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“Caminhe sempre com um saco de
interrogagcdes numa méo e uma caixa de

possibilidades na outra.”

Nizan Guanaes



RESUMO

Estudo descritivo e analitico da ascensao da Internet e da pratica da venda
on-line, que se reflete em mudancas no comportamento do consumidor, na
sociedade como um todo, e na forma de se planejar e executar a comunicagéo
publicitaria. A partir do estudo, sdo enumeradas estratégias para a venda on-line,
gue se mostram como perspectivas para o cenario da publicidade digital do futuro,
ilustradas por trés breves estudos de caso que exemplificam algumas destas

estratégias, associadas aos seus negocios.

PALAVRAS-CHAVE

Venda. Estratégia. Comércio. Comunicacdo. Internet. Redes Sociais.



ABSTRACT

Descriptive and analytical study of the rise of the Internet and the practice of
online selling, which is reflected in changes in consumer behavior, social issues, and
on how to plan and execute the advertising communication. From the study, are
listed strategies that show how the outlook for digital advertising landscape,

illustrated by three brief case studies that exemplify some of these strategies related

to their business.
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1. INTRODUCAO

Em 10 anos, e somente considerando dados brasileiros, a venda on-line
saltou de um faturamento de 197 milhdes (2001) a 14 bilhes de reais (2010)*, o que
levou muitas empresas no mundo inteiro a quererem participar da festa, e garantir
uma fatia deste bolo. Numeros de crescimento metedricos ndo sdo raros se
olharmos para as duas Ultimas décadas da Internet — como alguns dos que serao
apresentados adiante neste estudo. Nao somente as estatisticas se multiplicaram,
como muitas outras coisas mudaram com o advento da Internet. Boa parte dessas
mudancas, refletem na forma como nos comunicamos.

A sociedade trabalha para a evolucdo da tecnologia, que por sua vez a
impulsiona e transforma comportamentos, habitos e valores, em diversos casos. Nos
comunicamos por e-mail, por programas de mensagem instantanea, celulares,
Redes Sociais, todas ferramentas que nem sabiamos existir até pouco mais de vinte
anos atras. Fontes indicam que, em meédia, os brasileiros passam 66 horas
conectados a Internet por més®. Com todo esse tempo on-line e os recursos
disponibilizados pela tecnologia da informacédo, além da comunicag¢do, muitas das
nossas tarefas migraram para o ambiente digital, algumas delas simplesmente
transpostas do meio fisico para o virtual, outras criadas a partir das possibilidades
desse meio.

A Internet abriu muitos caminhos, e 0s seguird tracando. Com um inicio
bastante despretensioso do ponto de vista comercial, as possibilidades avistadas
com a utilizacdo das ferramentas digitais e sua consequente popularizacao
direcionaram a web para o rumo que trilha hoje. Entre os seus objetivos estao:
facilitar nossas tarefas, tornar nosso dia-a-dia mais produtivo, aproximar distancias
fisicas, automatizar processos. Objetividade, agilidade e transparéncia s&o
caracteristicas desta chamada Era da Informagéo. Periodo este, no qual nos
deparamos com praticamente toda e qualquer informacdo a um ou dois cliques de

distancia, através das multiplas telas que percorrem nossa rotina diaria.

! FONTE: WebShoppers 232 edicdo (E-Bit, 2011).
2 FONTE: Pesquisa IBOPE Nielsen Online, em noticia da Meio & Mensagem (2011).



Como parte da informacdo a nossa disposicdo na Internet, estdo marcas,
produtos, servi¢cos. Natural, portanto, que um dos primeiros processos transpostos
para este meio fora o comércio, propiciando a troca voluntaria de produtos e
servigos (KOTLER, 2007), através do ambiente digital. A venda on-line, ou seja, a
transacdo comercial na e via Internet, € tema deste estudo, sendo oportuno aqui
apresentar conceitos ligados a esta pratica. O primeiro € Comércio Eletrbnico,
processo de compra e venda on-line, ou seja, realizado através do ambiente digital,
desde a exposicdo do produto, até o pagamento, como confirmacdo da decisdo da
compra. Como segmento, institui-se Varejo On-line, aguele referente as transacdes
comerciais direcionadas para fins pessoais e ndo corporativos. E como plataforma,
surge Loja Virtual, o website ou portal no qual sdo expostos e vendidos produtos e
servicos no ambiente digital.

