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E possivel perceber uma tendéncia de compra e vémadbjetos retrés, o que pode ser visto
na indastria, no varejo e em diversas outras ardasmercado. Em busca de entender a
motivacdo por tras desse comportamento de consumouma era de grande avanco
tecnologico, no presente artigo, foi realizada upgsquisa com consumidores de cameras
analdgicas, chegando a conclusédo de que os fatrage sdo a busca pela autenticidade e
razdes sentimentais, como o anseio pelo passado.
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1 INTRODUCAO

Nos diversos setores da economia, é possivel paromba tendéncia pela compra e
venda de objetos que aparentam ser antigos - negse artigo trataremos como retro.

Exemplos desse movimento podem ser vistos nosstiseyetores, como na industria
automotiva, de eletrodomésticos etc. Como exemf@aws a reintroducao de carros como o
New Beetle, em 1997, New Fiat 500, em 2007, e @wdper. Na area de eletrodomésticos, a
Brastemp lanca em 2011 uma linha que resgata alvi®s seus primeiros produtos. O varejo
também aproveita a tendéncia e, em uma promoc&latd em 2014, o site Submarino.com
cria uma area exclusiva para a venda de Vitrolas. teimbém, o lancamento da camera
analdgica Instax Wide 300 pela Fuji em 2014 e atm@iucdo no mercado de modelos de
oculos de décadas passadas, tais como RayBan A{1&®87) e RayBan Wayfarer (década
50), entre outros.

Dentre os exemplos da atualidade, destaca-se umea fotografica analdgica nascida
na década de 90, indo na contramao do avanco &ponlda época — se por um lado, marcas
como a Sony e Fuji langcavam suas primeiras cankg#sis, a Lomography introduzia no
mercado sua linha retr6 com cameras analdgicasadsg em modelos de décadas passadas.

Em meio a tamanho avanco tecnolégico como o vikige, qual é o fator que motiva
0s consumidores pos-modernos a procurar por e eorppodutos retr6s? Essa tendéncia é
definida comoRetroMarketingpor Brown (1999). Para entender os porqués destashas,
realizou-se uma pesquisa com usuarios de cameaddgaas em busca de entender se as
causas estao alinhadas aquelas discutidas nauitera
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A analise dos resultados exige a recapitulacdocdnseitos de Modernidade e P0s-
Modernidade. O entendimento da forma pela qualaasformacdes destes periodos afetam a
personalidade dos individuos e a construcdo datiddel®e € mister para compreender as
escolhas de consumo e a formagao do mercado.

Este trabalho, entdo, esta estruturado em cindespacomecando pelos referidos
conceitos de Modernidade e Pés-Modernidade, avdncaa caracterizacdo do consumidor
nos dois periodos e, por fim, na conceitualizagédvidrketing Retrd. A estas duas partes
segue a apresentacao e analise dos dados da pesquis

2 MODERNIDADE

A Modernidade é o periodo caracterizado pela péeec# do desejo de libertar a
humanidade da ignorancia e irracionalidade (Co@®7) predominantes na Idade Média
(Pazzinato & Senise, 2008). Em busca desse objetivgue era capaz de empoderar 0s
individuos modernos e enriquecer suas vidas dif@@asou a ser apreciado (Habermas &
Ben-Habib, 1981).

A Idade Média — que durante a Modernidade passs®r aonhecida como Idade das
Trevas - teve grande parte da vida cultural baseasladeologias da Igreja. Era essa entidade
que detinha o saber e era responsavel pela instdagfopulacdo, de forma que era ensinado
que a fé, assim como a razéo, era fundamental esqualores cristdos deveriam ndo somente
ser a base do conhecimento como, também, do casnpemto social (Pazzinato & Senise,
2008).

