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Resumo

Antes, sair para fazer compras era sinbnimo deeaddoje, ndo € mais necessario sair de
casa para consumir, a compra via internet é bens fdail e econdbmica. O mercado
mudou, inclusive o modo de lidar com o tempo, é @®@a ele tivesse encurtado. Um
problema familiar é reflexo disso, as criancasesnfcom a auséncia dos pais e estes tentam
se redimir com presentes. O consumo de brinquadascommerce esté crescendo. Qual o
porqué disso? O tempo corrido e a auséncia dos Patmaso da Ponkg-commerce de
venda de brinquedos e produtos com o conceito@leéipo de pai heréi busca solucionar
este problema. Além de tudo, o ato de consumirddeyboom dos e-commerces, esta em
transformacao.
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O desejo em pesquisar por este tema surgiu poroaaie de pensamentos distintos
e interligados ao mesmo tempo. A ideia comecowseaanaa inquietude de tanto ouvir falar
sobre o atual dilema da falta de tempo dedicade gdis e filhos. A partir dai, um mapa
sobre as ramificagdes que este problema podeflavdesenhado. Um dos pontos vistos foi
acerca da culpa que os pais sentem por ndo seadsdi@ familia como gostariam e as
formas pelas quais eles tentam se redimir destaliioa das principais saidas observadas
Sa0 0s presentes e mimoS excessivos para a crldegae estes presentes, os brinquedos

sao o carro-chefe, pois sédo os bens que mais alegraeninada.
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Torna-se interessante ressaltar que o brinquedoaié do que um instrumento de
brincadeira. Ele traz para a crianca, ndo s uno meibrincar, mas também de imagens,
representacées, universos imaginarios.” (BROUGERIilies, p.83). Assim, ele constroi
aquilo que a crianca acredita, vé e sente, tramsfiodo seu modo de agir e construindo o
seu futuro modo de se comportar diante da sociedade

Ja observando o mercado, nota-se urdartup chamada Ponks Toy.
Coincidentemente ou ndo, surgiu ainda neste ano eoproposito de solucionar o
distanciamento entre pais e filhos através de jegespecificamente através de um pellcia
gue representa 0s pais como se fossem herais.

Ao unir estes fatos com a curiosidade sobre aseqoi@scias mercadoldgicas que
eles podem acarretar, uma possibilidade foi vizadh: os pais estdo comprando mais
presentes para os filhos, eles querem ser os maslipais, mas se ndo ha tempo para as
criancas, também néo ha para a locomocao até yanpda efetuar a compra. A solugéo é
clara, oe-commerce de produtos infantis resolve os dois problemasmnda s6 vez. Os pais
nao precisam mais ir até as lojas, compram pres@ate seus filhos esites e aliviam a
culpa de ndo estarem juntos como gostariam. lssz@auperficial e pouco afetivo, mas &
realmente o que vemos acontecer diariamente deadmsso contexto atual da luta contra
o tempo. Diante disso,startup Ponks comecga a fazer um grande sentido para @adeerc

A partir dai, o raciocinio ficou filtrado e a pesgusobre o consumo de brinquedos
no e-commer ce foi impulsionada. Era hora de brincar! O artigorvpara analisar os fatos e
as possibilidades deste tipo de consumo e sugcetaygm o ambiente familiar. Congase
de analise, traz-se a marca ja citada, Ponksg-oommerce recém-criado justamente para
suprir a caréncia de tempo e contato entre palbasf A proposta desta empresa € que se
construa na plataforma web um boneco (Ponk) semielleo seu pai, mas com formas e
poderes de super herdis, idealizando assim selhgrai. Apos a montagem, pode-se
comprar as pegas e ter seu Ponk em casa comoamaigin da pessoa que se tanto quer
bem. Analisaremos a proposta da marca mais profioeciz no decorrer do artigo.