Outro esclarecimento necessario é sobre Internet. A O'Reilly Media® classifica
que ja foram estabelecidos trés momentos da grande Rede, denominados de
“ondas”, conhecidas como: Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0 - brevemente apresentadas
aqui, e mais detalhadas no capitulo dois. O formato das nomeclaturas baseia-se nos
nomes dados para diferentes versdes de um mesmo software, mas neste caso, esta
vinculado principalmente as mudancas nos usos e propositos atribuidos a Internet. A
Web 1.0 é a fase que abrange a descoberta do meio, desde sua concepcao, e tem
por caracteristica sua forma mais “estatica”. Isto €, as acdes possiveis para 0s
usuarios que a acessam sado as de navegacao e leitura de informacdes, com o0s
primeiros servi¢os on-line a disposi¢ao, ainda muito brutos.

Para ganhar espaco frente a outros meios de comunicacdo ja consolidados,
contudo, ndo bastou a Internet transpor tarefas e servicos do mundo fisico para o
virtual. Seria necessaria uma identidade propria, um diferencial estratégico capaz de
voltar nossas atencdes ao meio. A partir da experiéncia dos consumidores, agora
internautas, aprendeu-se para o que Internet poderia nos servir de maneira mais Util,
e nesse aprendizado tragou-se um proposito Unico, que nenhum outro tinha
oferecido até entdo: a comunicacdo um a um e de todos para todos.

Na Web 2.0, a onda se caracteriza pela consolidacdo de uma linguagem

prépria construida para o meio a partir do seu entendimento, e daquelas primeiras

® FONTE: http://oreilly.com/ - denominagdes propostas em artigos diversos desta empresa americana.
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experiéncias sociais e comerciais. Esta é a onda na qual novas formas de
socializacdo e comunicacdo on-line ganham espaco, como 0s programas de
mensagens instantdneas, Redes Sociais, entre outros. E, também, considerado o
principal periodo de afirmacé@o da venda on-line, com uma maior profissionaliza¢éo
de processos e tecnologia por parte daqueles que o oferecem, e mais seguranca por
parte daqueles que consomem.

A Ultima das ondas, a Web 3.0, é a que se aproxima. Chamada de “Internet
das Coisas” é idealizada como um momento no qual boa parte dos dispositivos
eletrénicos, moveis ou ndo, estardo conectados a Internet, ou possibilitardo o acesso
a Web. Em adicao, o alto volume de informac¢des cruzadas no meio, por sistemas
cada vez mais complexos, possibilitardo a formacdo de uma inteligéncia, cujo
objetivo sera ndo sé exibir as informacfes aos internautas conforme procuram, mas
atribuir significado, contextualiza-las segundo o historico, as preferéncias, as
pessoas as quais O internauta esta vinculado, entre outros cruzamentos. Esse
momento € denominado de Web Semantica (GABRIEL, 2010).

As possibilidades e mudancas no ambiente digital acabam por influenciar
diretamente o comportamento dos consumidores, e por consequéncia, 0s conceitos
de comunicacdo e de como se fazer negécios. Se o principio fundamental do
Marketing esta na satisfagdo das necessidades do consumidor, € claro que o
Marketing em si e todos os seus desdobramentos terdo que se adaptar, no momento
que identificamos que mudaram as necessidades e exigéncias do consumidor.
Muitos empresarios e profissionais da comunicacao, contudo, resistem, ou ainda nao
compreendem bem a dimensé&o dos impactos do ambiente digital, principalmente na
forma de se comunicarem com o publico.