Na transicao da Idade Média para a Modernidadargubsia estimulou o nascimento
de formas culturais baseadas mais em observacéom @eunétodos racionais de investigacao
do que em fé. Com isso, o individuo passou a se¥sponsavel pelo seu conhecimento
(antropocentrismo) e destino, em vez de deixa-las maos de Deus (teocentrismo)
(Pazzinato & Senise, 2008).

Asssim como a Igreja, as vilas e familias tambéssgram a ser vistas como uma
limitacdo para o individuo. Visto que ndo se eseotiom quem iria se associar, as relacdes
sociais eram encaradas como uma forma de con@atoo o ser passou a se ver no centro de
suas proprias escolhas, os vinculos sociais quenalia tornaram secundarios (Cova, 1997).

Mas a principal forca por trds da destruicdo dagasm comunidades foi a economia
de mercado (Cova, 1997), que pregava que a riqieezana nacao ocorria devido ao esforgo
de individuos que, movidos por diferentes razdedentre elas o interesse proprio —,
promoviam o crescimento econdmico (Smith, 19963aRssdo gerava utnade-offentre os
interesses dos individuos e da sociedade (Dho&Wrrat, 2006), substituindo a visdo de
“um por todos e todos por um” por cada um por saghado, 2012).

As demais mudancas culturais ocorridas na épocdéamforam em prol do
empoderamento e conquista da liberdade da humaidadno a evolucdo da ciéncia, o
controle da natureza, o desejo de explorar o wuver a democracia (Dholakia & Firat,
2006). Foram esforcos para libera-los de sua feso#erica (Habermas & Ben-Habib, 1981).

O desejo de diferenciacdo tornou-se o guia doyithatbs (Cova, 1997), tornando-os
mais individualistas, o que teve forte influéncées mudancas ocorridas na P6s-Modernidade.
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3 POS-MODERNIDADE

N&o ha um consenso sobre o que representa a Pd@httatle. Bauman (2011) nao
sabe definir se foi o “inicio de uma nova formaui#ta que vai durar séculos, ou se é um
periodo de transicdo de um tipo de ordem socia patro tipo de ordem social.” Jameson
(2013), por sua vez, enxerga a pés-modernidade ahberceiro momento do capitalismo,
um capitalismo globalizado” e acredita que estéoperperdurara por muito tempo. Enquanto
Bell (1976 apud Brown, 1994) acredita que seja wmabra completa com o passado,
Maffesoli (2007, p. 98) acredita que este € umoglerde regressédo, uma “volta em espiral de
valores arcaicos enlagados com o desenvolvimeatol@gico.”

Apesar dessa divergéncia de conceito, ha uma agénveia de pensamento no que
tange as caracteristicas principais desse periadp apmo descrito por Firat, Dholakia e
Venkatesh (1995), séo: hiperrealidade, fragmentagé@scentralizacdo do sujeito, perda de
compromisso, paradéxicos, reversdes de producansaigo.

Hiperrealidade é um conceito que expressa uma ag@olcapaz de misturar o real ao
imaginario. Esses momentos que inicialmente eranulagdes passam a ser vistos como a
realidade. (Firat & Venkatesh, 1993)

Peguemos como exemplo o iPhone, um objeto cujorvalm estd em suas
funcionalidades mas sim naquilo que a sociedadediarque ele representa. Quando se é
aceito em determinado local que utilizar um aparelomo este confere um status social
elevado, guem o possui passa a ser visto dessa.form

Outros exemplos de hiperrealidade podem ser pelegl@m parques de diversdo, em
jogos de videogame e em modelos fotograficas cigass sdo altamente retocadas em
publicidades ao ponto de transforma-las em algeretite da realidade.

A alianca do marketing com o consumo, como perceliehde a ser o ambiente mais
propicio para a hiperrealidade e, também, paraagnfentacdo das experiéncias de vida,
devido & momentos fragmentados no consumo e nantcagdo de marketing (Firat,
Dholakia & Venkatesh, 1995).

