvimento
natural de novas tecnologias, mais avangadas, ao longo dos anos.

Estes novos arranjos sociais, que nao necessitam a presenga fisica dos
individuos, aliados ao rapido desenvolvimento técnico da internet — que
gradualmente aumenta a interatividade possivel dos usuarios com a rede —, resultam
em uma participacio crescente dos membros dentro das comunidades virtuais, com
muitos dedicando grande parte de seu tempo livre dentro da rede, vivendo a vida da
comunidade e trabalhando para seu desenvolvimento, como as gemeinschaften
propostas por Tonnies. Segundo Fragoso et al (2011, p. 215), a interatividade
proporcionada pela internet foi o fator que permitiu que a socializagdo entre os
usuarios — e a consequente formagao das comunidades — ocorresse, através de
ambientes que congregassem estas capacidades de interatividade entre os

membros:

Sao sistemas multiusuarios online como games [...], ambientes de
conversagao [...] e servigos de redes sociais [...], que se configuram como
espagos sociais gragas aos dois tipos de interagdo indicados por [Sarita]
Albagli (2004): com os proprios elementos que configuram o ambiente
(interatividade, conforme definida por Fragoso, 2001) e entre os atores
sociais (interagdo social ou mutua, conforme definida por Primo, 2005).
(FRAGOSO; REBS; BARTH, 2011, p. 215)

Nestes espacos de socializagao virtual, assim como em toda a estrutura de
construcado hipertextual, os usuarios viam-se confrontados pela possibilidade de
atuarem simultaneamente como leitores e escritores do conteudo virtual.
Inadvertidamente, trabalhavam juntos pela criagao de documentos de “escrita-leitura
coletiva” (LEVY, 1996, p. 42) que para eles representavam também o
desenvolvimento de uma nova sociedade, centrada em um interesse comum muitas

vezes banal, mas com desdobramentos notadamente complexos. Nas



31

gemeinschaften contemporaneas, um “qualquer um” do mundo real poderia tornar-
se “alguém” em um contexto que, ainda que virtual, € muito mais relevante para este
individuo — pois foi atribuido a ele um poder de decisdo — do que um que tenha sido
delimitado por sua regido geografica ou classe social, fatores que Ihe foram
impostos por ocorréncias alheias a sua escolha, como 0 seu nascimento em um
determinado continente ou como membro de uma determinada familia.

No entanto, como Rheingold (1993) ja afirmava durante o comeco da
popularizacdo da CMC, apesar da liberdade quase romantica oferecida pela internet
em relagcdo a outros meios de comunicacdo, permitindo o relacionamento de
individuos sem interesses além da mera vontade de conviver com seus
semelhantes, ela ainda é parte da industria das telecomunicagdes. E esta industria €
um negocio, que é visto primariamente como uma forga econémica. Logo, o convivio
prolongado e intenso entre os membros de muitas comunidades virtuais ultrapassou
a esfera meramente social de relacionamento e comegou a tornar-se relevante
também sob o ponto de visto econdmico. O fato de os usuarios poderem conjugar
interesses mutuos e confianga na opinido de seus pares, gradualmente transformou
as comunidades em locais propicios para que se pudesse compartilhar informacdes

de cunho critico comerciais como afirmam John Hagel e Arthur Armstrong:

As comunidades virtuais sdo grupos de pessoas com interesses comuns e
que necessitam estar juntos online. Muitos sédo atraidos pela oportunidade
de compartilhar o sentido de comunidade com desconhecidos, sem levar em
consideragéo onde eles vivem. Mas comunidade virtual € mais do que um
fenbmeno social. O que comega como um grupo reunido online por
interesses comuns avanga para um grupo com massa critica de poder de
compra, permitindo que os membros troquem informacdes sobre preco e
qualidade do produto (HAGEL e ARMSTRONG apud LIMA JUNIOR, 2008,
p.110)

Este desdobramento da ideia de comunidade virtual meramente social para
uma organizagdao com poder de consumo e capacidade de influenciar as decisdes
de compra de seus membros fez surgir um novo player no mercado, um tipo de
entidade que “pode ajudar a estabelecer uma marca, [ou] aumentar o interesse do
publico por produtos e servicos oferecidos” (LIMA JUNIOR, 2008, p. 110). Hoje, as
comunidades virtuais, que proliferam-se em um numero crescente de plataformas
online, dos féruns aos quase monopolistas sites de redes sociais, como o Facebook,

tem uma influéncia econémica incontestavel.
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3.1 Comunidades virtuais e consumo

Estima-se que as vendas pela internet movimentaréao cerca de 963 bilhdes de
dolares mundialmente em 2013 (STATISTA, 2012) e muito deste valor expressivo
deve-se ao consumo diretamente efetuado ou influenciado por comunidades virtuais,
ambiente propicio para que o marketing do boca-a-boca se desenvolva. Emulando
os relacionamentos fora do ambiente online, os usuarios de comunidades virtuais
sdo, em geral, muito mais crédulos sobre a opinido de seus contatos e amigos
dentro da virtualidade do que em relagcdo a mensagens de fornecedores ou
anunciantes (PINHEIRO, 2008, p. 105).

Obviamente, nem todo o consumo resultado pelas comunidades virtuais se da
diretamente sob a forma de e-commerce, mas a sua influéncia é grande
principalmente nesta modalidade de compra, que depende muito da confianca de
seus consumidores. Segundo atesta Lima Junior, as comunidades virtuais sao

criticas na construgao desta confianca:

A verdade é um importante fator para o e-commerce se consolidar. As
comunidades virtuais tem uma capacidade enorme de construgdo da
verdade. Os membros geram confianca através da interagao proporcionada
pela comunidade (LIMA JUNIOR, 2008, p. 110)

Em geral a orientacdo pré-consumo das comunidades virtuais é anterior a
existéncia das mesmas, pois ela se da dentro dos meios onde estas comunidades
existem. Assim, uma comunidade existente dentro da rede social Facebook, por
exemplo, ja sofre influéncia de anuncios exibidos pela propria rede
independentemente de seus usuarios quererem estar expostos ou ndo. Certamente,
é facil para o anunciante pagar para que seus anuncios estejam expostos em sites
de redes sociais ou féruns de discussdo (BRUNER, 1998, p. 175), mas existe a
possibilidade de que os individuos expostos a estes anuncios sejam indiferentes a
eles ou mesmo que rejeitem ativamente esta invasdo das marcas (FORNETTI,
2012).

O risco de sofrer represalias de consumo por parte dos usuarios nao inibe o
comportamento das empresas, que tentam atrair publico relevante através de acdes
de marketing “visando transformar o membro em consumidor” (LIMA JUNIOR, 2008,

p. 110). As caracteristicas do meio virtual permitem diversas abordagens para cativar
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este potencial consumidor, como a participacdo direta da empresa dentro das
comunidades. Um exemplo deste tipo de investida foi realizado pela companhia
aérea TAM quando, buscando estreitar lagos de relacionamento com seus clientes,
ingressou no jogo online Second Life em 2007. L4, a companhia estabeleceu um
espaco virtual onde os usuarios do jogo, representados por seus avatares, poderiam
também virtualmente visitar cidades como Paris ou Londres na companhia de um
piloto e de uma comissaria de bordo da companhia sob a forma de personagens
NPC ou seja, ndo controlados diretamente por jogadores. A cada visita, o jogador
acumulava pontos que poderiam ser trocados posteriormente por brindes
disponibilizados pela empresa em ambito offline (ASSIS; SAAR, 2010, p. 42).

Esta inser¢cao das empresas dentro das comunidades ja existentes como uma
maneira de ganhar a confianga de seus membros ndo é a unica estratégia utilizada
pelos players de mercado para tirar vantagem deste tipo de arranjo social. Outro
método frequentemente utilizado é a organizagdo de comunidades centradas
diretamente em uma companhia ou produto de marca especifico. Este tipo de
arranjo se tornou mais frequente através da popularizagdo das redes sociais e da
crescente facilidade para que um individuo divida sua atencdo entre diversas
comunidades distintas. Segundo Stephen Johnston executivo de branding da
companhia finlandesa Nokia (apud BREAKENRIDGE, 2008, p. 128), nestes casos
“as redes sociais dao uma voz aos individuos — empoderando eles para publicarem
aquilo que eles querem dizer’” em relacdo a uma marca, podendo tanto vir em apoio

a ela, ou unirem-se para critica-la.

[...] as marcas perdem a sua habilidade de controlar aquilo que esta sendo
dito a respeito delas dentro das comunidades online. Elas devem se focar
mais em encantar os seus consumidores atuais para garantir que eles estao
evangelizando [outros consumidores], e néo reclamando®
(BREAKENRIDGE, 2008, p.129, tradugéo do autor)

A criacdo de uma comunidade em torno de uma empresa, seja com o intuito
inicial de exaltar ou criticar, pode ser uma ocorréncia externa ao controle da
companhia. Na pratica, nada impede que amantes da fabricante de chocolates

Nestlé, centrem uma organizagao social virtual — por exemplo, no Facebook — em

% Tradug8o para o portugués de “the brands lose their ability to control what is said about them
within online communities. They need to focus more on delighting their existing customers to
make sure they are evangelizing, not griping”
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torno deste interesse em comum, sem nenhuma aprovagao prévia da marca. O que
se vé hoje, no entanto, € um cenario onde as empresas se antecipam a esta
tendéncia para, elas mesmas, estabelecerem este espago de ligagdo com o
consumidor. Apesar de ainda n&o terem controle pleno sobre o que sera dito pelos
consumidores dentro destes espacos — uma das premissas basicas das redes
sociais —, o reconhecimento destas comunidades como canais “oficiais” permite que
as empresas entrem em contato direto com seus consumidores em uma ldgica
quase pessoalista, onde os individuos que representam uma empresa saem do
conforto e da seguranga que a marca representa para se revelarem como humanos
(BREAKENRIDGE, 2008, p. 125). Segundo Breakenridge (2008, p. 124, tradugao do
autor), “hoje as pessoas querem se conectar — nao apenas com as companhias das
quais elas adquirem produtos ou servigos, mas também se conectar com as pessoas
por trds destas companhias™' e as redes sociais representam uma boa maneira de
mostrar o lado humano de uma empresa.

Para Moffitt e Dover (2011, p. 197), na contemporaneidade os consumidores
nao podem mais ser encarados apenas por perfis demograficos superficiais pelas
empresas, mas sim como individuos com aspiracdes, interesses e hobbies. As
comunidades de marca seriam uma maneira eficiente de conhecer este lado

humano do consumidor e atender a alguns de seus interesses junto a companhia.

Uma comunidade de marca é mais do que um aplicativo de Facebook, um
blog corporativo ou uma agéo de Twitter. E mais do que apenas criar um
novo canal de midia. E normalmente esta fora da maioria das praticas de
promocdo e CRM porque se foca tanto nas necessidades dos membros da
comunidade quanto nas necessidades da companhia® (MOFFITT; DOVER,
2011, p. 197, tradugéo do autor)

As comunidades virtuais de marca conectam consumidores de um mesmo
produto e podem aproximar a marca de individuos que ainda nao sio clientes, com
algumas comunidades servindo como pegas centrais em estratégias que buscam
evangelizar consumidores influentes para a geragdo de marketing viral (MOFFITT;
DOVER, 2011, p. 198).

O estabelecimento de comunidades virtuais por empresas também representa

31 Traduc8o para o portugués de “Today, people want to connect - not just to the companies they

purchase their products/services from, but also connect to the people behind those companies”
Traducgdo para o portugués de “A brand comunity is more than a Facebook application, a
corporate blog or a Twitter initiative. It's more than just creating a new media channel. And it
often rests outside of most CRM and promotional practices because it focuses as much on the
community members' needs as on the company's”
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uma oportunidade de cativar o publico ja existente através de um canal de interagcéo
constante com estes consumidores. A revista americana Wired, especializada em
topicos sobre ciéncia e tecnologia, representa um exemplo de sucesso neste
sentido. Através de sua comunidade virtual estabelecida no Facebook®, a
publicagdo, que angariava ceca de 420 mil membros até o dia 15 de novembro de
2012 — representados sob a forma de individuos que “curtiram” a pagina dentro da
rede social —, compartilha curiosidades, matérias da revista online, sugere conteudos
e propoe desafios a sua base de usuarios, além de responder as duvidas que os
leitores possam ter. Apenas as postagens da pagina no periodo de 10 de novembro
a 16 de novembro de 2012 geraram cerca de 8 mil interagdes entre a marca e os
participantes de sua comunidade®.

As novas possibilidades de interacdo proporcionadas pelas comunidades
exigiu, no entanto, o surgimento de um novo tipo de profissional para representar os
interesses das empresas dentro destes ambientes. O profissional de comunicacao
tradicional — com expertise em midias também tradicionais —, deixou de ser
suficiente para atender as exigéncias deste “consumidor comunitario” e comegaram
a se tornar essenciais individuos que apresentassem habilidades intangiveis como
saber interagir ou ser entusiasmado (PINHEIRO, 2008, p. 110). Uma situagao
percebida pela pesquisadora Marta de Araujo Pinheiro, da Universidade Federal de

Juiz de Fora, ilustra este novo paradigma:

Uma solicitagdo de emprego no site SixApart (www.sixapart.com) chama a
atengdo para essa mudanga. Uma empresa de criagao de software precisa
de um gerenciador de comunidades que devera desempenhar a fungéo de
representante da comunidade dos clientes da empresa. Suas fungdes
deverdo ser monitora-la, engajar-se nas conversagdes, desenvolver
relagbes verdadeiras com os membros, conduzir processos e encorajar a
interacdo dos membros. Os requisitos para o candidato sdo — além dos
predicados de formagado técnica em aplicagcdo de softwares — experiéncia
como animador de redes de relacionamento, desejo e paixdo por expor
conteudos (em websites, blogs, wikies, podcats), talento para interligar
pessoas, conhecimento para criar ferramentas interpessoais de promogao
de comunicagdo entre os membros e capacidade para incentivar o
alargamento da rede. (PINHEIRO, 2008, p. 110)

Conforme ilustra esta situacéo e alguns dos exemplos citados anteriormente,

a eminéncia das comunidades virtuais acarretou em uma seérie de alteragdes no

3 http://fb.com/wired

3 Dados obtidos a partir do sistema de estatisticas do Facebook, disponivel na pagina da

companhia na rede social



36

comportamento das empresas que desejam se relacionar positivamente com este
novo potencial de mercado. Estas mudancgas variam da simples ampliacdo da
presenca das marcas para espagos desconhecidos, até uma completa

reestruturagao de sua filosofia empresarial.
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4 MERCADOS DE NICHO

A variedade de escolhas as quais temos acesso hoje em termos de
informagdes, produtos e servigos € a maior que a humanidade ja viveu. O modelo de
entrega one-size-fits-all, que por muitos anos se traduziu em lucratividade pautada
na producdo de massa sob uma doutrina fordista, esta em declinio, aos poucos
cedendo seu lugar para um panorama mercadologico onde o padrao ndo mais
agrada o consumidor. Em um mercado de variedades, os individuos finalmente tem
o poder de decidir o que querem consumir, dando vazdo aos seus interesses
especificos e ndo mais sendo reféns do pouco que geralmente esta disponivel
(CROSBIE, 2005).