Uma nova metodologia de compra e consumo on-line faz-se necessaria.
Conceitos como o Comércio Social, por exemplo, vao de encontro com as atuais
praticas de muitas empresas e agéncias de publicidade que centram suas
estratégias de venda utilizando banners coloridos e mensagens spams invasivas e
nao solicitadas. Uma nova inteligéncia e estratégias de comunicacao mais eficientes
e complexas sdo demandadas no ambiente digital.

Orientada por esta problematizacao, tratarei das estratégias de comunicacéo
para a venda on-line, sob o ponto de vista descritivo e analitico, olhando para tras
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para entender as motivaces que levaram ao atual cenario da comunicacéo,
identificando forcas que controlam as movimentacfes do mercado, para chegar a
frente e as perspectivas que podemos vislumbrar para o futuro da Comunicacéo, e
mais especificamente da Publicidade e Propaganda, principalmente no ambiente
digital.

Como objetivo central estd o de apontar, através da analise do contexto
histérico, do cenario atual e buscando projecao futura, as oportunidades de inovagéo
para a comunicagdo e o relacionamento com o consumidor, para impulsionar a
venda on-line. Para isso, olharemos para o conceito de interacédo por tras das Redes
Sociais digitais, veremos as alteracfes das necessidades sociais a partir de um novo
paradigma econdmico, as mudancas no comportamento do consumidor, as
provocacodes ao varejo, e as oportunidades do meio que podem beneficiar marcas e
pessoas para uma melhor promocdo da venda on-line. Para ilustrar, serao
apresentados ainda trés casos de sucesso, de empresas pioneiras na adocao de
uma ou mais das oportunidades identificadas: Amazon, Dell e Starbucks.

A reflexdo e a analise a seguir, estdo formatadas como texto dissertativo,
seguindo a metodologia de revisdo bibliografica e também documental, através de
estatisticas e pesquisas do mercado que ilustram as teorias dos autores
consultados. O trabalho, tedérico, propde-se a pensar as praticas atuais e ideais para
a comunicacdo, com o intuito de promover a venda no ambiente digital, sem
perdermos os pilares do Marketing e da Publicidade.

No capitulo dois, sera tracado o caminho da Internet como meio, tecnologia e
ferramenta, desde sua concepg¢do até as mudancgas conceituais que oportunizou no
mercado, identificadas a partir dos trés principais marcos conceituais da web. No
capitulo posterior, serdo analisadas as mudancas no comportamento do consumidor,
consequentes da evolucdo da tecnologia, e causas de muitas mudancas nos
negocios, principalmente no segmento varejista. Com esta andlise, sera possivel
apontarmos na sequéncia as principais perspectivas para a comunicagado que
podem influenciar positivamente as estratégias para a venda on-line. Como
complemento, apresento um glossario com termos técnicos mais especificos,

necessarios para a compreensao do estudo.
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Como futura profissional de comunicacdo publicitaria, este tema tem
relevancia fundamental, visto que para oferecer solu¢cdes adequadas e aproveitar
oportunidade de negdcios, entendo que o comunicador deve ter uma compreensao a
frente do cenéario de mercado, pois se sabe que as a¢bes que propomos, podem ter
implicacdes nédo sé no curto, como no médio ou longo prazos, podendo estas ser
positivas ou negativas, caso a repercussao nao saia conforme o esperado.

Pessoalmente, aposto no ambiente digital como o futuro para a comunicagao
e 0 comércio, por muitos dos beneficios que aqui serdo apresentados. A tecnologia
€ a atual aliada da sociedade, e distanciou-se da ideia cinematografica antiga das
maquinas dominando os seres humanos, como bem resume o video “The Machine
is Usling Us”, do antrop6logo Michael Wesch®. Se a informacdo é gerada e
organizada por nds, se 0s negocios sdo motivados e construidos por nds, as

maquinas sdo meras ferramentas que tornam nossas ideias viaveis.