Para entender como o Marketing fomenta a fragmaatdgasta pensar em como a
visdo que possuimos de uma marca geralmente éuwdastsdo comerciais de 30 segundos
na televisao e de 5 segundos no Youtube; fotosapidamente vemos em um banner, em
um busdoor ou em um outdoor; criticas lidas emstasj e anincios pagos em sites como
Facebook e Google. Para Mueller-Heumann (1992)raprip Marketing de massa foi
fragmentado e segmentado.

Contudo, se hoje o consumo é a base de carac@asistnportantes da era pos-
moderna € devido a reversao do foco que, durantedernidade se encontrava na producao
(Bauman, 2011; Firat, Dholakia & Venkatesh, 1998¢forcada pelo Marketing, h4 uma
tendéncia de o individuo construir sua imagem agalaquilo que € consumido, o que leva a
descentralizagcdo do sujeito, uma vez que ele passa “fundido e confundido” com os
objetos que utiliza. Dessa forma, o objeto se torf@o enquanto que o consumidor se torna
marginal (Firat, Dholakia & Venkatesh, 1995, p..48p tomar Redbull, por exemplo, o
consumidor adquire asas que o torna capaz dedape® sua imaginacao permitir.
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Assim acontece com 0s outros artigos. Dessa foamagonstruir sua imagem, o
individuo pode optar por demonstrar um lado difeyete si em cada momento e situacao
social, assumindo personalidades que podem serdeoadas contraditérias (Hall, 1992;
Firat, Dholakia & Venkatesh, 1995), como um senipeg durante o dia trabalha de terno e
gravata em um emprego mais conservador em umaey@gdnizacdo mas que, ao cair da
noite, coloca uma jaqueta de couro, pega sua H&bydson e se encontra com outros
senhores na mesma situacdo. Essas imagens querpaggostas e inconsistentes, na
verdade, compde o mesmo ser que, devido a raz&®gi® ou externas, opta por essa
divergéncia. Sao pessoas que apreciam a experigoeiaessas diferencas proporcionam
(Firat, Dholakia & Venkatesh, 1995).

Este individuo que possui diferentes imagens dedacoom a situacdo na qual se
encontra, que vive em uma hiperrealidade e de féraganentada acaba por ter um perda de
COmpromisso com 0S Muitos projetos que assume. @estta € notada tanto em sua vida
pessoal quanto profissional e até mesmo em suaafdenconsumir, onde sua lealdade a
determinada marca pode chegar ao fim (Firat, Diel&k/enkatesh, 1995).

Como é possivel perceber, o consumo esta fortenpeasente na poés-modernidade,
influenciando a forma com que o individuo lida cosnoutros e consigo mesmo. Por um lado,
este avanco e desenvolvimento da industria e cantaz com que 0s produtos e servigos
fossem capazes de liberar o homem das atividagssates. Por outro, criou um ambiente
ainda mais propicio para a individualidade. Pom&xe, se antes era preciso sair de casa e
interagir com outras pessoas, hoje € possivel acongairavés da internet e/ou telefone. Na
verdade, o proprio objeto do consumo, cosnuartphonestabletse computadores, deixa o
individuo ainda mais isolado (Cova, 1997).

Aliando-se a liberdade que foi conquistada compdura dos lacos sociais e outras
mudancas culturais que comecaram durante a Modemi(Cova, 1997) com a tendéncia de
reafirmacao de identidade por meio do consumot(HMaolakia & Venkatesh, 1995; Muniz
& O’guinn, 2001), a individualidade alcancou seuntoomais alto. Para Cova (1997, p. 300,
tradugcdo nossa), os individuos “tornaram-se némadepresente; eles ndo tém mais, ou
possuem pouco8nks sociais duraveis.”

Com a libertacdo dos vinculos sociais obrigato@ogiele individuo que se viu livre,
busca novas formas de associacdo (Cova, 1997; #04ffel998), mas dessa vez pode
escolher quem deseja se associar (Cova, 1997mé&steassando por uma época de declinio
do individualismo (Cova, 1997; Maffesoli, 1998).