Esta diversificacdo, resultado do processo chamado de fragmentagdo dos
mercados, € uma ocorréncia de desenvolvimento gradual que tem acontecido
lentamente desde o pico do periodo industrial. Apoiada no fenémeno da
globalizacdo, na sofisticacao crescente das cadeias de suprimentos e no proprio
desejo de diferenciagdo do consumidor moderno, a variedade de produtos e marcas
no mercado atingiu indices inéditos na era pds-industrial (ANDERSON, 2006, p.
168). A situagao se agravou em uma proporgao sem precedentes com o advento da

internet:

A realidade incontestavel de nossa era on-line é que tudo esta disponivel.
Os varejistas on-line oferecem variedade em escala inimaginavel mesmo
uma década atras — milhdes de produtos em todas as formas e
combinagdes possiveis (ANDERSON, 2006, p. 169)

Tanta variedade pode ser subdividida em uma miriade imensa de nichos de
mercado — também chamados aqui de mercados de nicho —, que atinam para alguns
dos interesses mais especificos existentes. Como os nichos ecoldgicos, que
representam “um papel ou conjunto de relacionamentos particulares dos organismos
em um ecossistema”® | os nichos de mercado podem ser definidos como interesses
de consumo comuns a um numero reduzido de individuos — ou seja, ndo massivos —
dentro de determinado mercado (DALGIC, 2006, p. 5, traducédo do autor). Para se
compreender a ideia de um nicho dentro de um mercado maior, € possivel tomar

como o exemplo o caso do surgimento dos chocolates a base de leite de soja, um

% Traduc8o para o portugués de “a particular role or set of relationships of organisms in an

ecosystem”
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nicho existente dentro do mercado de massa dos chocolates ao leite cuja existéncia
€ motivada pelo relativamente pequeno grupo de consumidores que, por algum
motivo — como uma intolerancia a lactose —, tem interesse de comprar chocolates
feitos com leite de soja.

Devido ao seu tamanho reduzido em relagdo aos mercados de massa, muitas
vezes 0s nichos de mercado sao ignorados pelas companhias, deixando a demanda
dos consumidores desatendida. No entanto, um nicho pode representar uma
oportunidade econdmica caso atenda certos requisitos. Segundo Tevfik Dalgic,
professor na Universidade do Texas (2006, p. 4), algumas caracteristicas que
definem um nicho de mercado viavel sdo: ter tamanho suficiente para ser
potencialmente lucrativo; nao ter competidores reais ou estabelecidos; apresentar
potencial de crescimento; ter suficiente capacidade de consumo; ter uma
necessidade por tratamento diferenciado; ser composto por consumidores que
tenham boa vontade na aquisicdo dos produtos; e apresentar oportunidades para
gue uma companhia ingressante revele as suas caracteristicas superiores.

Segundo o que ja foi citado no capitulo anterior, estes nichos ndo surgiram a
partir da disponibilidade de produtos no mercado. Pelo contrario, acredita-se que o
surgimento de novas variedades de produtos funciona primariamente como uma
maneira de atender a demanda ja existente de publicos que nao tinham a
possibilidade de exercer seus desejos de consumo. A légica da cauda longa,
conceituada por Chris Anderson — que prega que, dada uma situagao onde o0 acesso
a uma ampla variedade de produtos dentro de um mercado é assegurado ao
consumidor, sempre havera um minimo de popularidade para grande parte dos
produtos disponiveis —, parece confirmar este pressuposto.

O atendimento a demanda destes nichos na contemporaneidade também é
feito muitas vezes por pequenos produtores ou mesmo por amadores. Um exemplo
que ilustra este tipo de caso € o da industria jornalistica. Por muitos anos, o controle
dos meios de comunicagao — e, consequentemente, do que era veiculado por estes
meios — foi sujeito ao monopadlio de grandes grupos midiaticos que, para maximizar
seus lucros, apostavam em enviar ao consumidor mensagens de massa “que
poderiam de uma forma mais ou menos bem-sucedida satisfazer muitos de seus

interesses [...] genéricos™® (CROSBIE, 2005, online, tradugéo do autor), ignorando

% Traduc8o para o portugués de “which could somewhat successfully satisfy many of their generic

[...] interests”
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os interesses especificos, vislumbrados como menos lucrativos. A democratizagéo
das ferramentas de produgdo para alguns meios — como as revistas, fendbmeno
notavel desde a década de 70 a partir do barateamento da producgado grafica —,
possibilitou que surgissem veiculos que pudessem atender a alguns dos nichos mais
abrangentes de maneira economicamente sustentavel.

Apds o surgimento dos blogs, o alcance da industria jornalistica passou a
atender demandas ainda mais atomisticas de maneira viavel. Com as ferramentas
de produgao reduzidas a um custo quase nulo, os jornalistas profissionais passaram
a dividir espago dentro da industria com uma legido de produtores informais de
conteudo escrevendo com propriedade sobre assuntos relativos a diversos campos

do conhecimento:

[...] a medida que cada vez mais pessoas construiam as primeiras home
pages e, depois, blogs, ficou menos clara a diferenga entre jornalismo
profissional e reportagem amadora. Em suas préprias areas de interesse, o0s
bloguistas [também chamados neste trabalho de 'blogueiros’] geralmente
sabem tanto quanto ou mais que os jornalistas, também podem escrever e
s&o muito mais rapidos (ANDERSON, 2006, p.184)

Aléem de atuar dentro de nichos especificos, a blogosfera também
progressivamente ameacgou os interesses dos grandes conglomerados de midia a
respeito de suas proprias pautas. Como afirmam Sean Moffitt e Mark Dover em sua
obra Wikibrands — resultado da mesma pesquisa que deu origem ao livro
Wikinomics, de Don Tapscott —, “regras econbémicas simples garantem que os
departamentos responsaveis pela revisdo e checagem de fatos [das grandes
companhias] ndo se equiparam a milhares de pessoas com grandes areas de
expertise conectadas o dia todo aos seus computadores”™’ (2011, p. 19, tradugdo do
autor). Segundo Deirdre Breakenridge existem “centenas de milhares de blogueiros
— que se referem como jornalistas 'cidadaos' —, cada um com a habilidade de opinar,
escrever e compartilhar informagdes com outros membros 'ligados' de comunidades
na web”*® (2008, p. 123, tradugdo do autor), na pratica, se estes blogueiros tiverem
um fato motivador para se juntarem, eles tem poder suficiente para superar a grande

midia. Uma situagdo que prova a ameaga que O jornalismo democratico,

37 Tradug8o para o portugués de “simple economics ensure tht proofreading and factchecking

departments cannot match resources with thousands of people who have wide-ranging expertise
and are perched at their computers all day long”

Traducgdo para o portugués de “hundreds of thousands of bloggers — who refer to themselves as
'citizen' journalists - , each with the ability to opine, write and share information with other
'tuned in' members of Web communities”
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representado pelos blogs, pode oferecer ao “jornalismo tradicional” foi o caso do
pedido de demissao de um dos principais ancoras da rede americana CBS, Dan
Rather:

[...] durante a campanha a eleigdo presidencial de 2004 [nos Estados
Unidos], a CBS afirmou estar em posse de memorandos que criticavam a
atuacao militar de George W. Bush [entdo candidato a reeleigao], assinados
por seu oficial comandante, tenente-coronel Jerry B. Killian. A blogosfera
imediatamente questionou a veracidade dos documentos, perguntando de
que maneira caracteristicas de processadores de texto modernos como
impressao proporcional e fontes sobrescritas poderiam estar presentes em
maquinas de escrever da época da Guerra do Vietnd. Muitas pessoas

creditam o impacto destes blogueiros [...] como um fator que acelerou a
aposentadoria de Dan Rather®*® (MOFFITT e DOVER, 2011, p. 19, tradugéo
do autor)

Mesmo neste caso de confrontamento entre noticias de interesse geral, a
sabedoria das massas se apoiou em um conhecimento de nicho para obter a
vantagem. Devido a caracteristica de seu trabalho, muito poucos jornalistas de
grandes grupos midiaticos tem a oportunidade de serem especializados em
determinada area, mas a mesma restricdo nao afeta os blogueiros. Foi o
conhecimento sobre o nicho de maquinas de escrever e tipografia antiga que alguns
blogueiros tinham, mas que os reporteres da CBS n&o, o responsavel pela queda de
Rather (POSNER apud ANDERSON, 2006, p.184).

Devido ao fato de os blogueiros terem a liberdade de escrever sobre o0 que
quiserem, geralmente ndo sendo restritos por questdes financeiras, os blogs sao a
maneira natural de atingir publicos de nicho que eram deixados de lado pela grande
midia. Segundo Anderson, “os blogs alcangam os clientes da grande midia um a um,
encaixando-se em nichos ainda mais especificos do que seus precursores da velha
midia” (ANDERSON, 2006, p.184).

4.1 Marketing de nicho

O conceito de marketing de nicho é uma derivacdo do marketing tradicional

que geralmente se compreende como um esforco de marketing voltado para o

¥ Tradug8o para o portugués de “during the 2004 presidential election campaign, CBS reported
that it had obtained memos critical of George W. Bush's military record, ostensibly authored by
his commanding officer, Lt. Colonel Jerry B. Killian. The blogosphere immediately called the
veracity of the documents into question, asking how modern word processing features such as
proportional printing and superscript fonts could have been present on Vietnam-era military
typewriters. Many people credit the impact of the bloggers [...] as a factor in accelerating Dan
Rather's retirement.
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sucesso de uma empresa em mercados limitados, com numero reduzido de
consumidores e competidores. Termos como “marketing concentrado”, “marketing
focado™® e “micromarketing”, também sdo usados eventualmente para ilustrar este
conceito e, na pratica, sdo apenas outras nomenclaturas para o marketing de nicho
(DALGIC, 2006, p. 4, tradugao do autor)

Para Kotler (apud DALGIC, 2006, p. 7, tradugao do autor), a principal ideia
que define o marketing de nicho é a especializacédo, que se refere a particularidades
que a companhia pode oferecer para o seu mercado-alvo. Segundo o autor, estas

particularidades podem se manifestar nas seguintes formas:

1) Especializagado do usuario final;

2) Especializagao vertical;

3) Especializagdo de tamanho da clientela;

4) Especializagao geografica;

5) Especializagao de produto/linha;

6) Especializagao de caracteristicas de produto;
7) Especializagao de loja/profisséao;

8) Especializagao de prego/qualidade;

9) Especializagao de servico;

10) Especializacao de canais [de vendal;*’

Por vezes, apresentar algumas destas especializacbes pode agir como um
requisito para atuar dentro de certo mercado de nicho. Por exemplo, uma sorveteria
que venda sorvetes sem gluten em uma cidade pequena, apenas pode explorar o
mercado de nicho de sorvetes para celiacos naquela regiao porque apresenta uma
especializacdo geografica — o fato de sua loja estar situada nesta cidade — que
condiz com a caracteristica de seu produto — de consumo imediato.

Quando ndo necessarias para definir as condicdes de atuacdo de uma
empresa em um mercado de nicho, apresentar especializagdes pode servir como
uma forma de vantagem competitiva para determinadas companhias dentro destes

mercados. A vantagem competitiva de um negocio tem origem principalmente no

4" Tradugdo para o portugués de “concentrated marketing” e “focused marketing”, respectivamente

”ow

" Traducdo para o portugués de “end-user specialization”, “vertical-level specialization”,

” oW ”ow

“customer-size specialization”, “geographic specialization”, “product or product-line

”ow IZ2R\

specialization”, “product feature specialization”, “job-shop specialization”, “quality/price
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specialization”, “service specialization”, “channel specialization”, respectivamente
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valor que ele consegue gerar para seus consumidores através de seus produtos ou
servigos superando o custo arcado para produzir este valor (PORTER, 1998, p. 3).
Empresas que atuam em nichos de mercado n&o estao livres desta regra basica e,
assim como as companhias que focam em mercados de massa, muitas vezes tem
competicdo dentro de seus segmentos de atuacdo. Para obter sucesso dentro de
seus mercados € necessario que elas tenham vantagens competitivas em relagéao a
outros players que possam a vir ameagar a sua posi¢ao.