* Publicado em 2007 no YouTube: http://www.youtube.com/watch?v=6gmP4nkOEOE
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2. OS CAMINHOS ABERTOS PELA INTERNET

Para chegar ao ponto de interacdo e participacdo que hoje é realidade na
Internet, foram cinco décadas de evolucdo exponencial, em objetivos e volume de
utiizacdo. As atuais ferramentas, que possibilitam inter-relacionamento,
colaboracdo, e tantas outras formas de coparticipacdo, se justiicam como uma
evolucdo natural do canal como meio, a partir do momento que entendemos como
ele se desenvolveu nessas décadas, desde um objetivo inicial exclusivamente militar
e de protecdo, até sua popularizacdo e sua atribuicdo comercial. Os caminhos
abertos e tomados, potencializados principalmente nas duas Ultimas décadas,
demonstraram que a Internet se torna um ambiente de grandes oportunidades e
habilidades Unicas para comunicacdo, em comparacao a outros meios.

Testemunhamos uma revolugéo de velocidade crescente e vertiginosa, que
hoje modifica o cenario tecnolégico e inclusive social como um todo, de forma que
pode ser comparada apenas a marcos como a invencao da escrita por exemplo.
Vemos a Internet tornar-se a principal plataforma para muitas de nossas atividades
cotidianas®. Somada a demais tecnologias relacionadas (aparelhos eletrdnicos em
geral e tecnologias méveis), forma-se um mundo completamente conectado e
interligado, rumo ao acompanhamento e geracao de informac¢des em tempo real e a
inteligéncia coletiva através da tdo esperada Web Semantica.

GABRIEL (2010, p. 17) exemplifica que recentemente, Steve Balmer (CEO da
Microsoft), apontou no evento CES 2010 (Consumer Electronics Show®), as trés
principais tendéncias tecnoldgicas do momento:

o A proliferacdo das telas — computadores, smartphones, tablets, GPS,
etc;

o A computagdo em nuvem como plataforma-base de todos os sistemas

de acesso de qualquer dispositivo;

®> Segundo relatério divulgado pelo Banco Central, o niimero de transacdes bancarias realizadas pela
Internet no Brasil superou em 2009 a quantidade de operac¢@es efetuadas em terminais de
autoatendimento, isto é, nos caixas eletrdnicos. Foram 8,365 bilhdes de transag¢des na primeira
modalidade contra 8,133 bilhdes na segunda.

Relatorio: http://www.bcb.gov.br/htms/SPB/Diagnostico-Adendo-2009.pdf

® Video da palestra de Steve Balmer, em inglés, em
http://www.microsoft.com/presspass/exec/steve/2010/01-06ces.mspx
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o NUI (Natural User Interface), ou interfaces naturais, nas quais o usuario
interage intuitivamente, como interfaces multitoque (como as do iPhone, por
exemplo).

Essas tendéncias recentes, se somam a inameras outras, entre as quais as
de socializacdo e trocas (fisicas ou de contetdo). E todo este universo de
possibilidades que se forma, faz da Internet um agente transformador tecnoldgico e
cultural, que modifica por si as formas de planejar e fazer tanto o Marketing quanto a
Comunicacdo. Estas duas capacidades inclusive, evoluem histérica e diretamente
em acordo com as midias e tecnologias disponiveis, porém nenhum outro meio
tornou-se tdo complexo quanto a Internet. Seja por sua maior ligagdo com a
producdo de tecnologia, ou porque a prépria tecnologia evolui em uma velocidade
desafiadora de acompanhar, a questdo € que empresas e profissionais enfrentam
um novo mundo de desafios.

As transformacdes sdo tantas e ocorrem num intervalo tdo curto de tempo
gue neste primeiro momento, antes de pensar as possibilidades e o que vira pela
frente, olharemos primeiramente para tras, para melhor compreender a partir de
quando e do qué transcorreram as mudancgas, e quais foram as forgas e motivagoes
destas. Essa andlise se dard apresentando os momentos de evolugdo, tanto
tecnologica quanto nas formas de se pensar e fazer Comunicagdo, visto que a

evolucdo de ambas as disciplinas esta interligada.