Estes novos vinculos formam as chamadas tribos diiegentemente das tribos no
sentido antropologico da palavra, ndo precisamnaéoaal fixo ou de uma presenca fixa para
existirem, mas sim de um sentimento de identificg€va, 1997; Maffesoli, 1998).

O quadro 1, a seguir, explicita as principais @ifgas entre as tribos pés-modernas e
as tribos em seu sentido antropolégico séo:
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Tribos Antropologicas Tribos P6s-Modernas
Permanentes Efémeras
Pertence-se a uma Gnica tribo Pertence-se a mainaéribo
Fronteiras fisicas Fontreiras conceituais
Se relacionam pelo parentesco e dialeto Se rel@tigelos sentimentos compartilhados

e (re)apropriacdo de sinais.
Fonte: Adaptado de Cova (2002).

Estas tribos séo instaveis, em pequena escal&yaatetseus membros estdo juntos
devido aos simbolos, artefatos e emocdes compatél) além das praticas de consumo.
(Cova, 1997)

O conjunto de tribos formadas por diferentes grugmsais e diferentes subculturas
formam a sociedade pds-moderna. Cada individuo pedencer a mais de uma tribo e até
mesmo a tribos que parecam contraditérias. (Axadlakia & Venkatesh, 1995; Cova, 1997)

No quadro 2, abaixo, podemos perceber as prinaijii@encas entre os dois periodos
retratados:

Quadro 2
Objeto Imagem, simbolo
Objeto cartesiano Objeto simbdlico
Objeto unificado Objeto fragmentado
Objeto centralizado Sujeito descentralizado
Real Hiperreal
Conhecimento Comunicacéao
Economia Cultura
Ciéncias Humanas
Producao Consumo

Fonte: Adaptado de Brown (1994)

Estas mudancas que afetaram a sociedade exergdtaémcia sobre a forma com o
gue o Marketing lida com o consumidor.
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4 CONSUMIDOR MODERNO

Para Kotler e Keller (2006), o Marketing é a fortnerativa de suprir necessidades
humanas e sociais. Para Peter Drucker (1986, jpra&icdo nossa), “o objetivo do Marketing
€ conhecer e entender o cliente tdo bem que o foreduo servigo se adapte a ele e se venda
sozinho.”

Para que haja o entendimento necessario a regfeitbente, a abordagem moderna
do marketing utiliza algumas ferramentas como blasguas analises para inferir a respeito do
comportamento de compra do consumidor. Sdo eldsA4SWOT,; Matriz BCG; Matriz
Ansoff; Piramide da Hierarquia de Maslow, entrerasit

Kotler e Keller (2006) destacam a importancia dergender o que mais influencia o
comportamento de compra, pois somente assim segivpbprevé-lo. Os principais fatores
responsaveis podem ser psicologicos, pessoaist@raisl— neste Ultimo encontram-se as
subculturas, tratadas neste artigo como tribos.

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2006) é ne&gestambém, segmentar 0 seu
mercado consumidor, 0 que pode ser feito de foremgrgfica, demografica, psicografica e
comportamental.

Mudancas principalmente demogréficas e psicoggficamo valores, preferéncias e
classe social ndo acontecem tdo rapidamente (Btailakia & Venkatesh, 1995). Dessa
forma, se informado a respeito dessas caractagstio consumidor, acredita-se que seja
possivel prever seu comportamento (Firat, Dhol&ienkatesh, 1995; Kotler & Keller,
2006). Somado a isto, vem o fato de que, como ftaraumoderna era valorizada uma
identidade estavel, as pessoas se tornavam maisipess (Firat, Dholakia & Venkatesh,
1995).