Para Michael Porter (1998, p. 3, tradugcdo do autor), “existem dois tipos
basicos de vantagens competitivas: lideranga de custo e diferenciagdo”*?, das quais
as empresas que focam em mercados de nicho costumam ser uma manifestagao da
segunda. Em uma estratégia de diferenciagdo, a companhia deve ser unica no
mercado a partir do fomento a valores que o0s seus consumidores acham
importantes, se diferenciando ativamente de potenciais concorrentes e sendo
recompensada por esta diferenciacdo ao praticar um preco de produto premium
(PORTER, 1998, p. 14). Para Roumeliotis (2012, online), a diferenciacao pode se
aplicar a mercados de nicho quando uma companhia consegue entregar um produto
ou servico que atenda a uma demanda que nenhum outro concorrente é capaz de

atender:

Os mercados de nicho apelam para certos consumidores alvo, e eles estédo
muito mais dispostos a gastar seu dinheiro quando algumas de suas
necessidades especificas sdo atendidas. Isto significa que, ao focar em um
mercado-alvo especifico, & possivel praticar uma maior margem de lucro*®
(ROUMELIOTIS, 2012, online, tradug&o do autor)

Sobre a diferenciagdo como vantagem mercadoldgica, Kim e Mauborgne
(2005, p. 4-5) conceituam o espectro de atuagdo competitiva em dois tipos de
mercado: 0s oceanos azuis e 0s oceanos vermelhos, em que os oceanos vermelhos
seriam os mercados ja estabelecidos, com regras de atuagéao, introdugao e publico-
alvo relativamente mapeados e compreendidos amplamente em que acontecem os
processos competitivos tradicionais — o0 nome “oceanos vermelhos” deriva
justamente de um processo competitivo acirrado ou “sangrento”. Ja os oceanos

azuis representariam oportunidades de mercado pouco exploradas, derivadas da

2 Traducdo para o portugués de “there are two basic types of competitive advantage: cost

leadership and differentiation”

Traducgdo para o portugués de “Niche markets appeal to target customers, and they are
generally much more willing to spend money when their specific needs are met. This means that
by catering to a specific target market, you can generally earn a better profit margin”
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diferenciagdo de foco de alguns competidores visionarios dentro dos oceanos
vermelhos ou de abordagens completamente novas que tem sucesso em explorar
mercados lucrativos que nao estavam previamente mapeados ou minimamente
explorados — a nomenclatura “oceanos azuis” se refere a falta de concorréncia que
estes players tem dentro destas novas oportunidades de mercado, permitindo que
eles explorem as suas possibilidades sem medo de perderem a posigao
estabelecida dentro destes mercados em um panorama imediato. Para Gordon
(2006, p. 151, tradugao do autor), o descobrimento de mercados inexplorados é uma
potencialidade de qualquer setor de mercado pois “hdo importa onde vocé esteja ou
0 que vocé venda, existe um pequeno mercado alvo no qual vocé pode focar ou uma
categoria de nicho na qual vocé possa entrar’*. Roumeliotis (2012, online, tradugao
do autor) acrescenta que o “marketing de nichos possibilita o foco em se tornar um
verdadeiro expert dentro de um determinado campo ao mesmo tempo que se cria
um nome de marca respeitavel.”*

Um exemplo de diferenciagdo ou criagdo de oceanos azuis € a adogao dos
chamados shop-in-shops — ou “loja dentro da loja” — como uma forma de lojas de
departamento se destacarem de suas concorrentes em um mercado de massa
focando na sua diferenciacdo para nichos especificos (BRITTEN, 2006, online). O
conceito de shop-in-shop se refere ao movimento de segmentagcao adotado por
algumas lojas de departamento ao redor do mundo em meados da década de 2000
baseado na incorporacdo de estabelecimentos de nicho para funcionarem dentro de
seus espacos mas de maneira independente. A diferenciacdo deste tipo de
incorporagao ocorre em uma logica basicamente simbidtica com a “marca menor
tentada a aceitar os incentivos financeiros da grande rede; e a loja de departamento
ansiosa por se beneficiar da credibilidade de nicho da marca menor™*, para as
grandes redes, este movimento também reflete “uma reagcdo a homogeneidade de
seu negocio e uma forma de combater a dominagao do varejo online”*” (BRITTEN,

2006, online, traducao do autor).

“ Traducdo para o portugués de “no matter where you are or what you sell, there's a narrow

target market that you can address or a niche category you can enter”

Traducgdo para o portugués de “niche marketing makes it possible to focus on becoming a true
expert within a particular realm while building a reputable brand name”

Tradugdo para o portuguérs de “the small brand is tempted to accept the big store's financial
incentives, the department stores in turn are eager to profit from the smaller brand's niche
credibility.”

Traducdo para o portugués de “is a reaction to the homogeneity of the mainstream stores and
the increasing domination of online retail”
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Gordon (2002, online), acredita que atuar em mercados de nicho pode ser um
método de crescimento de negdcios de baixo risco, mas no qual a empresa deve
seguir certas regras. A primeira delas € ser util a necessidades especificas, pois &
necessario que a oferta seja nova e motivadora para que ela possa propriamente
atender a uma demanda inexplorada. A segunda regra se refere a comunicagao, que
em um ambiente de nicho deve atender as caracteristicas do mercado em que se
esta buscando atuar. Segundo a autora, mercados de nicho constantemente tem
especificidades linguisticas e técnicas que devem ser necessariamente
compreendidas por um player de mercado que busque atingi-las para que ele se
conecte com o publico ambicionado. A ultima regra é relativa a importancia de testar
o mercado que, uma vez que é geralmente desatendido, pode ter particularidades
que impecam ou diminuam a aceitacdo do produto ou servico a ser oferecido.
Gordon explica que a falta de competidores para atender um grupo de consumidores
de nicho nem sempre € um bom sinal pois “também é possivel que muitas
companhias tenham tentado e falhado penetrar este grupo”® (2002, online, tradugdo
do autor).

A criacdo e exploragdo de oceanos azuis, no entanto, ndo é restrita ao foco
em mercados de nicho ou a especializagdo de players que atuam em mercados de
massa como uma maneira de se diferenciar de seus consumidores. Pelo contrario,
segundo Kim e Mauborgne (2005, p. 76), um oceano azul pode se revelar na
exploracao de mercados de massa previamente inexistentes. A partir da observacao
de tendéncias econdmicas e sociais, companhias podem obter sucesso em
transformar o que previamente eram mercados de nicho em oceanos azuis de
massa que, ao menos inicialmente e devido ao pioneirismo das empresas que
buscam explorar estes mercados, tem o potencial de representar setores altamente
lucrativos. Como exemplo, os autores citam o caso da empresa de tecnologia Apple,
que observou a crescente popularidade do compartilhamento de arquivos MP3 e a
consequente queda na venda de CDs do final da década de 90 como uma
oportunidade para tornar em um habito de massa o que era previamente um
comportamento de nicho. Através do langamento do iPod, em 2001 e da loja virtual
iTunes, a companhia obteve sucesso em massificar e explorar o mercado de musica

digital. Mesmo com a subsequente entrada de outros players neste mercado, os

* Traducdo para o portugués de “it's also possible that many companies have tried and failed to

penetrate this group”
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autores acreditam que a posigao consolidada da Apple deve leva-la a “ficar atenta ao
mercado de massa em evolugdo e nao se envolver em benchmarking competitivo
nem praticar marketing de nicho em segmento sofisticado” (KIM e MAUBORGNE,
2005, p. 78).

O processo de conquista de um mercado de massa a partir de um mercado
de nicho protagonizado pela Apple é semelhante a visdo de Chalasani e Shani que
prega que “o marketing de nicho € uma estratégia vertical de baixo para cima onde a
companhia inicia a partir da necessidade de uns poucos clientes e gradualmente
constréi uma base de consumidores maior’*® (apud DALGIC, 2006, p. 6, tradugdo do
autor). Segundo os autores, a estratégia de marketing que leva um negdcio para um
mercado de nicho a um mercado de massa inicia a partir do atendimento das
demandas de uma base de clientes diminuta, resultando na criagdo de um nicho
especifico e eventualmente se amplia para, de maneira gradual, subdividir seus
servigos para gerar multiplos nichos, eventualmente culminando na construgcéo de

segmentos inteiros, conforme pode se observar no esquema ilustrado na Figura 2.

4 Traducdo para o portugués de “niche marketing is a bottom-up approach where the marketer
starts from the needs of a few customers and gradually builds up a larger customer base
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Multi niche and single/multi niches

segment building
1
Construgdo de nichos miltiplos
@ segmentos de nichos
individuais/multiplos
Construcdo de Multi niche building
nichos miltiplos
Construgdo de nichos Individual niche
individuais building

Consumidor/Cliente e | Consumer/Customer

Figura 2: Grafico que ilustra o esquema de transformacao de negocios de nicho em negdcios de
massa de baixo para cima, de acordo com Chalasani e Shani. Os textos em portugués sao
intervencdes do autor deste trabalho e se referem a sugestdes de tradugéo para as etapas ligadas em
vermelho.

Fonte: Handbook of Niche Marketing (DALGIC, 2006, p. 6).

Mas esta aproximagdo nem sempre é possivel para algumas companhias.
Para Dalgic (2006, p. 54), o crescimento de uma empresa dentro de um mercado de
nicho é relativo a capacidade econémica que este mercado possui, ho entanto, este
pressuposto ndo significa que a atuagao de nicho esteja sempre restrita a ganhos
reduzidos ou a uma atuagao geografica limitada. Como exemplo, o autor cita as
companhias “supernichistas”’, empresas extremamente especialistas que possuem
posicdes dominantes ou de monopdlio dentro de mercados de nicho altamente

segmentados mas com alcance global.

%% Tradug3o para o portugués de “supernichists”
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As vezes elas [as empresas supernichistas] ndo tem competicdo de
verdade, uma vez que elas sdo os Unicos fornecedores para certos
produtos. Um exemplo é a Detz Motor Industriemotoren (DMI), operando no
negécio de motores de diesel esfriado a ar. A DMI queria abandonar os
motores de diesel esfriado a ar devido a algumas restricdes ambientais,
mais no meio tempo, eles descobriram que estes motores eram
insubstituiveis em certas aplicagbes e localidades, como em climas
extremamente quentes ou frios, em desertos, e em locais remotos onde a
manutencdo € dificil. Eles eram o unico fabricante no mundo capaz de
produzir estes motores em quantidades substanciais®' (DALGIC, 2006, p. 54,
traducao do autor)

Para obterem sucesso, estes players direcionados para mercados de nicho
globais devem apresentar certas caracteristicas além das citadas anteriormente
relativas a atuacdo em mercado de nicho regulares, como ter visdo de negdcios
global desde o principio, geréncia com experiéncia internacional, uma rede de
negocios internacionais solida, ativos intangiveis uUnicos a companhia e uma
coordenacao global sélida. (DALGIC, 2006, p. 54)

Quanto a comunicagdo, Hendershot-Hurd (2007, p. 12-13) afirma que é
essencial, em um negocio desejando se comunicar com publicos de nicho, que a
mensagem a ser emitida seja coerente com estratégias de marketing globais da
empresa em termos de meio. Para a autora, apenas alcangar um numero elevado de
pessoas sem preocupagdo com o metodo utilizado pode mesmo agir como uma

propaganda negativa para o anunciante.

O uso de um servigo de mala-direta de cupons [meio de massa muito
comum nos Estados Unidos para publicidade de baixo custo] para veicular
anuncios de um cirurgido plastico pode imediatamente levar leitores a
questionar a credibilidade deste médico. Mesmo que ele seja tdo talentoso
quanto as fotos 'antes e depois' indicam, o cirurgido plastico ainda tera que
trabalhar duro para superar a sua imagem de utilizador de cupons®
(HENDERSHOT-HURD, 2007, p. 14, tradugéo do autor)

Gordon (2006, p. 163) afirma que nao se pode descartar a utilizacdo de

midias tradicionais — TV, radio e revistas, por exemplo — que, apesar de poderem

! Tradug8o para o portugués de “Sometimes they have no real competition, since they are the

only supliers for certain applications. An example is the Detz Motor Industriemotoren (DMI)
operating in the air-cooled diesel business. DMI wanted to abandon the air-cooled diesels due to
environmental restrictions, but in the meantime, they learned that these engines are
irreplaceable in certain applications and locations, such as in extremely hot or cold climates, in
deserts, and in out-of-the-way places where maintenance is difficult. They were the only
manufacturer in the world that could make these motors in substantial quantities”

Traducgdo para o portugués de “The use of the coupon mailer by a plastic surgeon for his
advertising can immediately cause readers to question this doctor's credibility. Even if he is as
gifted as the 'before and after' photos indicate, the plastic surgeon will have to work long and
hard to overcome his coupon-wielding image”
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parecer excessivamente caras para atingir publicos geralmente reduzidos, podem se
tornar ferramentas poderosas quando utilizadas de maneira correta. A autora cita a
utilizacao de veiculos voltados para grupos étnicos especificos — como as radios
com foco na comunidade hispanica nos Estados Unidos — como exemplos de
maneiras eficientes e baratas de se utilizar meios tradicionais para atingir publicos
de nicho.

Para Hendershot-Hurd (2007, p. 15-16), antes mesmo de se construir a
mensagem a ser veiculada € necessario ter estabelecido corretamente com quem o
anunciante deseja se comunicar. Deveréo ter prioridade na recepg¢ao do esforgo de
comunicagao os grupos de individuos que tem mais probabilidade de consumir os

bens ou servigos que anunciante oferece.

Este é seu mercado alvo. Uma vez que vocé reconheca quem eles sao,
entdo vocé precisa dar uma boa olhada em seu produto ou servigo para
determinar porque estas pessoas estdo vindo até vocé. Somente apos isso
vocé sera capaz de construir uma mensagem que persuada este grupo
especifico de pessoas (HENDERSHOT-HURD, 2007, p. 16, traducao do
autor)

Dalgic (2006, p. 8, tradugao do autor) acredita que um dos objetivos finais do
marketing de nicho é a construgéo de lagos entre a empresa e o cliente. Para formar
estes lagos, as companhias devem adotar praticas de marketing de relacionamento,

baseando-se em trés elementos-chave:

1) Identificar e construir uma base de clientes atuais e potenciais;
2) Entregar mensagens diferenciadas para estas pessoas;
3) Rastrear cada relacionamento [com o cliente] para monitorar o custo de

adquirir um consumidor e o valor total de suas compras;>®

A adocdo destes conceitos passa diretamente pelos esforcos de
comunicagao, e tem por missao trazer para o relacionamento cliente-empresa uma
situacdo de beneficio mutuo, onde a empresa se adapta de acordo com as

necessidades particulares de sua base de consumidores.

% Tradug8o para o portugués de “Identifying and building a database of potential and current
customers”, “delivering differentiated messages to these people”, “tracking each relationship to
monitor the cost of acquiring the consumer and the lifetime value of his purchases”,

respectivamente
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4.2 Marketing de nicho online

Uma estratégia de marketing de nicho em ambiente online pode atuar tanto
para estimular o sucesso de produtos e servicos restritos a propria internet — como
sites pessoais ou servigos de design digital — ou que existam ambito offline. Segundo
Telford (2011, online), independentemente da natureza do que se queira vender, a
situacao ideal € aquela em que a companhia ja tenha uma estratégia de marketing
estabelecida para determinado produto ou servico antes do inicio dos esforgos
dentro do meio digital. Para o autor, é “muito mais facil” construir uma presenca
online a partir de um norte ja definido do que ter que adaptar o que ja foi construido
para poder corrigir eventuais mudancas de direcionamento.