2.1A Era Digital

Os primeiros passos da Internet serdo aqui apresentados a partir: dos
acontecimentos que motivaram sua criacdo e desenvolvimento, dos fatos que
serviram de marcos para mudancas no direcionamento do meio, e dos seus
precursores. Uma pesquisa desenvolvida pelo canal de televisdo Discovery resultou
em um relatério interativo’, com uma linha do tempo bastante interessante e
completa com relacdo a evolucdo da Internet, utilizada como fonte para o relato a
sequir.

A ideia de desenvolver um sistema que interligasse digitalmente diversos
pontos, de modo que comandos fossem descentralizados e no qual se pudessem

" FONTE: http://www.discoverybrasil.com/internet/ (2008)
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trocar informacdes de maneira mais dinamica e abrangente surgiu em meio as
décadas de sessenta e setenta do século XX, por conta da Guerra Fria. Nos Estados
Unidos, estrategistas temiam um ataque a central de computadores no Pentagono,
onde estavam hospedadas todas as informacdes de ordem estratégica do governo
americano. Com o objetivo de impulsionar a pesquisa e 0 desenvolvimento
tecnolégico com fins estratégicos e militares, os EUA estabeleceram em 1958 a
Advanced Research Projects Agency, responsavel pela criagdo da ARPANET,
precursora da Internet.

Acabaram entdo por desenvolver um sistema no qual as informacbes
passaram a ser descentralizadas, e conectadas entre si, de forma que, o ataque ao
Pentagono ou a qualquer uma das bases conectadas, na pior das hipoteses, teria
por consequéncia a perda de um dos fragmentos da estratégia como um todo. A
ARPANET porém, passou por quase dois anos de tentativas fracassadas, até que
em 1969, um dos computadores do Ministério da Defesa dos EUA realizou sua
primeira conexado bem-sucedida.

Neste mesmo ano, ocorreu a transmissao considerada o primeiro E-mail da
historia. O texto desse primeiro e-mail seria "LOGIN", conforme desejava o Professor
Leonard Kleinrock da Universidade da Califérnia em Los Angeles (UCLA), mas o
computador no Stanford Research Institute, que recebia a mensagem, parou de
funcionar apds receber a letra "O".

Vinton Cerf, em 1974, fora considerada a primeira pessoa a cunhar o termo
Internet. Em seu relatério®, escrito em conjunto com Bob Kahn, descreve o protocolo
responsavel pela transmissdo de pacotes de dados em rede, denominado TCP/IP e
que é utilizado até hoje como padrao.

Nos anos finais da Guerra Fria, quando a Rede ja perdera sua importancia
para fins militares, ela entéo foi liberada para o uso cientifico. Em 1983, a ARPANET
se desmilitarizou e a area voltada ao militarismo formou uma rede separada, a
MILNET. A ARPANET passou a ser aprimorada no final da década de oitenta, por
cientistas que desejavam, entre diferentes Universidades, trocar informacdes com

outros cientistas sobre seus projetos de pesquisa, compartilhando o conhecimento.

® Relatério “A Protocol For Packet Network Intercommunication” (1974) disponivel em http://www-
net.cs.umass.edu/653-04/documents/cerfkahn.pdf
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Para cumprir este papel, foi aplicado mais um novo conceito, desta vez de
composicao textual: o denominado “hipertexto”, no qual se aplica a ideia de uma
leitura ndo necessariamente linear do todo. Contetdos podem ser reorganizados em
diferentes combinacbes de etapas, de sequéncias de leitura, determinadas pelo
leitor, de acordo com as ligacdes disponiveis em cada uma das partes para com as
demais.

Depois de varios anos em desenvolvimento, Tim Berners-Lee melhora a
implementacdo do hipertexto, liberando-o para o uso publico em 1991, segundo o
relatorio da Discovery. Por meio do hipertexto, o usuéario pode “saltar” de um texto a
outro relacionado, na ordem de sua preferéncia. A forma mais comum de hipertexto
em documentos sao os hiperlinks, ou referéncias cruzadas automaticas que vao
para outros documentos (e que séo a esséncia da navegacao on-line). O hipertexto
nao é limitado a dados textuais, mas também pode ser associado a desenhos, sons
e videos.