Outra caracteristica da teoria do Marketing Moddoidocar-se mais no produto do
gue na imagem que este representa (Firat, Dhofakiankatesh, 1995). Com as analises de
marketing era identificado e compreendido o quemsemidor precisava, criando produtos
que se adequassem e satisfizessem suas necesgigiaaieDholakia & Venkatesh, 1995;
Kotler & Keller, 2006; Hamouda, 2012).

Na Pdés-Modernidade, como vimos, o contexto sociadon levando a uma alteracao
comportamental do consumidor, tornando-o mais imigieel (Cova, 1997) e impactando na
forma com que o Marketing lida com esse cliente.

5 CONSUMIDOR POS-MODERNO

Um dos principais pontos de mudanca percebidos aleting foi o entendimento
de que o individuo valoriza mais as experiénciapgncionadas pela compra e a imagem que
0s produtos/servicos representam do que sua pateriah, ainda que esta também seja
importante (Dholakia & Firat, 2006; Kotler & Kelle2006). Embora seja apontado por Firat,
Dholakia & Venkatesh, 1995 que, mesmo em 1950, rofispionais de marketing eram
conscientes de que era a imagem que possuia @ppfiaalor e ndo o produto.

Como uma das principais formas do individuo pés-enoa se reafirmar € por meio
do consumo (Firat, Dholakia & Venkatesh, 1995; Mu&i O’guinn, 2001) - consumo este
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que cria “um conjunto de processos simbdlicos cdta potencialidade comunicativa”
(Trindade & Perez, 2014, p. 6) -, ele ndo compreamente um objeto e sim assume como
sendo sua a imagem que ele representa (Firat, Bada/enkatesh, 1995),

Outro ponto de mudanca percebido é que este codsupertence a diferentes tribos
e assume diferentes papéis de acordo com a situec@oal se encontra, possuindo uma
identidade mutével e até mesmo contraditéria, ogjtegna ainda mais imprevisivel. (Firat,
Dholakia & Venkatesh, 1995; Cova, 1997)

N&o € esperado, por exemplo, que em pleno séculh 20tn tamanho avanco
tecnoldgico, use-se objetos de décadas passadas, dbolas e cameras analdgicas. No
entanto, pode-se perceber nas mais diversas @eaxi@dade esse retrospecto, inclusive por
parte daqueles que ndo abrem méo da tecnologtaldigi

Com essas mudangas no mercado, surge a necessedsel@epensar a forma de fazer
o Marketing. Kotler e Keller (2006) apontam uma &okertente do Marketing que, dentre
suas diretrizes, destaca a necessidade de criar comanidade de Consumidores: 0s
praticantes do marketing devem incentivar seusteleea pensarem em si proprios como
integrantes de uma comunidade e na marca comaapelune essa comunidade.

6 MARKETING RETRO

Uma das novas estratégias de Marketing trabalha was aparentemente
contraditérias tendéncias desse periodo, que &ealpor objetos de décadas passadas. Ha
diferentes possiveis causas para essa condicam@aparte se baseia em um sentimento de
nostalgia, de saudade.

Para Barbara B. Stern (1992), nostalgia € um tesnaum no final de uma época,
como na virada do século e do milénio, influenctaadorocura por artigos retrés. Pensemos
em como as pessoas costumam se comportar na d@dano, fazendo balancos dos
acontecimentos positivos e negativos. Com a vidalsséculo e do milénio, acontece o
mesmo. Além disso, ainda de acordo com a autora, ggbaby boomers, alcancar a faixa
dos 50 anos pode ser considerado como o fim devidaalevando-os a este levantamento.

Vlasic e Keith (1998) retomam os baby boomers camma das principais causas,
apontando que sua resisténcia ao envelhecimentmétivo. Passando por crises de meia
idade, olham para seu passado com saudades dotebpts — aqueles em que eram jovens,
em que protestavam contra a guerra. Dessa form@rodsitos retrés dédo a oportunidade de
sentir-se jovens novamente.