O trabalho esta divido em 4 partes. A primeira da@ Consumo como Forma
Aliviar a Culpa, trata-se das questdes que levam 0s pais a caesurakcessivamente
presentes para os filhos para néo se sentirenutfados pela auséncia devido ao trabalho
a aos outros compromissos. A segunda pldgps Modelos de Consumo - Lojas Fisicas
x Lojas Virtuais, aborda a transicdo no modo de consumir, apresmta que ha de

vantagem e desvantagem em cada um dos modos eestanmudanca é associada pelos
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consumidores. O terceiro momento refere-s&-@ommerce de Brinquedostratamos do
estudo de como as vendas dos produtos infantigciedmente os brinquedos estdo se
comportando nas plataformas web. A quarta p&t€aso Ponksdiscorre sobre como este
e-commerce nasceu com a proposta de solucionar a problemdgcaelacionamento
familiar através de um novo conceito de brinqued® envolve a crianga com o afeto pelos
pais e pela familia. Por fim, concluimos com osailtados obtidos pela pesquisa para
acrescentar aos estudos sobre a tematica em quegfé@@ar possiveis solucbes para as

problematicas expostas.

1. O consumo para Aliviar a Culpa

Antes de aprofundar a discusséo é preciso compgeanesséncia do que este artigo
aborda, o consumo. Afinal, o que € consumir?

Abordamos aqui como conceito de consumo o aborgetioautora Livia Barbosa
que o0 apresenta como o ato de adquirir bens, sej@snprodutos ou servigos, a fim de
satisfazer desejos e necessidades e demonstrar sp@ws. Considera-se como algo
intrinseco a natureza humana, jA que para sobredéiveecessario prioritariamente o
envolvimento com 0s meios externos a si, como meaaio e a agua, a partir desta
apropriacdo dos meios para se manter a vida j@atho#imos como seres que consomem.
"A atividade de consumir pode ser considerada umirda vital e necessario para o
autoconhecimento, ao mesmo tempo que o mercadogeoanse tornar indispenséavel para
0 processo de descoberta de quem realmente sofBA&RBOSA, 2006, p.52). O certo é
que nédo acaba por ai, consumir vai além de se ag@roe objetos e servicos necessarios ou
desejados, deve-se compreender a existéncia daénofh social em meio a estas
necessidades béasicas de consumo.

Do ponto de vista empirico, toda e qualquer sodedaz uso do universo
material a sua volta para se reproduzir fisica @aboente. Os mesmo
objetos, bens e servicos que matam nossa fomeabrmgam do tempo,
saciam nossa sede, entre outras necessidades fésib#logicas, ndo
consumidos no sentido de esgotamento, e utilizedobém para mediar
nossas relagdes sociais, nos conferir status, roongtentidade e
estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas.EBSR, 2006, p. 22).

Passando através da linha do tempo sobre os estamiysa do consumo,
visualizamos épocas importantes para a transfowndeste conceito para o que ele € hoje.

No século XVI, na Inglaterra, 0 consumo passou rasgebolo de status familiar, era
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necessario ter o poder de adquirir algo que sendssno “patina”, era a época do culto
familiar, os bens ndo eram comprados para si, raes @ nome da familia, era preciso
perdurar por geracdes para demonstrar que hawa ¥dm o passar do tempo, este apego
a familia foi se rompendo e o consumo passou afeder para si, agregando valor
individualmente e ndo mais para os membros faregdiaAo chegamos na Revolugéo
Industrial, 0 modo de ver consumo também mudanaale, a producéo e a variedade de
opcOes passa a possuir um fluxo muito mais rapae® de possibilidades.

Chegamos entdo ao ponto do mercado que ofereceveadnais opcdes para gerar
necessidades aos individuos, despertando algoddéronsumo basico de sobrevivéncia.
Nas palavras de Grant McCracken "o consumo modéyracima de tudo, um artefato
historico.”