No entanto, o marketing de nicho online se diferencia daquele realizado offline
pois dispbe de ferramentas diferenciadas de comunicagédo, analise, vendas e
dispersao geografica. Como algumas das técnicas mais utilizadas na exploragéao de
mercados de nicho online pode-se listar a utilizagcéo de listas de e-mails, promog¢des
conjuntas com sites afiliados, vendas online, compra de espago de propaganda em
outros sites — ou venda de espaco em site proprio, caso o produto a ser vendido seja
o site em si (MILLER, 2011, online).

Roumeliotis (2012, online) acredita que o momento ideal para a inser¢gdo no
ambiente online — primariamente através do estabelecimento de um site proprio —
de um player que busque atuar em um mercado de nicho € durante o inicio de seus
esforgcos dentro deste mercado. Segundo o autor, neste momento a competicéo
dentro do mercado escolhido — em especial em casos onde a companhia € pioneira
na exploracdo deste nicho — costuma ser baixa, o que pode facilitar a insergdo do
produto ou servigo que a companhia oferece na internet, especialmente através de
estratégias de SEO — também chamado de otimizagdo de mecanismos de busca. Da
mesma maneira, o autor considera que o custo de implementagao destas estratégias
em um mercado com pouca concorréncia é igualmente baixo em relagdo ao seu
potencial de retorno.

As estratégias de SEO compreendem parte importante dos esforgos de
construir uma presenga dentro na internet, uma vez que a grande maioria dos
usuarios da rede utiliza mecanismos de busca — como o Google — regularmente para
encontrar conteudo na web (PURCELL, 2011). As técnicas de SEO geralmente séo

baseadas na construgdo de conteudo online de maneira que a pagina onde este
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conteudo esta disponivel seja considerada pelos crawlers — softwares que mapeiam
e organizam informagdes sobre paginas dentro da database dos mecanismos de
busca — de determinados buscadores como relevante para certo tema ou expressao
buscada. (SEW STAFF, 2007, online). Este tipo de estratégia € central dentro de um
esforgo de marketing de nicho online pois possibilita que toda a presenga online da
companhia seja construida voltada para ser relevante para o seu nicho de atuagéo.
Quanto menor o nicho em que se busca atuar, mais facil € de se construir como um
especialista dentro daquele mercado, facilitando que o publico interessado encontre
a companhia na internet. Assim como o que ocorre no marketing offline, Telford
(2011) considera ser preferivel atrair um numero reduzido de publico relevante, do
que estar exposto a uma grande quantidade de individuos que nao tem interesse no
nicho em que se esta tentando atuar em ambiente online. O autor acredita que a
utilizacdo de uma estratégia de SEO pode agir como um filtro na qualificagdo deste
publico visitante interessado em um produto especializado.

Como ja foi citado, técnicas de marketing de nicho também podem ser usadas
no estabelecimento de negdcios exclusivamente virtuais que oferegam servigos ou
produtos especificos para determinado nicho. Segundo Miller (2011, online, tradugao
do autor), “trés elementos centrais devem ser analisados antes de se escolher iniciar
um negocio pessoal de marketing de nicho: o nicho [em si], 0 mercado comprador e
o volume de visitas™. O comportamento dos consumidores dentro deste nicho

também é considerado determinante para o sucesso de um negaocio deste tipo:

Para alcangar um mercado comprador, € necessario analisar
exaustivamente o publico-alvo que decidira comprar o produto. Nao € o
suficiente que o interesse pelo produto exista se ndao ha nenhuma opcéao de
compra online. O passo essencial é encontrar o segmento adequado para o
qual se dirigir quando é tomada a decisdo de fazer dinheiro. Por exemplo,
pode-se tentar fazer isso [...] ao escolher um nicho exclusivo baseado em
um grande investimento financeiro [...]. O publico-alvo precisa entdo ser
realmente fanatico, necessitando do produto sob quaisquer circunstancias e
sendo capaz de pagar pelos servigos oferecidos® (MILLER, 2011, online,
tradugao do autor)

% Tradug8o para o portugués de “three central elements have to be analyzed when it comes to

starting a personal niche marketing business: the niche, the buying market and the volume of
traffic”

Traducgdo para o portugués de “In order to come upon a buying market one is forced to analyze
thoroughly the target customers who will decide to purchase one’s product. It is not enough that
the interest towards the product exists if it totally lacks online buying options. The essential step
is to find the proper segment to address to when one decides to make money. For instance, one
may attempt to do this [...] by choosing an exclusive niche based on serious financial
investment [...]. The targeted customers should be fanatics, craving for the product in any
circumstances and being able to pay for the services provided.
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Mesmo apds um estudo cuidadoso sobre as condicdes do mercado de nicho
onde este negdcio online ira se inserir, 0 sucesso nao é sempre garantido. Segundo
Lake (2012), apesar de concepgdes erradas que afirmam que a internet é um
ambiente propicio e facil para se enriquecer, o sucesso de um negaocio online exige

tanto ou mais esforco que um que funcione em ambiente offline:

O erro mais comum sobre marketing online € que se vocé construir [um
negoécio online] eles [os consumidores] vao vir, ou que ter um negécio online
o tornara rico. A realidade é que vocé precisa encontrar o seu mercado de
nicho, oferecer um produto ou servico que eles demandem e conseguir
fazé-los vir até vocé para poder alcangar algum nivel de sucesso financeiro
através da internet® (LAKE, 2012, online, tradug&o do autor)

A interconectividade e a disponibilidade de informagdes na internet permite
que a publicidade neste meio possa ser mais util para companhias que buscam se
comunicar com publicos de nicho do que a veiculagao publicitaria através de meios
tradicionais. Anderson (2006, p. 209-211) afirma que o prego praticado para a
veiculagao de anuncios em meios offline costuma ser muito alto, tornando-se apenas
viavel para a promog¢ao de produtos de massa. Através da possibilidade de se
anunciar mesmo com orgamentos muito reduzidos, veiculos de publicidade digital
como o Google permitiram que anunciantes de produtos e servigos de nicho também
fossem capazes de atingir seus publicos-alvo. Segundo o autor (2006, p. 211), “hoje,
o Google conta com milhares de pequenos anunciantes que nunca antes
anunciaram em nenhum outro lugar.”

Outro diferencial do marketing de nicho online em relagdo ao que se da
exclusivamente em ambiente offline é a variedade de dados disponiveis. Através de
softwares de analise — como o Google Analytics®” — uma companhia pode descobrir
“‘como os visitantes encontraram seu site, de onde vem estes visitantes ou quais os
termos que se converteram em mais visitas nas buscas”®. Ao longo do tempo, ter
acesso a este tipo de dados também pode “auxiliar negécios a focarem seu

marketing em anuncios de produtos com maiores retornos”* (TELFORD, 2011,

¢ Traducg8o para o portugués de " The most common misconception about online marketing is that

if you build it they will come or that having an online business will make you wealthy. The reality
is that you have to find your niche market, offer a product or service that they re demanding
and get them to come to you, in order reach a level of financial success via the internet”
http://google.com/analytics

Traducgdo para o portugués de “how people find your site, where they’re coming from and which
search terms tend to result in the most conversions”

% Tradug3o para o portugués de “help businesses focus their marketing on ads for products with
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online, tradugéo do autor).

O acompanhamento dos resultados de marketing para aprimorar as
estratégias dentro de mercados de nicho ndo necessita ficar restrito a dados
estatisticos frios. A internet também permite as empresas manter contato com seus
consumidores de maneira muito mais facil que todos os outros meios. O que facilita
a integracao de um esfor¢co de marketing de relacionamento para publicos de nicho
como o pregado por Dalgic (2006, p.8). Para se tornar cada vez mais relevante para
o consumidor € importante que as empresas mantenham dialogos com seus
publicos buscando entender o que os agrada ou ndo nos servigos prestados ou
quais outras necessidades suas nao foram atendidas. As respostas podem ser
utilizadas para que o modelo de negocio seja adaptado e melhorado continuamente
(PRINCE, 2012, online).

Uma maneira eficiente para uma companhia manter dialogo com seus
consumidores através da internet é através do estabelecimento de uma comunidade
de marca — modelo de organizagao tratado anteriormente no capitulo Comunidades
virtuais e consumo. Para Dover e Moffitt (2011, p. 198, tradugdo do autor) “‘uma
comunidade de marca bem desenvolvida € uma ferramenta melhor para advogar por
uma marca do que esforcos convencionais de promocgao, porque membros de
comunidades sentem um grande grau de conexdo com a marca e com a

comunidade”®.

higher margins”

Traducdo para o portugués de “a well-developed brand community is a better tool for brand
advocacy than conventional promotion efforts, because community members feel a high degree
of affiliation with the brand and the community”
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5 LOMOGRAPHIC SOCIETY INTERNATIONAL

Conforme citado anteriormente, a Lomographic Society International —
também conhecida por Lomo — € uma empresa austriaca especializada na venda de
produtos relacionados ao nicho de fotografia analégica e amadora. Atuante ha 20
anos, a empresa € a lider mundial e quase monopolista no mercado de foy cameras
— cameras fotograficas amadoras e experimentais usadas como uma forma de
entretenimento —, cuja utilizagdo é difundida através de um conceito chamado pela
empresa de “lomografia”.

Para que os objetivos deste trabalho sejam alcangados, é necessario
compreender a dindmica de funcionamento da empresa e como ela consegue
cativar em escala mundial um numero imenso de consumidores dentro de um nicho
de mercado tdo especifico. Também ¢é oportuno esclarecer, para fins de melhor
entendimento do texto por parte do leitor, a diferenga entre os termos “Lomographic
Society International” — que corresponde ao nome fantasia da empresa pesquisada,
muitas vezes abreviada como “Lomo” ou “LSI” —; “Lomographische AG” — que
corresponde a razao social desta empresa —; “LOMO” ou “LOMO PLC” — que é o
nome da companhia russa que foi a primeira fabricante das maquinas LC-A —;
‘lomografia” — movimento artistico conceituado pela empresa pesquisada -;
‘Lomography” — marca utilizada pela LSl na venda de seus produtos —; e

‘Lomography.com” — site desta marca.

5.1 Origens

A histéria da Lomographic Society International dos dias de hoje foi inciada ha
quase 100 anos com a fundacdo da Companhia Mecanica e Otica Russa, na cidade
de Petrogrado, em 1914, uma empresa especializada na fabricacao de lentes éticas
para utilizacdo em produtos que variavam de microscopios a miras para rifles. Apos
a Revolugdo Comunista de 1917 a companhia foi nacionalizada e, eventualmente,
renomeada como LOMO, abreviagdo de Leningradskoye Optiko Mechanichesckoye
Obyedinenie, russo para Industria Mecanica e Otica de Leningrado (POUPON,

2005), em relagdo ao nome que a cidade passou a ter em 1924,
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Apds a nacionalizagdo, a LOMO se consolidou como umas das principais
industrias tecnoldégicas da Unido Soviética e, no ano de 1930, a companhia foi
responsavel pela fabricagdo da primeira camera fotografica em territorio soviético,
um modelo batizado de FOTOKOR (LOMO PLC, 2012). Mas foi somente em 1982,
durante uma reunido entre o diretor-geral da companhia, Mikhail Panfilovitch
Panfilov, e o entdo segundo homem do Ministério de Defesa e Industria soviético, o
general Igor Petrovich Kornitzky, que ocorreu o evento diretamente responsavel pela
popularizagdo mundial das cameras LOMO. Nesta reunido, o general Kornitzky
apresentou para Panfilov uma camera fotografica Cosina CX-2 de fabricagcéo
japonesa e confiou ao diretor a tarefa de produzir algo semelhante. Segundo a
fotégrafa Charlotte Poupon em sua obra Le Lomo — L'appareil photo qui ose tout!, o
objetivo do vice-ministro Kornitzky era a produ¢édo em massa de uma camera voltada

para o uso doméstico.

A técnica tipicamente nipdnica do aparelho seduziu os dois homens, que
decidiram realizar [na caAmera fotografica] algumas adaptag¢des préprias para
satisfazer o colosso soviético. A palavra de ordem era simples: produzir em
grande escala um aparelho pequeno e robusto para as fotos do cotidiano®’
(POUPON, 2005, p. 9, traducao do autor)

Uma equipe de desenvolvimento do departamento de fotografia da LOMO —
liderada pelo engenheiro Mikhail Kholomyansky e pela gerente de producao Olga
Nikolaevna Tsvetkova — foi entdo incumbida da tarefa de criar esta nova camera
fotografica, que deveria estar disponivel para a populagdo com melhor qualidade e
por um prego de produgcdo mais baixo que o do modelo japonés (LOMOGRAPHY,
2012). Apés um ano e meio de pesquisa, o time de Kholomyansky concebeu um
protétipo com design muito semelhante a verséo japonesa (FIG. 3 e 4), uma camera
fotografica 35mm chamada LOMO Kompact Automat. O eletrénico foi aprovado pelo
general Kornitzky e sua produgédo foi imediatamente autorizada, sob o nome
abreviado de LC-A.

o1 Traducdo para o portugués de “La technicité toute nippone de I'appareil séduit les deux hommes

qui décident de quelques adaptations propres a satisfaire le colosse soviétique. Le mot d'ordre
est simples: produire a grande échelle un appareil miniature et robuste pour les photos du
quotidien”
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Figura 3: Camera fotografica Cosina CX-2 que serviu de modelo para a criagdo da LOMO Kompact
Automat.