Fred Davis (1979) conceitualiza nostalgia como urse® pelo passado e, para ele,
esse sentimento se mostra mais presente ao passampos de conturbacées econdémicas e
politicas, como as que vivenciamos hoje no Braso enundo.

Daniel Harris (2000 apud Brown, Kozinets & Sher2$03), seguindo essa mesma
l6gica, fala sobre o tumultuado mundo moderno. Gimo avancado, onde todos devem
manter-se em movimento, ha uma saudade dos diesnggraente menos estressantes, mais
calmos, seguros e felizes.
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Além do sentimento de nostalgia, Brown, KozinetSig&rry (2003) apontam a busca
pela autenticidade como motivador dessa tendéReiem eles, o consumidor esta saturado
com a inautenticidade do sistema capitalista meduedo marketing, o que o motiva a querer
voltar para um tempo visto como “conto de fadasasMrizam um ponto importante: o
consumidor olha para os fatos positivos do passgmlorando as comidades trazidas pela
tecnologia, como a internet e/ou as tecnlogiaszespde automatizar certos trabalhos.

E justamente isso o que o Marketing Retrd faz: deagolta antigas marcas e produtos
gue, seja pelo design ou por alguma de suas furldades, sdo capazes de mexer com 0
imaginario do consumidor o transportando atravéstdmpos, sem abrir mao por completo
dos avancos tecnoldgicos.

Para entender como funciona a estratégia de Magk&etrd, nos basearemos nos
elementos-chaves abordados por Cenna (2009) -téfgsta Sénior da DDB Chigaco. Para
exemplificar os conceitos, usaremos a Sociedadernitional Lomografica (LSI -
Lomographic Society International), mais conhe@dalLomography.

A saber, a Lomography surgiu em Viena, no comec®éeada de 90, quando um
pequeno grupo de austriacos que visitavam a Cloe@oglia comprou um par de cameras
analdgicas russas, a LOMO LC-A. Ao revelarem osatiegs se depararam com imagens
altamente saturadas, contrastadas e cores vibraR@&®ntes e amigos rapidamente
comecaram a demandar cameras com esses efeitak) oacio a LSI. Atualmente eles
contam com uma vasta gama de cameras analogitaes. (LS|, 2014)

Segundo Cenna (2009), os elementos-chave para stnadegia de Marketing Retrd
sao: permitir o redescobrimento, conectar-se comat@es atemporais dos consumidores,
manter a esséncia mas contemporanizar, constraircomunidade.

1. Permitir o redescobrimento: uma marca deve perreeu descobrimento e
redescobrimento, pois se para um grupo esse prpdde ser nostalgico, para outro pode ser
algo completamente novo. Esse sentimento é o dummagraphy tenta transmitir ao dizer
para levar sua camera aonde quer que vocé vact#vla parte da sua vida, descobrir novas
formas de fotografar, ndo pensar muito e quebsarses outras .regras; (LSI)

2. Conectar-se com o0s valores atemporais dos cadsren: para ter sucesso, essa
marca deve estar concectada com os valores qua geiss consumidores, tais como o0 anseio
por autenticidade, saudades de um tempo menos icaaiple a busca por encontrar sua
identidade e seu préprio estilo. Para isso, a Loapity foca em que o consumidor utilize sua
camera a todo momento, como forma de viver “o prtes&eom mais intensidade e
empolgacdo” e preserva-lo para o futuro. Dizem gees “sentimentos, memdrias e
lomografias transformam tudo em uma nova, com@edaténtica visdo e percepcao de vocé
e da sua vida.” (LSI)

3. Manter a esséncia mas contemporanizar: a mawa anter sua esséncia mas
agregar novos recursos e funcionalidades, oferecamd produto do passado, porém
aprimorado com vantagens do presente. E o que adraphy faz ao oferecer ndo somente
cameras mas outros aparelhos que facilitam a exgaréotografica, como o Lomography
Smartphone Film Scanner, um produto que permittgrafo escanear seus filmes 35mm
diretamente do seu celular.
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4. Construir uma comunidade: uma boa estratégid metentiva a criagdo de uma
comunidade, pois elas sdo uma forma de impulsiamaarca, uma vez que seus membros a
defendem entusiasticamente. Foi o que a Lomogrigzhgo criar a Sociedade Lomogréfica
Internacional e, hoje, vemos isso com os Lomégrgfees utilizam seus produtos e seguem
seu estilo de vida.