A partir dos hiperlinks, a Internet ganhou espaco fora do circuito académico,
permitindo as pessoas trabalharem em conjunto, combinando seus conhecimentos e
informacdes em uma rede de documentos, que ficou conhecida como a World Wide
Web (expresséo traduzida como Ambiente Digito-Virtual). Este foi o nome atribuido
pelo mesmo Tim Berners-Lee ao navegador que desenvolveu para interpretacao dos
hipertextos e hiperlinks, em seu projeto dentro do CERN®. Além do navegador,
Berners-Lee ja preparara também um servidor e as primeiras paginas digitais, que
descreviam o projeto - ou seja - todos 0s elos necessarios até hoje como base para
a publicacdo on-line de conteudo.

Outros programas de “exploracédo” (acdo mais propriamente conhecida como
“navegacao”) surgiram no periodo, 0s quais primeiramente interpretavam textos, e
em seguida ganharam suporte a interpretacdo de graficos, imagens e outros
elementos. Em 1993, foi a vez do Mosaic, o primeiro grande navegador grafico que
surgiu.

Neste mesmo momento, ensaiavam-se 0sS primeiros sistemas de busca de
conteudo on-line. Desde seu surgimento, procurar e encontrar algo na Internet ja era

um problema. A Universidad McGill desenvolveu para tal fim o sistema de buscas

° CERN: Organizacéo Europeia de Pesquisas Nucleares. http://info.cern.ch/
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Archie e, no ano seguinte, chegaram o Wais e também o Gopher, mais navegadores
concorrentes.

O WebCrawler foi criado logo apds, sendo capaz de rastrear textos e nao
apenas titulos de paginas web. Com um mecanismo muito similar, outro sistema de
busca chamado Lycos tornou-se o primeiro a obter sucesso comercial.

Dai para frente, o crescimento e a popularizacdo da Internet dispararam. E
datada de 1995 a primeira venda de livro da Amazon (mesmo ano ao qual se refere
a imagem a seguir, que ilustra a pagina inicial da empresa na web, naquele periodo),
uma das lojas virtuais pioneiras em todo mundo, criada por Jeff Bezos. Em apenas
um més apdés a primeira venda, ja realizava entregas em 45 paises. Dois anos
depois, suas paginas recebiam 50.000 visitas diarias. O comércio eletrbnico teve
assim um precursor, que logo passou a ser lider, posicdo que mantém até hoje,
inclusive como protagonista de varias das perspectivas de comunicacao tratadas
neste trabalho, e por isso é mencionado também no capitulo quatro como um dos

casos de sucesso.
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Fig. 1 — Imagem da primeira versdo da pagina inicial da Amazon.com®®

No mesmo ano, em San José, Califérnia, Pierre Omidyar fundou o eBay com
a intencédo de completar uma colecao de balas. Ele avisou que o website poderia ser
utilizado para que outras pessoas oferecessem coisas que ndo usavam mais. Uma
mira a laser foi o primeiro item vendido, pelo preco de US$ 14,83.

Ainda naquele ano, surge também o Altavista, poderoso sistema de buscas
na época. Em 1997, a Internet ja contava com um milhdo de websites e por isso a

busca passou a ser um servico praticamente imprescindivel. No ano 2000, ja eram

1% FONTE: http://library.corporate-ir.net/library/17/176/176060/mediaitems/132/first_gateway_page.jpg
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vinte milhGes de websites, e este nimero representaria 0 dobro do volume de oito
meses antes.

Larry Page e Sergey Brin fundaram o Google Inc, em 1998, a empresa
criadora do maior e mais popular sistema de buscas da Internet atualmente, que
comecara a funcionar dois anos antes. O nome foi baseado no termo matematico
Googol (um 1 seguido de 100 zeros), e simboliza a imensidédo de dados que se pode
encontrar na Rede. Além de buscas e compras, novos servi¢cos virtuais foram
criados. Em 1999, o First Internet Bank of Indiana ofereceu todos 0s servigos
bancarios exclusivamente pela Rede. Outras entidades seguiram este exemplo.