Fonte: http://chime.in/user/iamaiek/chime/115131140966920192
—_

Figura 4: LOMO Kompact Automat.
Fonte: http://blurdotblog.com/2009/01/lomo-Ic-a/

Apesar de ter a distingdo de ser a primeira camera fotografica totalmente
automatica a ser fabricada em territério soviético, a verdade é que a LC-A era

basicamente uma reproducédo do modelo feito no Japao:

A LOMO LC-A era na verdade uma verdadeira (e muito descarada) cépia da
Cosina CX-2. A parte de seu mecanismo distinto de cobertura de lentes (a
Cosina apresentava uma cobertura rotativa, enquanto a LOMO LC-A tinha
por caracteristica uma abertura mecanica deslizante, da qual o vice-ministro
gostava muito), toda a construgdo da LOMO LC-A era muito parecida com a
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cémera japonesa: a mesma extensdo de tampa dentada, a inscricdo nas
partes frontal e superior, o flash em sapata, o visor, o obturador, quase tudo
até o menor dos detalhes parecia similar. As fungdes disponiveis na Cosina,
ou seja, a exposicdo automatica e as quatro opgdes de alcance também
estava incluidas na LOMO LC-A®* (LOMOGRAPHY, 2012, online, tradugdo
do autor)

A producdo em massa da LOMO LC-A foi iniciada em 1984 com uma
manufatura mensal de 1100 unidades voltadas inicialmente para a populacdo da
Unido Soviética — e, eventualmente, para todos os paises sob influéncia do bloco
comunista, como Cuba —, mas as cameras que chegavam ao publico final ndo eram
comparaveis em qualidade a original japonesa. Pelo contrario, a mais nova
tecnologia soviética em fotografia ficou famosa pela falta de fidelidade das imagens
finais em relagdo a cena real apresentando “cores ligeiramente supersaturadas,
nitidez quebradica e vinhetas perfeitas que causavam um efeito de tunel nas fotos”®

(LOMOGRAPHY, 2012, online, tradug¢ao do autor).

5.2 Popularizagdao mundial e criagdao da Lomographic Society International

Mesmo apos a dissolugdo da Unido Soviética, em 1989, a LOMO LC-A
continuou sendo produzida na cidade de Leningrado (agora chamada de Séao
Petersburgo) e distribuida entre os paises do leste europeu ex-membros do bloco
soviético. Mas foi somente em 1991 que a sua influéncia se tornou genuinamente
global. Neste ano, durante uma viagem de férias em Praga, capital da entdo
Checoslovaquia, dois estudantes austriacos — Matthias Fiegl e Wolfgang Stranzinger
— descobriram a LOMO Kompact Automat em uma loja da cidade e resolveram
registrar as suas férias com a camera. Apds voltarem para Viena e revelarem as
fotografias, os austriacos se depararam com imagens distintas das esperadas,

marcadas por efeitos que os dois nunca tinham visto em fotos de outras cameras.

Os resultados nos enlouqueceram. Algumas eram apenas fotos comuns,

% Traduc8o para o portugués de “The LOMO LC-A was in truth a real (and rather cheeky) copy of
the Cosina CX 2. Aside from the different lens-cover mechanism (the Cosina had a rotating
cover whilst the LOMO LC-A was characterized by it's mechanical sliding door, which the Vice
Defense Minister really liked) the whole construction of the LOMO LC-A was very much like the
Japanese camera: the same dimpled cover extension the inscription on the front and top, the
hot shoe flash, the viewfinder, the shutter release, almost everything down to the smallest detail
looked similar. The functions that were available with the Cosina, namely, the automatic
exposure and four range settings were also included in the LOMO LC-A."

Traducdo para o portugués de “slightly oversaturated colours, crisp sharpness and perfect
vignettes (the tunnel effect in the photos)”
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mas outras tinham umas marcas de cores intensas e desfocadas. Pequenos
detalhes que vocé normalmente n&o perceberia pareciam saltar do papel®
(STRANZINGER apud DRAKE, 2000, online, traducéo do autor)

Rapidamente, o interesse em reproduzir aqueles efeitos fotograficos e possuir
uma camera semelhante se espalhou entre amigos e familiares dos estudantes, que
notaram nisto uma oportunidade comercial (LOMOGRAPHY, 2012). Assim, eles
realizaram — entre 1991 e 1992 — diversas viagens para a Russia, durante as quais
compravam um grande numero de cameras fotograficas LC-A com a intengédo de
contrabanded-las para a Austria e satisfazer a demanda de seus conterraneos.

Seguindo a crescente popularidade que as fotos tiradas com a camera russa
estava gozando em sua cidade natal, Fiegl e Strazinger decidem criar, em 1992, a
Lomographic Society International (LSI) — nome fantasia para Lomographische AG —,
uma companhia focada na importacdo e revenda de cadmeras LC-A da Russia e
dedicada em difundir mundialmente o conceito de lomografia® como um movimento

artistico e fotografico.

A lomografia é baseada na ideia de que vocé pode criar fotos Unicas e
significativas durante o seu dia a dia. E sobre aceitar os defeitos em suas
imagens, incluindo fotografias desfocadas ou mesmo o acidental dedao na
foto® (STEVE'S DIGICAMS, 2012, online, tradugéo do autor)

No mesmo ano de sua fundacédo, a LSI realizou a primeira mostra fotografica
composta exclusivamente de fotos geradas por maquinas LOMO Kompact Automat
em um espaco cedido pelo Conselho da Cidade de Viena. Durante esta exposigao,
700 cameras LC-A foram vendidas.

Ja no ano de 1994 a lomografia teve a sua primeira presenga virtual através
do enderegco www.lomo.com, este espaco seria totalmente remodelado trés anos
depois sob o dominio www.lomography.com — utilizado até hoje —, que buscava
congregar todos os adeptos do movimento no mundo apresentando funcionalidades
de loja, galeria e comunidade virtuais. Também em 1997, a LSI organizou o primeiro
Congresso Mundial de lomografia em Madrid, na Espanha.

Mas foi somente em 1998 que a LS| comeca a fabricar a sua primeira camera

% Traduc8o para o portugués de “The results blew our minds. Some were just ordinary snapshots,

but others had these rushes of blurred, intense color. Little details you'd normally miss seemed
to jump off the print”

Tradugdo do autor para o portugués de “Lomography”

Traducdo para o portugués de “Lomography is based on the idea that you can create meaningful
and unique photos in your day to day life. It is about embracing the defects in your images,
including blurry photos or even the occasional accidental thumb in the photo. ”

65

66



58

prépria, a Actionsampler. De produgao totalmente desvinculada da fabrica LOMO
russa — ja nesta época e atualmente ainda chamada de LOMO PLC —, esta camera,
totalmente feita de plastico, apresenta 4 lentes que tiram fotos sequenciais sobre um
filme 35mm.

O ano de 2001 marcou a companhia através do langamento da primeira loja
Lomography, na cidade-sede da companhia, Viena. A nova loja era dedicada para a
venda do portfélio de cameras da companhia — que naquela época era composto
pelas cameras Actionsampler, LC-A e Supersampler — além de uma diversa gama de
itens “lomograficos” produzidos pela empresa. Nos anos seguintes, a Lomographic
Society International viria a ingressar nos mercados de moda (2003) e de filmes
fotograficos (2009), todos entdo e ainda vendidos pelas lojas das rede Lomography
e voltados direta ou indiretamente ao nicho da fotografia analégica amadora.

O desvinculo completo da empresa austriaca com a inspiracéo russa so veio
a ocorrer em 2006, quando a LOMO PLC cessou a producao das cameras LC-A
para se focar na fabricagcao de itens militares e lentes para aplicagdes cientificas. Os
direitos de fabricagdo da camera fotografica, no entanto, foram comprados pela LSI,
que estabeleceu uma matriz produtiva na China e relangou o produto sob o modelo
LC-A+, vendido até hoje.

Hoje®, a Lomografic Society International atua principalmente através da
marca Lomography, cujos produtos sao vendidos pelo sistema de e-commerce do
portal, por revendedoras terceirizadas autorizadas ou através de sua rede propria,
composta por 40 lojas espalhadas em 20 paises na Europa, Asia, América do Sul e
América do Norte. Estas lojas estdo divididas em dois tipos: gallery stores — lojas
que dao énfase para a mostra de trabalhos em lomografia — e embassy stores —
lojas que incentivam a troca de conhecimentos entre entusiastas do movimento —,
conforme mostra a figura 5 (LOMOGRAPHY STORE GUIDE, 2012).

¢ Em outubro de 2012.
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Figura 5: Localizac&o das lojas da rede Lomography no mundo em 05 de outubro de 2012. Os pontos
azuis representam a localizacdo das embassy stores e os pontos vermelhos sao relativos as gallery
stores.

Fonte: http://microsites.lomography.com/stores/

5.3 Lomography.com

Conforme citado anteriormente, o website Lomography.com foi langcado em
seu formato atual no ano de 1997 como o principal agregador da comunidade
mundial de lomografia e esta organizado em formato de portal, possuindo seis areas
fundamentais, conforme distribuidas em seu menu inicial: loja virtual, informativo
institucional, galeria de fotos, galeria de filmes, revista e rede social — além de uma
sessdo de conteudo extra que nao se encaixa em uma das categorias citadas (FIG.
6).

Whal ane you Rooking o

Iomographw
Shap About Photos BAoaes Magazire Haormsas More

Welcome 1o Lomography? In the last 24 hours thems were 6,638 photos uplosded, 1,54 messages written, 1,108 comments made and 31,564 ikes given. Thanks!

Logen Fagiater  Lab Lomography Inbemational v

Figura 6: Menu de acesso do portal Lomography.com em 05 de outubro de 2012 com acesso as
diferentes sessdes do site.
Fonte: http://lomography.com

Todas as sessbGes da pagina tem acesso liberado para qualquer visitante,
porém possuem funcionalidades limitadas para usuarios que ndo sdo membros do
portal, que esta disponivel em 23 versbes com conteudo e linguagem diferenciados
— relativas ao site internacional e a versdes para 21 paises diferentes mais uma

versao exclusiva para o continente asiatico em inglés.
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5.3.1 Cadastro

Existem dois tipos de cadastro possiveis no site da Lomographic Society
International, o cadastro light e o cadastro completo.

O cadastro light corresponde a uma conta associada ao registro prévio em
outras redes — Facebook, Twitter, Vimeo e OpenID — e amplia a acessibilidade do
usuario ao site, permitindo que ele comente ou avalie todos os conteudos
disponiveis. Este tipo de conta € a maneira mais rapida de se poder criar uma
identidade dentro do Lomography.com, com o usuario podendo se conectar através
da sua conta ja existente em uma das redes citadas anteriormente, mas ainda assim
€ absolutamente limitada em relagao ao registro completo.

O cadastro completo é a unica maneira de o individuo poder participar
plenamente da comunidade Lomography, pois € somente através de uma conta
deste tipo que o usuario pode se beneficiar de funcionalidades fundamentais do site,
como a compra na loja virtual, o compartilhamento de fotos, inscricbes em sorteios e
concursos ou a participagao no programa de Piggy Points — pontos de fidelidade que
os membros podem trocar por descontos na compra de produtos. Ao realizar este
cadastro, o novo membro é exigido a criar um nome de usuario unico dentro do
portal, que subsequentemente correspondera a sua identidade dentro de todas as
atividades da comunidade. Outras informacdes requisitadas séo a definicdo de uma
senha, a informacéo do pais do candidato e de um endereco de e-mail valido — que
sera usado como um meio de comunicagao alternativo entre a companhia e o
usuario. Cidade, data de nascimento, género e referéncia de outro usuario (para que
ele ganhe Piggy Points), sao dados facultativos, assim como a opgao de
disponibilizar estes dados na sua home — a sua pagina pessoal dentro da

comunidade virtual de lomografia. (FIG. 7)
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Figura 7: Formulario de cadastro completo no portal em 05 de outubro de 2012.
Fonte: https://account.lomography.com/register

5.3.2 Loja virtual

O principal ponto de venda da Lomographic Society International é a sua loja
virtual, hospedada sob o dominio shop.lomography.com, e que pode ser acessada
para a compra de mercadorias pertencentes a quatro departamentos de produtos —
moda, filmes, acessorios e cAmeras — a partir de qualquer lugar do mundo. A grande
maioria dos itens vendidos através da loja virtual € pertencente a marca
Lomography, porém outras marcas também tem presenga minoritaria, principalmente
no departamento de filmes.

A loja virtual, diferentemente do resto do site, esta disponivel em apenas 10
idiomas — Inglés, Portugués, Espanhol, Italiano, Alem&o, Holandés, Turco,
Mandarim, Japonés e Coreano — e ¢é plenamente integrada as outras

funcionalidades do portal, principalmente através do programa de Piggy Points.
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O programa de Piggy Points consiste em uma promogédo permanente de
incentivo ao crescimento da comunidade virtual de lomografia. Segundo as regras
deste programa, agdes que contribuem para o crescimento da comunidade — como
recomendar novos usuarios, escrever artigos ou fazer o upload de fotos que sejam
escolhidas outros membros da comunidade - se transformam em pontos
temporarios chamados Piggies que podem ser usados como forma de desconto na
compra de produtos no site shop.lomography.com. Segundo a cotagao de 05 de
outubro de 2012, cada Piggy corresponde a 1 Euro, Délar ou Libra — de acordo com
a loja acessada pelo usuario — de desconto no valor final da aquisigao (excluindo
custos de remessa). Ja no momento de inscrigdo no portal, 0 novo membro adquire
10 Piggy Points como uma forma de incentivo a consumir e se ambientar com a loja
virtual.

As compras dentro da loja virtual podem ser realizadas por qualquer individuo
que tenha se registrado no portal e que possua um cartdo de crédito de bandeira
internacional — Visa, Mastercard, American Express, Diners, Hipercard e Aura — ou
via PayPal®®. Estdo disponiveis também formas de pagamento especificas para
consumidores de certos paises — no Brasil, por exemplo, podem ser realizados
pagamentos através de transferéncia bancaria nacional ou pelo sistema
PagSeguro®.

Atualmente™, a loja virtual disponibiliza em catalogo 220 variedades de

produtos distribuidos entre 39 categorias nos quatro departamentos.

5.3.3 Institucional

As informagdes institucionais da empresa, organizadas no portal sob o menu
lomography.com/about, compreendem todo o tipo de informagbdes que podem ser
uteis para compreender melhor o conceito de lomografia. Através desta sessao do
site, qualquer individuo pode se inteirar sobre todos os aspectos da Lomographic
Society International, sobre o funcionamento da comunidade virtual, sobre o
movimento artistico da lomografia, ou mesmo sobre citagdes da imprensa sobre o

nicho de foy cameras.