Como é possivel perceber, com essa estratégia masnde marketing retrdé criam
produtos capazes de unir duas épocas. Por qugserdnesmo em uma época de tamanho
avanco tecnolégico, os consumidores estdo adqaipnodutos retrés, que contam com uma
tecnologia dada como ultrapassada?

7 METODOLOGIA

A pesquisa apresentada neste artigo pode seeaada, segundo Vergara (2007),
como uma pesquisa com finalidade exploratéria, uezaque esse é um campo ainda pouco
explorado no pais. Ainda segundo a autora, quargoreios, a definicdo é de uma pesquisa
de campo.

Para entender a motivacdo por trds dessa tendé&eal&ou-se uma pesquisa com
fotégrafos que utilizam cameras analdgicas atrdeésm questionario on-line compartilhado
em um grupo no Facebook chamado Queimando Filnma, deas publicacbes, uma em
julho/2014 e outra em dezembro/2014.

A escolha do grupo foi devido ao alto nimero de bres)participantes — pouco mais
de 8.600 - e ao fato de ser um grupo movimentaah, discussées e comentarios diarios. Foi
postado no mural do grupo o link para a pesquisa.

A pergunta principal do questionario € relativagae inspirou essas pessoas a tirarem
fotografias com céameras de filme. As respostasdabtiforam agrupadas conforme a
classificagcéo abaixo:

* Sentimental: Respostas com teor nostalgico ou crandg evidéncia sentimental,
com respostas declarando amor, paixao, felicidagmgmentos em geral;

* Processo Analdgico: Aquelas relacionadas a escdlbafilme, revelagdo do
negativo/slide, ampliacdo, espera pela revelagims;

» Estética: Aquelas respostas que envolvem as ca®syazamentos de luz, a
granulagdo, maior liberdade para compor as imagenas que envolvem a
Lomography — visto que essa € sua principal caiatita,;

» Imprevisibilidade: Respostas relativas ao resuliatrevisivel da imagem e relativas
a necessidade de se pensar a imagem antes deafatpgr

» Aprimoramento: Respostas envolvendo faculdadesosurdesejo de aprender algo
novo na fotografia e controles manuais;

* Indicacdes: Neste campo, envolve indicagcbes vindas amigos, parentes e
namorados, assim como presentes;

» Inpiracdes: Podem ser inspiracdes em filmes, ljwiexes sociais e em fotografos;

« [Epoca: Pessoas que comecaram a fotografar aindarananaldgica e que néo
abandoram até os dias de hoje;

» Facilidade: Inclui pontos como baixo custo, facitlé de encontrar ou j& possui o
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equipamento;

e Qualidade: Pessoas que julgam a qualidade finandgem no negativo melhor do
gue a da camera digital e pessoas que considerarn digital esta banalizado, com
fotos prioritariamente point-and-shoot;

e Outros.

Ao todo, foram recebidas 250 respostas, das quiaisaih desconsideradas devido a:
3 nao responderam a pergunta principal; 1 ndo pasimera analOgica; 1 respondeu
vagamente; 2 ainda ndo tiram fotografias analogicd@) quanto a pergunta relativa ao
tempo em que usam cameras analdgicas, 4 pessoesspanderam.