Hoje, estamos na era do queremos sempre mais,nqueraovidades, objetos,
servigos, roupas, comidas diferentes, novas expea® e isso tudo por que estamos na
incansavel busca da felicidade, e sentimos queuaungode levar a ela. "O valor mais
caracteristico da sociedade de consumidores, daderseu valor supremo, em relacéo ao
qual todos os outros séo instados a justificarreérito, € uma vida feliz." (BAUMAN,
2007, p.60)

"Assim, na sociedade contemporanea, consumo € amon&Empo um Processo
social que diz respeito a multiplas formas de @&wide bens e servicos e a diferentes
formas de acesso a esses mesmos bens e senBERBQSA, 2006, p.26).

Através destas explanacdes sobre o conceito demongpodemos compreender a
ligacdo dele como atual ferramenta para alivigpasi Neste caso, tratamos da culpa que os
pais sentem por ndo estarem tao presentes quastarigm no crescimento dos seus filhos.
E com a aquisicio de mercadorias que os pais pegm@nseus filhos, acreditando gerar
uma felicidade nas criancas que recompensa qudigjteer O fato é que estas criancas sao
as que aprendem deste cedo que os bens matenaEniimos de afeto e satisfagcéo
emocional, transformando-se possivelmente em cadsues que ultrapassam as compras
necessarias para solucionar assim como seus pass,psoblemas e quem sabe saciar a
vontade de encontrar a felicidade plena. Quandsuwoin bens se torna um vicio,
chegamos ao que chamamos de consumismo que épaumietiarranjo social resultante da
reciclagem de vontade, desejos e anseios humatiosimas, permanentes” (BAUMAN,

2007, p.41). A pessoa cria uma dependéncia e ceampujue ultrapassa seu controle de
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decidir o que realmente precisa consumir ou n@osiehplesmente precisa possuir aquilo
que esta na vitrine.

Quando nos referimos aqui aos pais, abrange-se fmitquanto mae. Antes, 0
problema de relacionamento com os filhos era foaalamagem do homem, ja que a
mulher ainda n&o tinha abertura suficiente pardiggaar ativamente do ambiente de
trabalho e passava a maior parte do tempo comasas. Hoje, ainda ha resquicios desta
problematica, mas o numero de mulheres no mercaneséente e o drama de nao poder
estar presente em casa acontece da mesma formadaucam um peso maior devido a
cultura de que méae deve cuidar dos filhos enquamai deve sustentar com o trabalho.
Enfim, a discussdo sobre a presenca feminina noaterlevaria a outro artigo, devemos
entdo voltar a atencao para a falta de relacadifarantre pais e filhos e 0 consumo como
alivio.

Antes, presentear os filhos era sinbnimo de dateeowrativa ou aniversario, hoje,
como dito, serve como desculpas. Existem dois laglosolvidos na relacdo para se
observar, o dos pais e o dos filhos. O pai sofregperer estar presente na infancia da sua
crianca, mas tem a obrigacéo de estar no trabatlam eonta de todas as responsabilidades
gue exerce como uma pessoa adulta e cidada. Opfilhsua vez, passa por uma fase Unica
na vida, a infancia, o momento de formacéo da pat&tade e da necessidade de estar ao
lado dos pais. Os frequentes presentes recebidogai® causam um conforto excessivo na
crianca, ela passa a ndao admitir frustracoes oagdeg, € dona do ambiente familiar, ela
controla, ordena e cresce com uma personalidacmgiébrada. Ela simplesmente reflete
para 0 mundo aquilo que Ihe é ensinado e demonst@d 0 exemplo dos pais, dos seus
educadores.