% http://paypal.com
% http://pagseguro.com.br
 Em 05 de outubro de 2012
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Nesta area do site sdo apresentadas as 10 Regras douradas da lomografia™,
conjunto de diretrizes divulgadas simultaneamente a fundagdo do movimento, em
1992, e que representam condigdes sine qua non para se integrar ao “estilo de vida

analdgico” proposto pelo movimento. Estas regras séo:

1) Leve sua camera onde vocé for;

2) Use ela a qualquer hora — dia ou noite;

3) lomografia ndo é uma interferéncia em sua vida, mas parte dela;

4) Experimente a foto do quadril; [referente a fotografia aleatéria, sem
expectativas]

5) Aproxime os objetos o mais proximo possivel de seu desejo lomografico;

6) N&o pense;

7) Seja rapido;

8) Vocé nao tem que saber antes o que vocé capturou em filme;

9) Nem depois;

10) N&do se preocupe com nenhuma regra;’? (LOMOGRAPHY, 2012, tradugéo do

autor)

E nesta sessdo também que estdo disponiveis os meios de contato com a LSl

e 0 nome dos representantes da empresa em cada pais.

5.3.4 Fotos e Filmes

Nos enderegos lomography.com/photos e Ilomography.com/movies, 0s
usuarios tem acesso a uma imensa gama de trabalhos de lomografia realizados,
respectivamente, dentro dos campos de fotografia e cinema — esta ultima, uma
modalidade artistica tornada possivel através da utilizacdo de certas cameras de
video analdgicas e manuais, como a Lomokino, comercializada pela propria LSI.
Todas as produgdes expostas dentro destas sessdes sao retiradas diretamente de

trabalhos enviados pela propria comunidade virtual do site e estdo organizadas por

' Tradugdo do autor para o portugués de “10 Golden rules of lomography”

2 Tradug8o para o portugués de “1) Take your camera everywhere you go. 2) Use it any time -
day and night. 3) Lomography is not an interference in your life, but part of it. 4) Try the shot
from the hip. 5) Approach the objects of your Lomographic desire as close as possible. 6) Don't
think. 7) Be fast. 8) You don't have to know beforehand what you captured on film. 9)
Afterwards either. 10) Don't worry about any rules.”
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diversas categorias, como a camera utilizada, o horario do dia que a foto foi tirada ou
mesmo a cidade em que aquele momento foi registrado. A estas categorias soma-se
a funcionalidade de fotografias ou filmes mais populares, que ficam expostos na
capa de suas sessdes e sao escolhidos diretamente pela comunidade
Lomography.com através da fungcdo Selected, onde os membros do portal podem
votar nos trabalhos que acham mais interessantes — utilizando os botdes / like this

photo, para fotografias, e I like this movie, para filmes. (FIG. 8)

| like this photo

Figura 8: Exemplo de fotografia enviada pela comunidade em 06 de outubro de 2012 e da
funcionalidade / like this photo.
Fonte: http://lomography.com/photos/selected

5.3.5 Revista

A revista Lomography, hospedada sob o dominio lomography.com/magazine é
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uma curadoria de diversos conteudos produzidos pela comunidade adepta da
lomografia. Neste espaco, sdo publicadas informacgbes sobre eventos, exposigdes,
competigdes, artigos, dicas e noticias que abordem a lomografia e o estilo de vida
analdgico”™. Todos estes conteldos — que s&o atualizados diariamente — s&o
selecionados pelos editores do portal entre materiais proprios da LS| ou enviados
pela comunidade. O envio de materiais para subsequente publicacido € uma escolha
dos usuarios, que garantem a LS| o direito de aceita-los ou ndo. Caso publicados, os
usuarios estéo sujeitos a ganhos de pontos no programa de Piggy Points para serem
utilizados dentro da loja virtual do site, mas ndo recebem nenhum valor em dinheiro
por suas producoes.

Assim como o resto do portal — excetuando a loja virtual —, a sessdo da
revista Lomography esta dividida em 23 subeditorias, de acordo com o pais e a

lingua dos usuarios.

5.3.6 Rede social

A sessdo Homes, localizavel pela URL lomography.com/homes, € a rede
social propria do portal Lomography.com, e € o principal meio de interagédo entre os
membros da comunidade virtual de lomografia.

Dentro desta rede social, cada membro que realizou um cadastro completo
dentro do portal é possuidor de uma home, similar a uma pagina pessoal dentro de
outras redes sociais como o Facebook, acessivel de maneira publica por qualquer
outro usuario registrado no site. A home de um membro é onde todo o conteudo
enviado por aquele membro estara disponivel — albuns, fotos, artigos, prémios
ganhos, etc — e também consiste em um endereco de contato com o usuario. (FIG.
9)

 Tradugdo do autor para o portugués de “analogue lifestyle”
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Figura 9: Exemplo da home do usuario yiyo dentro do portal Lomography.com em 06 de outubro de
2012. Fonte: http://www.lomography.com.br/homes/yiyo

Similar a rede social Twitter, os usuarios podem “seguir’ uns aos outros
através de uma funcionalidade presente em todas as homes pessoais da rede.
Optando por seguir algum usuario, o individuo seguidor recebe em tempo real um
registro de todas as atividades do seguido, como o envio de novas fotos ou artigos.
Também é possivel aos membros da comunidade entrar em contato uns com os
outros por meio de um servigo de mensagens internas, assim, adeptos da lomografia
com interesses especificos em comum ou de uma mesma regiao podem interagir

diretamente, sem a necessidade de sair do ambiente virtual do portal.

5.4 Outras extensdes da comunidade de lomografia

Apesar de ser o meio oficial de representagdao do movimento da lomografia, o
portal Lomography.com ndo € o unico ponto de contato da comunidade virtual
organizada em torno dela. Como outros veiculos importantes na propagagao da
lomografia podem ser citadas as paginas oficiais do conceito gerenciadas pela LSI
dentro das redes sociais Twitter’* (FIG. 10) e Facebook™ — com cerca de 66 mil e

455 mil seguidores, respectivamente.

74

http://twitter.com/lomography
5 http://fb.com/lomography



67

Buscar L+
' T L R BRI e el YT AT ol 1 T T
f Lomography @ W Segui d
Iomograph} 16.536
F The largest analogue photography community, site and store in the
L d 293 h
. “lﬂ;: e lomography com EE.TIE
I
| . L e - e .
5,_]': _%m"ﬂ'q F R = i !
" Siga Lomography ‘ Tweels Todes | Sem respostas
A Lomaography E
m - Wig love captunng almost everything In our surroundings! Qur shutter
hamds? VWe can't keep them calim sometimes! ow ly/eusz !
g : |
Inscreva-se Lomography
. : ﬂ Happy Monday! We just extended our Super Weekend Deals! Save .
3 EE O I ol e 35% on the LC-A+ Russia Day and much more - bil ly/SIBaTC E
| Tweets > 3
¥ Seguindo I Lomography !
i = - ﬂ e Lim is a hair designer who loves fashion, photography, and wha &
Q o i | enjoys her work 50 muchl Check out her DY project! ow hieit\i

Figura 10: Pagina da Lomographic Society International dentro da rede social Twitter em 07 de
outubro de 2012.
Fonte: http://twitter.com/lomography

Estas presencas, complementadas pela existéncia de outros sites e
publicagdes nao oficiais dedicados a lomografia, auxiliam a difundir o "estilo de vida
analdgico" além dos limites do portal Lomography.com e unificam a comunidade em
torno do nicho de fotografia e cinema lomograficos — ou seja, analdgico e

experimental, mas de alto valor simbdlico por seus praticantes.
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6 METODOLOGIA DE PESQUISA E ANALISE

Conforme citado no capitulo de introducéo, para que fosse possivel relacionar
da melhor maneira os conceitos trabalhados com os objetivos desta monografia,
optou-se pela utilizagdo do estudo exploratério qualitativo como metodologia de
pesquisa neste trabalho. A pesquisa exploratéria tem como pressuposto
proporcionar uma visao geral sobre determinado assunto (GIL, 1999, p. 43), e foi
escolhida principalmente devido as particularidades da Lomographic Society
International e do nicho no qual ela atua, que nao permitiam a tomada de conclusdes
prévias a respeito da tematica do trabalho. Este tipo de pesquisa também ¢é util na

apropriacédo do conteudo ja disponivel sobre os conceitos trabalhados:

Uma exploragdo comega normalmente com uma busca de dados
publicados. Além disso, os pesquisadores normalmente procuram pessoas
bem informadas sobre o assunto, especialmente aquelas que tem posi¢des
claramente definidas sobre aspectos controvertidos do problema.
(COOPER; SCHINDLER, 2001, p. 74)

O processo de composicao do conteudo deste trabalho através do método de
pesquisa exploratoéria foi dividido em trés etapas.

A primeira, uma fase de analise da bibliografia disponivel sobre os conceitos
de economia do virtual, comunidades virtuais e mercados de nicho, apresentada nos
capitulos 2, 3 e 4, respectivamente. Este processo foi considerado essencial para a
viabilidade do trabalho pois permitiu esclarecer o que ja existia publicado sobre os
conceitos citados, evitando o retrabalho e permitindo que se partisse de um ponto
muito mais avancado em relagdo a teoria (GRESSLER, 2004, p. 132).
Corroborando este ponto de vista, Gil (1999, p. 65) afirma que a pesquisa
bibliografica permite “ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito
mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente”.

Também foi realizado um estudo sobre a empresa Lomographic Society
International, descrito no capitulo 5 deste trabalho, onde se buscou dar énfase ao
processo histérico de surgimento e consolidagdo da empresa em seu momento de
mercado atual, bem como retratar detalhadamente a sua presenga virtual e as
funcionalidades de seu portal, principal ponto de venda da marca e o endereco de
sua comunidade virtual. Se optou por esta modalidade de estudo porque ela permite

uma compreensao profunda do passado e do presente do objeto de estudo e, por
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ser focada, delimita de maneira ampla e detalhada as caracteristicas da empresa
escolhida (GRESSLER, 2004, p. 55). Segundo Yin (apud GIL, 1999, p. 73), € um
“‘estudo empirico que investiga um fendbmeno atual dentro do seu contexto de
realidade”, gerando um retrato unico e fidedigno do objeto — nesta situagéo, a
Lomographic Society International —, algo que seria praticamente impossivel através
de outros métodos de pesquisa.

Finalmente, foram realizadas entrevistas em profundidade com consumidores
membros da comunidade virtual da marca. Estas entrevistas tiveram como foco a
compreensao do relacionamento entre os entrevistados e a empresa, através de sua
participacdo comunitaria. A aplicagdo deste método foi escolhida pois permite
“‘explorar a fundo alguma experiéncia vivida em condi¢des precisas” (GIL, 1999,
p.120) pelos entrevistados. A condigdo escolhida, neste caso, foi a sua participagao
na comunidade da marca. O método também permite “obter do entrevistado o que
ele considera os aspectos mais relevantes do [...] problema” (LOPES, 2006, p. 105)
de pesquisa, ndo deixando todas as interpretagdes a critério do investigador, o que
poderia enviesar a pesquisa e descreditar os resultados obtidos.

A descricdo do processo de entrevistas e as conclusbdes alcangadas através

deste método serédo apresentadas a seguir.

6.1 Entrevistas com os membros da comunidade virtual

Conforme citado anteriormente as entrevistas em profundidade foram
realizadas presencialmente, por telefone ou via Skype. O corpus das pesquisa foi
composto por 6 usuarios da comunidade virtual do portal Lomography.com que
também sdo consumidores de produtos vendidos da Lomographic Society
International. Os 6 entrevistados — 3 homens e 3 mulheres com idades entre 19 e 37
anos —, foram escolhidos com base em uma atividade minima dentro da

comunidade, medida através dos seguintes pré-requisitos:

1) Ter feito o upload de algum album préprio para o portal;
2) Ter recebido algum prémio’®;

3) “Seguir’ e ser “seguido” por pelo menos um membro;

®  Segundo o sistema da comunidade, sdo premiages simbdlicas dadas aos usuérios apos eles

realizarem determinadas contribuicdes ao portal. O ganho de algum prémio do portal representa
gue o usuario teve um minimo de atividade na comunidade
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4) Ter sido ativo na comunidade menos de um més antes da realizacdo da
entrevista;

5) Ser residente do Brasil;

As entrevistas foram marcadas a partir de um contato inicial pela propria
comunidade, através da utilizagdo da ferramenta de mensagens entre usuarios
disponibilizada pelo portal Lomography.com. Apds este primeiro contato de
contextualizagdo do trabalho proposto e um convite ao didlogo com o pesquisador,
as entrevistas ocorreram de acordo com a disponibilidade dos usuarios. Deu-se
preferéncia para interagbes ao vivo, mas, nos casos onde nao foi possivel realizar
este tipo de encontro, outros métodos de didlogo em tempo real foram utilizados. No
total foram realizadas trés entrevistas ao vivo, duas por telefone e uma através do
Skype. Todos os dialogos foram gravados em audio com consentimento informado
dos entrevistados.

As entrevistas em profundidade n&o tiveram um roteiro fixo, sendo
flexibilizadas caso a caso para se obter a maior quantidade de informacdes
relevantes dos entrevistados. Em termos gerais, as entrevistas buscaram

compreender trés pontos:

1) Envolvimento dos entrevistados com a lomografia;
2) Motivagdes de consumo dos entrevistados em relagao a marca;

3) Relagao dos entrevistados com a comunidade;

Para fins de melhor compreensdo, as respostas dos usuarios serao
associadas ao seus nomes de usuario dentro da comunidade, identificaveis através
da URL www.lomography.com/homes/nome, para encontrar um entrevistado na
comunidade, basta incluir o seu nome de usuario em substituicado a palavra “nome”
na URL citada. Nos proximos subcapitulos, estas respostas serdao cruzadas com as
teorias trabalhadas até o momento, buscando se obter os subsidios para que os

objetivos aos quais o trabalho se propde sejam alcancados.