8 ANALISE

Uma das teorias estudadas neste artigo apreseMarketing Retrd como uma
consequéncia dos baby boomers (Vlasic & Keith, 1998 entanto, na pesquisa constatou-se
que a principal faixa que utiliza cameras anal@esta entre os 17 e os 25 anos — contendo
57% dos respondentes. E quanto ao tempo de ufibzég camera analdgica, 66% comentou
gue comecou a utilizar ha até 3 anos. Vale ressglia o fato da pesquisa ter sido feita em
uma rede social pode ter contribuido para esse mumeior de respondentes jovens que
entraram ha pouco tempo no mundo da fotografiadgital.

Cameras analdgicas atuais, como as da Lomograpigrea conhecida por 95% dos
respondentes —, sdo utilizadas somente por 17%u®ss 83% utilizam cameras de fato
antigas. E 13% dos respondentes utilizam somenteered analdgicas, nenhum tipo de
camera digital. Essa informacdo nos mostra quesaapdos esforcos em lancar produtos
retrb6s, ou seja, aqueles que mesmo se assemelhasdantigos trazem consigo algumas
comodidades, os consumidores buscam pelos que falaibados em décadas passadas.

No quadro 3, abaixo, € possivel perceber que asipais razbes da utilizacdo de
cameras antigas sédo caussagimentai® deautenticidade

Quadro 3
I N N S N
Sentimental 32,2 Qualidade
Estética 27,2 Epoca 6,6
Imprevisibilidade 25,2 Facilidade 6,2
Processo analdgico 18,2 Inspiragdes 54
Aprimoramento 15,3 Outros 2,4
Indicacdes 12

Fonte: Os autores, 2014.
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Razbessentimentairam apontados como a causa do desejo de utid@areras
analdgicas por 32% dos respondentes. Alguns prami@rcomentaram que era a nostalgia
gue os impulsionava, enquanto outros se diziamiXapados” por essas cameras que eram
mais “legais”.

Esta razéo esta de acordo com o principal motivankedo na Revisado Bibliogréafica
para essa tendéncia: Nostalgia, um sentimentoutkadas do passado.

Ja o segundo, terceiro e quarto pontos, que jdiotam citados por 70% dos usuarios,
estdo de acordo com Brown, Kozinets & Sherry (20@8)de eles citam que uma das
principais razfes para usar artigos retrés é aabysr autenticidade Os efeitos das
fotografias analdgicas, com vazamentos de luz, umdos e diferentes processos de
revelacdo a tornam diferentes de uma foto dighakim como o processo analdgico, que
permite participar de todo o processo de produgdindgem, desde a aquisicdo do filme até
sua ampliagcdo, tornando-a Unica. Por fim a Impielidade da imagem, uma vez que nunca
se sabe com certeza como aquela foto sera, déenente da digital, onde prontamente se vé
o resultado no monitor da camera. Esses trés fafmassam ao fotografo uma sensacéo de
autenticidade, de criar algo unico.

9 CONCLUSAO

Apos revisao da bibliografia e andlise dos dadamgsios, pode-se perceber que o
consumidor pés-moderno possui caracteristicas sise@omparado ao consumidor moderno.
Ao buscar de volta para si valores como o retornoraunidade, autenticidade, tranquilidade
e paz, sua personalidade é transformada, o quelserem suas acdes e forma de consumo.
A aquisicao de artigos retrds é uma das consecqagda mudanca de atitude da sociedade,
influenciado pelos valores ja citados, mas, asIma essa, outras tendéncias devem ser
analisadas e estudadas em busca de uma melhoremme@o do consumidor de hoje.

O estudo das motivagBes dos usuarios de fotografiBdgica corroborou o observado
na literatura. A categoria de autenticidade - quenkina as subdimensdes estética,
imprevisibilidade e processo analégico - responukdno maior grupo, 70%. Enquanto que a
categoria de razbes sentimentais responde por 3@8opdsquisados. Assim, cabe aos
profissionais de marketing adequarem suas praisas forma de lidar com os consumidores
pos-modernos para entendé-los e continuar atenderdonecessidades.
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