Ela conhece o mundo enquanto cria. Ao criar, ancaanos revela a
verdade sempre proviséria da realidade em que gmia. Construindo
seu universo particular no interior de um universaior, ela é capaz de
resgatar uma compreensdo polifénica do mundo, derdb, por meio do
jogo que estabelece na relacdo com 0s outros @s@wisas, 0s multiplos
sentidos que a realidade fisica e social pode ad{Mianna 2009, p. 140)

Assim, os brinquedos, os mimos e a auséncia do afetessario se somam e
resultam na construcao de um individuo provavelmeanhsumista em meio a este mercado
que ja motiva tal realidade. "A economia consumi&taalimenta do movimento das
mercadorias e é considerada em alta quando o dinfmgiis muda de maos; e sempre que
isso acontece, alguns produtos de consumo estjandia para o depdsito de lixo"
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(BAUMAN, 2007, p.51). As pessoas inconscientes eesperdicio sdo as principais
consequéncias.

Analisamos a seguir as diferencas e semelhancesmnimo nas lojas fisicas e nas
lojas virtuais, compreendendo esta transicao nmefpara o online a fim de passarmos
para uma visdo mais aprofundada sobre a vendardpiedos no e-commerce.

2. Novos Modelos de Consumo: lojas fisicas x lojas turis

As lojas e departamentos para compras existem dgsthelo o ser humano passou
a comercializar mercadorias. Porém as mudancassdespacos de venda foram sendo
agregadas e adaptadas com o contexto da economiduea da sociedade. Hoje, temos
uma realidade global em que as lojas pelas quasepeos para efetuar compras precisam
proporcionar aos clientes experiéncias inesqueciaiquiserem sobreviver neste mercado
que esta cada vez mais no caminho de se tornarletamente digital. Se ficamos
indecisos com a incontavel quantidade de marcagjaede um shopping na hora de fazer
uma compra, imagine sé quando nos deparamos commdarde lojas virtuais que muito
dificilmente conseguiremos navegar por todas elas.

Um fato interessante de notar é que muitos consuesdnavegam em lojas virtuais
a fim de escolher um produto, apds decidir, procuma loja fisica que contenha o que ele
deseja, dai experimenta, analisa e retorna aopar® efetuar a compra. Isso acontece
geralmente por que nos sites as pecas sdo maiad)aaem de ser mais comodo vocé
simplesmente esperar a encomenda chegar em casa.

As vantagens das lojas virtuais sdo claras, contsponibilidade integral de
funcionamento, divulgacdo rapida e barata, custom@mutencdo minimo e contato
constante com o cliente. Porém € possivel apresgesaantagens diante das lojas fisicas,
como néo poder experimentar o produto antes da reompnseguranca pelo pagamento
online.

Mesmo as lojas que ndo se enquadram osEWNMeErce, precisam de um apoio no
meio digital para se tornarem relevantes e conssguentrar em contato com seu publico,
possuir site e redes sociais sdo elementos esisgp@ia a comunicacao atual.

As lojas que se enquadram comcommerce que significa em portugués, comeércio
eletrénico, sdo espacos virtuais em que podemdgaea escolha dos produtos e os

pagamentos através de meios eletrdénicos via intemigialmente, oe-commerce era
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utilizado apenas para a venda de pequenas memsdargiveis. Hoje, a quantidade de
bens e servigos sdo incalculaveis, desde pequdnem® até compras de luxo, servigos,
viagens, roupas, voceé realiza todas as suas nég@gsside compra em clicks através do seu
computador ou celular. O site E-commerce Brastb(tvww.ecommercebrasil.com.br/),
aponta alguns fatos importantes sobre o histéricoedcommerce, como 0 inicio do
conceito de loja virtual, gerado em 1971 por Mi¢hedrich que proporcionava transacoes
tanto de empresas B4Business to business) quanto B2Qbusiness to consumer). Porém o
uso do e-commerce como conhecemos hoje se inieiaiécada de 1990 em que as pessoas
comecaram a ter acesso a internet de fato. A pawenda em e-commerce aconteceu em
1994 e foi feita pela Pizza Hut. Os dois maiore®mmerces mundiais, Amazon e Ebay,
foram fundados em 1995. A rede sotakbook se tornou uma das mais fortes plataformas
de apoio para a venda em lojas virtuais.