6.1.1 Envolvimento dos entrevistados com a lomografia

O foco nesta etapa da entrevista foi mapear como os usuarios chegaram até a
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marca e quais foram os principais aspectos que os fizeram optar pela participacao
no movimento da lomografia e, de maneira mais ampla, no nicho de foy cameras. A
partir dos capitulos anteriores, foi possivel inferir que a presenca online da marca
tem uma importancia chave na difusdo da lomografia e seus objetivos. As respostas
dos entrevistados pareceram confirmar este pressuposto, uma vez que trés dos seis
participantes da pesquisa afirmaram ter entrado em contato com o movimento pela
primeira vez através de pesquisas na internet. Para o usuario grazzera, identidade
no portal Lomography.com de Gustavo Razzera, é dificil explicar como se deu este
primeiro contato, mas ele certamente ocorreu através dos meios online,
provavelmente pela leitura de blogs sobre o tema. O usuario lucasmussoi (Lucas
Mussoi) concorda e afirma que este primeiro contato ocorreu de maneira acidental,
sendo apenas apos ter visto as primeiras fotos de lomografia em uma navegagéo
descompromissada na web que ele comegou a se interessar pelo tema e pesquisar
especificamente sobre o movimento. Estes relatos podem ser usados para se ter
uma nocgao do nivel de eficacia do marketing online da companhia, que, através da
construgcao de uma ampla presenca na internet, possibilitou o contato da marca com
individuos que nao tinham qualquer relacionamento anterior com seus produtos ou
sua base de consumidores.

O usuario pitfall (Glauber Gongalves), no entanto, conta que seu caminho até
a lomografia foi indireto, apesar de também ter ocorrido através da internet. Seu
conhecimento do movimento e, consequentemente, da marca Lomography, se deu
através de uma de suas poucas concorrentes dentro do mercado de toy cameras, a

camera Holga:

[...] um dia, de uma forma meio randémica assim, eu comecei a procurar
pela fotografia artistica na internet e acabei batendo de frente com a camera
Holga. Ai, a partir da Holga eu comecei a me interessar e comecei a buscar
na internet, dai uma coisa levou a outra: eu acabei descobrindo a lomografia
a partir da Holga, que, apesar de ndo ser uma das cameras que a
Lomography fabrica, se encaixa na proposta

Esta resposta permite inferir que a posigdo hegemoénica da marca dentro de
seu nicho, a transformou em quase um sindnimo da totalidade do nicho. Ao afirmar
que a Holga nao é fabricada pela LSI, mas se encaixa dentro das propostas da
lomografia, pitfall posiciona a marca dentro do mercado de foy cameras de maneira

semelhante a relagdo existente entre a marca Gillette e 0 mercado de laminas de
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barbear descartaveis, onde o nome da marca pode ser usado como um sinénimo do
mercado como um todo. Assim, da mesma forma que genericamente uma lamina de
barbear pode ser chamada de Gillette, independente da sua marca, a uma toy
camera também podem ser atribuidos os valores pregados pela lomografia e, a
partir disso, situar este produto dentro do movimento fomentado pela marca.

Mas o meio online ndo € a unica maneira através da qual os usuarios entram
em contato com a proposta pela primeira vez. As recomendagdes de amigos e
conhecidos que ja sdo praticantes da lomografia também tem um peso muito forte
na difusdo do movimento. Da mesma forma que a aproximacao online, este tipo de
contato se da de maneira casual, como exemplificado na situagao vivida por Marcela

Donini, usuaria da comunidade sob o ID marcela_Id.

[...] eu estava cobrindo um carnaval aqui em Porto Alegre como reporter e
o fotégrafo que estava comigo tinha uma lomo. E eu nunca tinha visto. Isso
era em 2008. Ele estava com a camera profissional dele e tinha uma lomo,
uma Actionsampler, aquela de quatro lentes, e eu disse 'o que é isso ai
Cristiano, pelo amor de deus'. E ele me respondeu que era uma camera de
plastico de quatro lentes, que as fotos saem na sequencia e tal. E eu fiquei
encantada.

E interessante também notar que, como aconteceu com marcela Id, os
amigos que proporcionaram este primeiro contato as duas outras entrevistadas,
Jjuwinge (Juliana Winge) e andescva (Andréia Vargas), também estavam
relacionados fortemente a ao campo da fotografia, seja em suas atuacdes
profissionais ou em sua formagao académica, backgrounds que podem servir como
uma forma de validagdo de suas opinides relacionadas a fotografia, influenciando as
entrevistadas com sucesso dentro deste campo.

Os usuarios se consideram inseridos no nicho de fotografia experimental em
diferentes niveis. O principal aspecto citado pelos entrevistados como fator de
atracdo para este nicho é a surpresa dos resultados obtidos, em geral muito distintos
das expectativas prévias existentes durante o ato de tirar a foto. Para juwinge, o

fator imprevisibilidade € um grande motivador:

[...] gosto de descobrir coisas novas e inventar. Mas eu gosto de fazer
coisas novas € mesmo nao saber o que estou fazendo. Porque se eu pego o
telefone [celular] eu sei o que eu estou fotografando, mas eu tenho um filme
la em casa que eu ndo revelo nunca e agora eu quero saber o que tem
dentro. Entdo, isso é muito legal.

pitfall acredita que a fotografia experimental analdgica permite capturar o



73

momento de maneira unica, o passando uma sensacido de participagdo maior na
producao da foto em relagdo a fotografia analdgica. O usuario também alerta que
esta imprevisibilidade pode gerar decepg¢des com o resultado final, mas que € uma
possibilidade compensada pelos produtos positivos que é possivel se obter. Para
andescva o que atrai “é a brincadeira” envolvida, ela afirma que esta possibilidade
de a foto “ndo funcionar” funciona mesmo como um motivador. Sobre suas
experiéncias com a Diana Mini, uma das cameras fabricadas pela LSI, ela conta que
até se apropriar plenamente das fungbes da camera, passou por alguns resultados

negativos:

A Diana Mini tem poucos recursos, vaza a luz as vezes, tu queima o filme.
Até tu te ambientar... Mas depois ela fica muito legal. Primeiro pode dar um
monte de coisa errada. Eu gastei uma grana em slides e, assim, um rolo de
36 tirava s6 meia duzia de fotos que eu conseguia aproveitar justamente por
causa disso.

Questionado sobre a razdo de optar por uma cdmera analdgica de fotografia
experimental em relagdo a uma camera digital com tecnologia mais avangada,

lucasmussoi respondeu que as fotos de lomografia entregam melhores resultados:

Eu ja tirei fotos com cameras digitais, tentei fazer umas imagens legais e
tudo mais, mas nunca consegui que ficasse tdo boas como as que eu tiro
com a lomo. E também tem [...] aquele lance de tirar a foto na hora, de
qualquer coisa, a qualquer momento, de ndo saber como vai ser a foto até tu
revelar. E demais aquilo.

E marcante também em alguns entrevistados uma certa desassociacéo da
fotografia experimental com toy cameras apos determinado periodo, quando se
afastam deste nicho para direcionar o seu foco para outros espectros de atuagao,
como a fotografia analdgica profissional. Este foi o caso de grazzera, que, segundo
suas préprias palavras, tirou algumas fotos com sua Diana, mas acabou parando e
“nao foi muito longe” na utilizacdo desta camera. A mesma situagao foi relatada por

andescva, que afirma nao utilizar mais tao frequentemente a sua Diana Mini:

Eu evolui para fora da Lomo, mais para a foto analégica mesmo, eu comprei
uma camera analogica, eu gosto muito também de fotografar preto e branco
e tal. Entao, offline eu sou mais da foto analégica.

Devido a sua atuagcédo como fotégrafo profissional, grazzera leva esta
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inclinacao pela fotografia analdgica profissional mais longe e age como difusor desta
causa a partir da conducdo de cursos sobre o tema semanalmente. Da mesma
forma, mas indo de encontro ao nicho, e ndo se afastando dele, a usuaria
marcela_Id, ministra, desde 2011, oficinas praticas sobre toy cameras. Com a sua
quinta edicdo tendo sido realizada em novembro de 2012, a oficina € uma iniciativa
da entrevistada que foi motivada pelo constante questionamento que a faziam em

relagcado as nove toy cameras que possui.

6.1.2 Motivacdes de consumo dos entrevistados em relagdo a marca

Outro objetivo do processo de entrevistas foi compreender o que atrai o
consumidor a respeito dos esforgcos de marketing da marca. Considerando a regra
dos quatro Ps, estabelecida por Kotler foram avaliados fatores da marca
Lomography relativos a produto, preco, ponto de venda e comunicagdo. Cabe
relembrar que, embora o foco da empresa seja a venda e fabricagdo de cameras
fotograficas, ela também trabalha com filmes, equipamentos de fotografia e
acessorios de moda.

Quanto aos produtos, mais especificamente sobre as cameras e filmes da
maquina, ha entre os entrevistados uma percepc¢ao de baixa qualidade. No caso da
camera as ressalvas sao relativas a durabilidade. Trés dos seis entrevistados
relataram ter tido algum tipo de problema técnico com alguma de suas cameras,
mas duas delas, marcela_Id e juwinge, ressaltam que o sistema de garantias da
marca, considerado muito positivo, ndo permitiu que este fato causasse maiores
transtornos. Para juwinge, a idoneidade da marca funciona como um fator de

decisao por consumir produtos da LSI e ndo de outras concorrentes:

A Lomography é uma marca gigantesca que tem em qualquer lugar. Mas
essas outras eu nao sei a procedéncia, ndo sei se vou conseguir trocar facil
se estragar, é também pela garantia e nao tanto pela grife “lomo”

A confiabilidade do sistema de garantias é outro aspecto que influencia como

a entrevistada percebe os produtos da empresa:

Eu tive uns problemas com a minha Fisheye [um dos modelos de camera
vendidos pela LSI] e eles trocam na hora. E isso € uma coisa legal, eu entro
l& no site e eles me respondem, tiram qualquer duvida. E bom que seja
assim, porque hoje as coisas sdo muito descartaveis, as coisas estragam e
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tu joga fora, ndo adianta arrumar.

marcela_Id passou por situagao semelhante com sua Diana Mini, outro
modelo da marca, e o sistema de garantia também a ajudou. Questionada sobre ter

se arrependido ap6s adquirir um equipamento defeituoso ela respondeu:

N&o, ndo me arrependi. Essa eu comprei na loja mesmo, la no Rio e ela
trancava muito o filme, dava muito problema. E dai, quando eu fui de novo
pro Rio no ano seguinte, eu levei. Até ja tinha passado a garantia e eles
trocaram para mim. O sistema [de garantia] € muito bom. Eles foram muito
legais também porque eu tinha perdido umas das partes do flash e eles me
deram uma nova.

Os produtos da marca Lomography sédo reconhecidos também por seu valor
estético, para juwinge as cameras da marca sado “muito bonitas”. marcela_Id
concorda, mas nao vé outras diferencas de qualidade entre as suas cameras

fabricadas pela LSI e a Holga que ela também possui:

A Unica diferenga que eu vejo é em relacdo as [cAmeras] da Lomo serem
mais bonitas visualmente. Porque as duas Holga que eu tenho sdo mais
pesadonas, ndo tem nada. Enquanto as da Lomo sdo todas engracadinhas,
coloridas. Eles se preocupam muito com isso, os livros também sao assim,
com uns textos bonitinhos. Mas tecnicamente eu néo vejo diferencga.

andescva, no entanto, faz uma ressalva que alguns produtos, como os filmes,
sdo caros demais para o valor cobrado. A mesma percepgao € compartilhada por
ptifall, que acredita que “as vezes fica um pouco caro”, principalmente pelo fato de
que muitos dos produtos sdo importados, especialmente os comprados através do
site.

Conforme relatado no capitulo 5, o portal € o principal ponto de venda da
empresa, mas as lojas da rede propria e os pontos de venda terceirizados
representam portas de entrada para a aquisicado de produtos da marca. Talvez pela
loja prépria existir no Brasil apenas nas cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo,
muitos dos entrevistados relataram ter realizado a sua primeira compra de uma
camera da marca Lomography durante viagens internacionais. Alguns fatores
citados que influenciaram nesse processo de compra foram a indisponibilidade dos
produtos em lojas nacionais, a influéncia de amigos e estimulos de compra de
oportunidade. Apds a primeira compra, o site aparentemente se torna o ponto de

venda de preferéncia da maioria dos usuarios. Cinco dos seis entrevistados afirmam
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ja ter realizado compras através da loja virtual, que também serve para alguns
usuarios como um modo de conseguir itens que sao dificeis de encontrar offline,
como filmes 120mm ou livros sobre fotografia experimental. Para pitfall, quanto mais

se incorpora a lomografia, mais o usuario se torna dependente do site:

[...] o proprio site da Lomography fornece esses materiais. Entdo tu participa
mas eles também tem aquela coisa dos itens que tu pode comprar. Eu
percebo assim a Lomography: como um misto de comunidade e way of life,
eles oferecem itens que tu pode comprar para ter este way of life.

O sistema de Piggy Points, programa de descontos do portal citado no
capitulo 5, também serve para incentivar os usuarios a continuarem consumindo. O
programa funciona como um programa de fidelidade que, a cada contribuicado de um
membro a comunidade, ele ganha pontos que podem ser usados para abater o valor
das compras realizadas através da loja virtual. Os pontos também séo entregues em
datas festivas, como o dia de inscricdo do usuario e na semana de seu aniversario.
Segundo marcela_Id, os pontos sdo um atrativo para ela consumir mais através do
site, e também para realizar compras de cameras para as suas oficinas.

A principal critica ao sistema da loja virtual € em relagéo as constantes faltas
de estoque sofridas por alguns produtos, que acaba desencorajando os impulsos de
compra dos consumidores. Também ha criticas por parte de alguns usuarios em
relagdo a comunicagao utilizada no site — especialmente na loja virtual —, que por
vezes acaba sendo muito estilistica e pouco pratica.

Quanto a comunicagdo da marca Lomography como um todo, ha uma
percepcado que os seus produtos estdo deixando de ser de consumo exclusivo de
consumidores de nicho para se massificarem, o que torna a marca mais conhecida.
Porém, segundo alguns entrevistados, acarreta em uma perda das motivagdes
iniciais do movimento. Para andescva, a massificagcdo da marca € valida pois ajuda
a divulgar a foto analdgica, mas ao mesmo tempo a torna muito mais comercial do

gue conceitual:

Virou uma coisa muito mais comercial do que aquele movimento inicial de
reativar a fotografia analdgica, aquela coisa mais purista de foto analégica
mesmo. Virou uma exploragdo de marca, e na onda da marca tu acaba
comprando um monte de coisas que tu nao precisa e pensa 'mas ah, é da
Lomography', isso me incomoda também. Mas eu acho valido pela
divulgacgéo da fotografia analdgica, acho bacana esse retorno.
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Esta visdo é compartilhada por juwinge, que acrescenta que esta
massificacdo ndo € acompanhada de participagao pelos novos consumidores. Para
ela “a missdo deles se perde um pouco nessa popularizagdo, sem que as pessoas

saibam o que é e participem”.

6.1.3 Relagao dos entrevistados com a comunidade

Outro fator de analise foi a relagcdo dos entrevistados com a comunidade
virtual da Lomographic Society International, parte do portal Lomography.com. Nesta
etapa, os entrevistados foram questionados sobre pontos como o seu nivel de
atividade dentro da comunidade, quais aspectos os atraem com relagao ao sistema
de comunidade fomentado pela empresa e as suas percepgdes criticas sobre este
sistema.

Uma vez que o cadastro do portal Lomography.com é unificado para todas as
sessdes do site, muitos usuarios se inserem na comunidade a partir do momento
que realizam alguma compra pela loja online, quando sdo recepcionados em sua
home por uma mensagem-convite da empresa os convidando a participar das
discussoes, ler os artigos e conhecer o trabalho de outros membros da comunidade.
Outros entrevistados tomaram a decisdo de realizar um cadastro para participarem
da comunidade apds terem descoberto fotografias de outros usuarios durante
pesquisas na web. Para lucasmussoi, a comunidade congregar individuos de
multiplas nacionalidades serve como um chamariz para a descoberta do trabalho de

bons fotégrafos:

[...] na comunidade tem gente de todo mundo, muito pessoal da Europa e
tal, da Asia também. Esses caras sdo muito bons, os caras sdo demais
assim, fazem umas fotos muito boas.

Para pitfall a comunidade proporciona nao apenas a possibilidade de
conhecer o trabalho de outros fotdégrafos que possam te inspirar, mas também de
interagir com eles, através das fungdes “curtir’ e “comentar”. Através dos uploads de
rolos de filme proprios o contrario também ocorre e € normal para os entrevistados
que individuos desconhecidos venham a curtim e comentam os seus trabalhos. Este
contato, no entanto, dificimente € aprofundado. Para andescva, as homes dos

usuarios sao mais vitrines de trabalhos pessoais do que um meio propicio para que
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haja uma interagéo fora da comunidade ou no meio offline:

[...] quando eu entrei na comunidade eu tinha uma expectativa de fazer mais
contatos. Tanto com gente aqui de Porto Alegre quanto de gente do resto do
Brasil, até de fora mesmo. Nao foi o que aconteceu. Ndo acho que a
comunidade ou o site esteja tdo voltado a isso, especialmente aqui no Brasil
ou aqui em Porto Alegre, eu ndo sinto isso. Eu acho que o povo entra la
mais para postar suas fotos, mostrar o que faz, etc. Eu nao sinto tanto essa
interacao offline

No entanto, a entrevistada acredita que em outros paises o movimento possa
ser mais forte, com a movimentacdo comunitaria sendo capaz de produzir encontros
e trocas de conhecimento relevantes, ponto que ela sente falta no Brasil. Ha
consenso entre os entrevistados que o Facebook e o Flickr possuem funcionalidades
melhores de compartilhamento que o sistema do site, mas que a comunidade é
muito util para agregar e difundir trabalhos de lomografia, diferentemente de espagos
onde este conteudo divide a atengdo com outros tipos de trabalhos. Para

marcela_ld::

[O] que me faz ficar mais ativa ali [na comunidade] é olhar as fotos dos
outros. Porque no Facebook eu tenho poucos amigos que usam esse tipo de
camera. Entéo, eu olho as fotos assim, mas eu nio tenho vontade de ver
quem s&o as pessoas e entrar em contato com elas. E mais para ver que
tipo de fotos as pessoas estdo fazendo, esse tipo de coisa. Eu gosto de
olhar aquelas que eles colocam na home [do portal] que sdo as mais
bacanas.

Em comparagdo com outros sites de compartiihamento de conteudo, o portal
Lomography.com é escolhido por juwinge para “botar todas as fotos [tiradas com sua
lomo], mesmo as que dao errado”, enquanto no Facebook, assim como pitfall, ela
faz uma curadoria para compartilhar apenas as suas preferidas. Entretanto, segundo

ela, o sistema técnico do site deixa muito a desejar:

[...] é dificil achar as pessoas no site. O sistema deles é ruim. E muito ruim,
la em casa eu vou carregar umas fotos e fica horas, tenho que deixar de
madrugada carregando. E depois que carrega tenho que ir la selecionar
todas as fotos para botar num album, escolher a camera, escolher um filme.
As tags sao horriveis. Por exemplo se eu quero marcar algo como 'Rio de
Janeiro', eu tenho que separar entre trés, 'Rio’' € uma, 'de' é outra e 'Janeiro’
€ outra. Nao existe isso. E Isso desmotiva um pouco. Tem filmes que eu
revelei com fotos bem legais que eu nao consigo botar |a. Quando a
resolugcao fica meio grande eles também n&o aceitam, dai eu ndo boto.
Mesmo fotos que eu gostei e eu ndo boto porque o sistema deles é ruim. Eu
gostaria que eles mudassem.
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No geral, os usuarios tem a comunidade como sua segunda ou terceira rede
social e seu uso € restrito para questdes sobre lomografia. Nenhum dos
entrevistados usa a comunidade para relacionamentos desrelacionados do tema da
fotografia experimental e todos acreditam que o sistema poderia melhorar

tecnicamente.

6.2 Discussao e analise dos resultados obtidos

A partir das teorias estudadas, do estudo da empresa e das respostas
coletadas durante a etapa de entrevistas, € possivel constatar que a Lomographic
Society International se enquadra no conceito de Bell (1999) — apresentados no
capitulo 2 — de uma empresa poés-industrial, uma vez que em seu modelo de
negocios a geragdo de informagdes e servigos que agregam valor para seus
produtos tem uma posi¢ao central — como a existéncia da comunidade virtual e a
criacdo do movimento da lomografia. Ha também um enfoque muito grande por
parte da companhia a sua capacidade de gerar inovagdo para seu consumidor,
caracteristica que, segundo Lazzarato e Negri (2001), também corresponde ao
periodo pos-industrial. Este fato pode ser percebido através das respostas dos
entrevistados, quando qualificam os produtos da marca como algo singular em
termos de estética e funcionalidade, ativamente diferenciando os seus consumidores
como membros de um nicho de mercado que, apesar de especifico, é
desterritorializado e tem sua principal referéncia na internet, correspondendo as
ideias de virtualizacdo do mercado de trabalho pregadas por Levy (1996, p.61).

No entanto, apesar de representar um nicho de mercado e ter seu principal
ponto de venda estar situado em ambiente online, a situagdo da marca Lomography
aparenta corresponder apenas parcialmente ao conceito de Cauda Longa
apresentado no capitulo 2, uma vez que, segundo os entrevistados, a falta de
estoque na loja virtual é uma situagao recorrente. Este problema representa uma
grande desvantagem para a empresa, resultando em menos vendas diretas,
impressao negativa dos consumidores e a perda de uma das principais vantagens
de um e-commerce, que € a nao sujeicdo do estoque a um espaco fisico restrito
(ANDERSON, 2006). As dificuldades técnicas gerais trazidas pelo site da empresa

aos consumidores sdo outro ponto de possivel melhora na sua prestacdo de



80

servigos.

Pode-se considerar que a marca tem éxito em se relacionar com seus
consumidores através do ambiente online. Suas diversas acbes de fomento a
participagdo dos membros de sua comunidade para a geragao de conteudo, como o
sistema de Piggy Points e a curadoria de fotos, aumentam a presenga do
consumidor na empresa e potencializam o sentimento de pertencimento destes
consumidores a marca Lomography, mesmo quando diluida sob o movimento
artistico da lomografia. A partir das respostas dos entrevistados, percebe-se que a
relagdo dos membros com o portal Lomography.com reflete mais um exemplo da
utilizagdo dos conceitos de crowdsourcing e web 2.0 pela empresa do que a
participagdo em uma comunidade dentro dos moldes das gemeinschaften de
Tonnies ou da comunidade virtual WELL de Rheingold. Ha, no entanto, um interesse
central no nicho da fotografia analdgica e experimental que congrega os membros
consumidores do portal se ndo a uma relacado de afetividade préxima, pelo menos a
um reconhecimento mutuo como iguais dentro da comunidade virtual da marca,
semelhante ao observado em comunidades de desenvolvedores de software livre.
Neste exemplo, como € o caso da comunidade Lomography.com, as contribuigdes
para o desenvolvimento de uma ideia ou movimento norteador unem os
participantes mais do que as suas relagdes interpessoais. A tradugdo da marca em
um movimento artistico empodera o consumidor e tira do primeiro plano as
intencbes comerciais da empresa — que, no entanto, estdo presentes através da
conexao permanente da comunidade com a loja virtual.

O nicho de mercado em que a empresa atua exige um nivel de
especializagbes muito grande (KOTLER apud DALGIC, 2006, p. 7) principalmente
em termos de produto, usuario e canais de venda. Ao longo de sua histdria, a
companhia teve sucesso em incorporar estas especializacbes ao seu modelo de
negocio, diferenciando-se de potenciais rivais, € hoje atua de maneira quase solitaria
dentro deste mercado, cuja unica concorrente relevante € a marca Holga. No
entanto, por se tratar da venda de um produto ndo essencial e de tecnologia
relativamente impopular — a fotografia analégica —, a empresa necessita
constantemente trabalhar os seus esforgcos de marketing para manter-se relevante
ao consumidor final e ndo ocasionar na perda de clientes, como o ocorrido com
alguns entrevistados. Atualmente, por sua lideranga incontestavel dentro deste

nicho, a Lomographic Society International tem o poder de definir os rumos que este
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até entdo oceano azul (KIM; MAUBORGNE, 2005) ira tomar. Atualmente, a
companhia também se encaixa no perfil supernichista descrito por Dalgic (2006, p.
54), uma vez que atua em escala global em um mercado altamente especializado.

A posigdo mercadologica consolidada pela marca € avaliada como
extremamente positiva, uma vez que a companhia é a lider do seu nicho de atuacéo,
tem representagdo global e alcangou um nivel de engajamento dos seus
consumidores que permite que a marca Lomography esteja constantemente em
evidéncia, o que foi conseguido através do trabalho imaterial de seus profissionais e
da sua comunidade de usuarios. A empresa pode, no entanto, desenvolver mais esta
comunidade, visando agora aproximar os consumidores nao apenas com a marca,
mas também uns com os outros, o que agiria como um incentivo a uma participagao
mais intensa no movimento, a partir da criagdo de verdadeiros lagos comunitarios

entre os membros.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo do processo de producdo deste trabalho, foram trabalhados
conceitos que permitem a compreensao da tematica proposta. Durante os capitulos
iniciais, o leitor foi apresentado a diversas teorias acerca das conceituagdes de
economia do virtual, comunidades virtuais e mercados de nicho, conhecimentos
criticos para que o trabalho chegasse aos seus objetivos de entender o
relacionamento entre a Lomographic Society International e os consumidores
participantes de sua comunidade online. O panorama de constante mudanca natural
ao periodo pés-industrial e o relativo desconhecimento ou inexisténcia de estudos
acerca do real impacto destas mudancas nos mercados de nicho representaram
uma das principais dificuldades de pesquisa deste trabalho e criou uma necessidade
de aliar o conhecimento académico a experiéncias empiricas de profissionais
atuantes nestes mercados, especialmente para a composicao do capitulo 4.

Apesar de o foco do trabalho ter sido o caso da Lomographic Society
International, as teorias apresentadas podem ser aplicadas no estudo de outras
empresas que atuem de forma semelhante, contanto que consideradas certas
particularidades relativas especificamente a empresa estudada. Na situagao descrita
neste trabalho, a companhia austriaca tem sucesso em fomentar o uso de seus
produtos através de uma comunidade virtual propria centrada em torno da proposta
de sua marca Lomography e do movimento de lomografia criado pela empresa,
situagdo muito singular quando considerados todos os elementos envolvidos. Péde-
se identificar, através deste trabalho, que o conceito criado pela empresa para a
venda de seus produtos — que engloba o movimento da lomografia — € o principal
responsavel por seu sucesso mercadologico, mas também que a sua comunidade —
virtual ou offline — de usuarios age como o principal meio difusor deste conceito, o
que ressalta a sua importancia dentro dos esforgos de marketing da companhia.

Ao serem considerados todos os resultados obtidos durante o processo de
pesquisa, € possivel perceber que tanto os objetivos especificos — detalhar o
historico empresarial e a formacao da presenca virtual da LSI; analisar a percepg¢ao
dos usuarios da comunidade virtual em relacdo a empresa em termos de qualidade
de produtos e servigos; e relacionar o caso da empresa em adequacgao as teorias ja
existentes — quanto o objetivo geral — relatar compreensivamente a relagao entre a

empresa e 0s usuarios de sua comunidade virtual, entendendo as suas motivagdes
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em participar na comunidade e o quanto esta participagdo acentua o seu consumo
dos produtos da marca — foram atendidos. No entanto, devido a limitacbes de
pesquisa por haver apenas um entrevistador, foi inviavel realizar um namero mais
elevado de entrevistas, que abrangessem também membros internacionais da
comunidade virtual da marca. Por isto, acredito que o objetivo geral possa ser mais
detalhado em uma pesquisa futura, que conte com os recursos humanos
necessarios para se trabalhar satisfatoriamente com uma amostra maior de
entrevistados.

Como relatado anteriormente, a decisao pela tematica trabalhada foi, em
partes, devido a um interesse pessoal deste autor. Tendo em conta os resultados
obtidos e a soma de conhecimentos proporcionados pelas pesquisas realizadas, a
conclusao do trabalho é realizada de maneira satisfatéria. O tema abordado é
referente a situagdes extremamente atuais e de grande importancia mercadoldégica,

que com certeza auxiliam o pesquisador na sua vida profissional e social.
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