Nota-se com tais fatos que as lojas virtuais nd&team ha tanto tempo, a agilidade
que elas transformaram o mercado € impressionamtegndo obscuro o0 que ainda pode
transformar através das facilidades e agilidades sfu este meio possui até agora. Em
escala de Brasil, e-commerce foi responsavel pelo faturamento de R$ 28bilhdasd\we

oito bilhdes de reais) em 2013. E a curva de aresdio ndo para de subir, provando o

guanto o mercado ainda esta se convertendo paraneg de modo acelerado.
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bilhoes

R$31
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Figura 1: Niimeros do crescimento do e-commerce no Brasil
Fonte: www.webjump.com.br
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O gréfico acima confirma o crescimento continuacdagédo de lojas virtuais e de
consumidores adeptos a este meio. A relacdo demmnasta em transicao, as necessidades
por sua vez também se modificam, 0 que vira com @30 boom na linha do tempo do

mercado ainda ndo se sabe ao certo, mas ja comegaseatir estas mudancas.

A instabilidade dos desejos e a instabilidade @asssidades, assim como
a resultante tendéncia ao consumo instantaneo emacéo, também
instantanea, de seus objetos, harmonizam-se benmacwva liquidez do
ambiente em que as atividades existenciais foragritas e tendem a ser
conduzidas no futuro previsivel. (BAUMAN, 2007, p)4

3. E-commerce de Brinquedos

Comprar brinquedos para criangcas costumava semisindde presente para
aniversario, natal ou outra data comemorativa. pl®je, a realidade foi bem ampliada.
Na introducdo deste trabalho, discorremos sobrelacionamento distante entre pais e
filhos devido a'falta de tempa Ao comprarem os brinquedos desejados pelas esancg
como pedido de desculpas, estes pais estdo alingenta mercado desta categoria de
produto, aquecendo o0 e-commerce ao efetuarem sogwa&s, e portanto, tornando muito
rentavel a venda de brinquedos.

E ndo s para criangas, vale ressaltar que osoadaderem a compra de brinquedos
para si também, de modo colecionavel principalmehtedicidade, a alegria e a nostalgia
contida nos brinquedos séo pecas chave para cenuertadulto a compra. Além de que os
brinquedos estdo com o leque de escolhas cada aer exmais surpreendente. A autora
Livia Barbosa enxerga dois aspectos cruciais deuwaismo moderno. “O primeiro é o
lugar central ocupado pela emocdo e pelo desejgamente com um certo grau de
imaginacédo. (...) O segundo aspecto, (...) € ssenfi®ado e irrestrito individualismo".
Sim, o que nos rege € acima de tudo a emocaocaguserha algum produto mais ludificado
para cativar com as emoc¢des do que o brinquedog &edexistir, mas o potencial de
vendas via e-commerce desta categoria de prodetraente relevante.
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Top 10 categorias mais vendidos (em volume de pedidos)

Livros / Assinaturas: jorarmziina
e Revistas

' Cosméticos e Perfumaria

Cuidados pessoais / Salde Eletrodomesticos

Modae Acessorios

Telefonia /
Celulares

Casae Decoragao

Fonte: E-bit Informagdo [www.ebitempresa.com.br] - Periodo: 2013

Figura 2: Nimeros do crescimento do e-commerce no Brasil
Fonte: www.emailmanager.com

4. O Caso Ponks

A Ponks é umastartup recém-criada. Trata-se de usycommerce que mistura a
tecnologia com um conflito do cotidiano, o desegopais e filhos passarem mais tempo
proximos um do outro. Sabe-se que a maioria dasgas com até 10 anos de idade em
média, necessitam estar prOximas dos pais e seademracdo por eles, constroem um
imaginario de que s&@o herdis, invenciveis e serspt&o a lhes proteger. Diante desta
imaginac@o de pai her6i e mée heroina, vindas dgwigs criancas, atrelada a soma da
vontade dos pais de serem amados pelos filhosagesstmais presentes, mesmo que
simbolicamente; a Ponks surgiu. @commerce funciona em uma plataforma web da
seguinte forma: ha um passo a passo de pergurdpsées que a crianca junto aos pais
responde para construir a imagem idealizada dep@ssomo herdéis. Pode-se optar pelo
tipo fisico, cor da pele, cabelo, habilidades, super poder do boneco (Ponk). Depois
dessas escolhas, aparece a imagem do Ponk coagpel&crianca, em seguida ela pode
torna-lo real transformando-o em um boneco peléctampra-lo. O interessante € que o

Ponk é montavel, como um lego, mas de tecido. Aagpedo coleciondveis a medida que
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se pode comprar novos acessorios para o pai henbide heroina que ela montou. Isso se
converte em acessos continuos a loja virtual, gesperta a ansia de quere ter sempre mais,
comprando outros super poderes e outras possielédgue o produto Ponk fornece.

Abaixo, segue um pequeno demonstrativo de com@@éae funciona:

A©

T™MP+°+ S" =

A©

Figura 3: Tutorial bdsico de funcionamento da Ponks
Fonte: facebook.com/ponkstoy

A startup contribui com a criacdo e solidificacdo do lacetigb entre a criancas e
0S seus pais, ja que os ludifica e os vanglorraattdo parte da brincadeira mesmo estando
longe. O Ponk que a crianca cria do seu pai e eceab casa serve para contornar a
auséncia com a ideia de que ele esta ali reprekeateavés da pellcia e ainda ludifica o
motivo da auséncia, pois como 0 pai esta repredermiamo herdi é possivel a geracdo da
metafora com as missdes que todo herdi tem que pstaente, sempre em novas
aventuras, ndo podendo estar sempre no mesmo Beatlo assim, o trabalho do pai
seriam as missfes do herdi. A relacao fica fadditaeste é o proposito da empresa. Porém,
nao sO6 um contornador de auséncia, mas um estiorutedpresenca, pois impulsiona a
aproximacao dos pais com os filhos devido ao goeprio brinquedo representa.

A interacdo impulsionada para os pais e para lossfié clara desde a usabilidade do
site em que € propicia para o pai utilizar juntdibm, proporcionando a compreenséo de
como o seu filho o enxerga a cada pergunta respamdi plataforma.

A empresa surgiu em maio deste ano (2014) duraStartup Weekend Fortaleza e
foi uma das trés ideias premiadas dentre mais dpi8@articiparam da competi¢éo. Hoje,
ela estd em processo de aceleracdo na 85labsréaoele de startups) e também foi
selecionada para participar do maior evento natid@mdecnologia, a Campus Party, com
edicdo em Recife-PE. O que se pode notar € queseabde meios para auxiliar o
relacionamento entre pais e filhos é algo que passa alta relevancia e que a Ponks € um
case que surgiu diante da oportunidade que estextomproporcionou. Assim, novas ideias

estdo sendo implantadas para suprir as demandas govo modo de consumir e vender

10
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vém adquirindo e € provavel que novas lojas vistiaipropésitos estejam comecando a
surgir em paralelo para atender esta demanda qué/e-commerce, economia de tempo

e relacionamento entre pais e filhos.

Consideracoes finais

Consumir é algo em constante mutacdo, logo o con@® que esta palavra
significa depende do contexto de tempo e espacquenesta inserida. Em termos gerais
sobre 0 consumo emcommerce, nota-se que a via da internet instiga um fluxcatapras
mais cotidiano, o impulso para consumir um bem & mi@sistivel devido a facilidade. O
mercado deve estar preparado para esta nova dgalida

E possivel que a problematica apontada na auséeci@ais no crescimento dos
filhos seja algo passageiro e que novas ideiasnga@ucdes, pois estamos vivendo

exatamente um novo momento de transicdo do quiBdidio por consumo.
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