Isto exposto, € s6 o comeco. A difusdo em massa das informacdes e a
descentralizacdo do poder (de media¢gdo) € uma ideia ainda um pouco mais recente,
iniciada na Web 1.0, e primeiramente encarada como uma utopia entre jovens
formadores da contracultura, que acabou por definir decisivamente a funcdo que a
Internet tem hoje. CASTELLS (2001, p. 32), afirmou que a Internet €, acima de tudo,
uma criacdo cultural, conceito que perdura, apesar de ter sido atribuido dez anos
atras. O interesse comercial pela ferramenta nédo tardou, e por isso ganhou o porte
que tem hoje, e que ainda se encontra em expansao.

Segundo dados do Internet World Stats'', j4 sdo quase dois bilhdes de
pessoas que acessam a Internet no mundo (1.966.514.816 pessoas, segundo dados
coletados até 30 de junho de 2010), o que resulta numa penetracdo média total de
28,7% da populacdo mundial, e num crescimento de 444% do volume de pessoas
acessando desde o ano 2000. Segundo a mesma fonte, somente o Brasil, hoje sdo
mais de 72 milhdes de usuarios conectados, o que significa uma penetracdo em
36,2% da populagdo, e um crescimento do volume de pessoas de 1.340% nos
ultimos dez anos.

Os primeiros ensaios relacionados a uso da Internet no pais se iniciaram em
1988 e ligavam universidades brasileiras a instituicdes nos Estados Unidos, segundo
informacédo da Rede Nacional de Ensino e Pesquisa — RNP*?, responsavel pelo
movimento. No mesmo ano, o lbase (Instituto Brasileiro de Analises Sociais e

Econbmicas) comecou a testar o AlterNex, o primeiro servico brasileiro de Internet

1 EONTE: http://www.internetworldstats.com (2010)
12 FONTE: http://www.rmp.br/noticias/imprensa/2002/not-imp-marco2002.html (2002)
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ndo-académica e nado-governamental. Inicialmente, o AlterNex era restrito aos
membros do Ibase e associados. Em 1992 foi aberto ao publico, e em abril de 1995,
0 governo resolveu fornecer a conectividade a provedores de acesso comerciais.

Esse fato desencadeou uma nova fase da Internet brasileira. A demanda do
consumidor pelo acesso aumentou e novas tecnologias foram implementadas para a
criacdo de uma infraestrutura maior, mais veloz e mais segura. Contudo, o Brasil
carece até hoje de uma estrutura de fibra éptica que cubra todo o territério nacional.

Fazendo um paralelo com outros meios de comunicagdo de massa, a Internet
€ a que teve a mais rapida expansdo global, conseguindo atingir o numero de
cinquenta milhdes de usuarios em apenas quatro anos, segundo informacao
divulgada no video Social Media Revolution 2 Refresh®* (QUALMAN, 2010).
Enquanto isso, outros meios como a TV a cabo, levaram dez anos para atingir o
mesmo numero de pessoas. Também a televisdo levou treze anos, o computador
dezesseis e o radio 38 anos, no mesmo paralelo, como exemplo.

Além do crescimento tecnoldgico que proporcionou esta rapida expansao do
meio, a pouca demanda fisica deste, frente a quantidade de informacdes que pode
nao so6 transmitir, como armazenar, classificar e cruzar, € um dos apelos a seu favor.
Segundo o mesmo video, s6 a Wikipedia ja armazena, por exemplo, mais de 15
milhdes de artigos, e o numero de blogs existentes ultrapassa 200 milhdes.

Desde o surgimento da Internet, empresas se interessaram pelo ambiente
digital, que se apresenta como um meio para divulgacéo de informacdes comerciais
sem barreiras geograficas, com custo relativamente baixo de distribuicao.

Fato € que, como nos primoérdios dos demais meios de comunicacdo de
massa, o0 inicio da Internet caracterizou-se por um periodo de avaliacdo de suas
possibilidades (movimento este ainda ndo estagnado), e inicialmente a informacéao
gue possuia nada mais era que uma mera transposicao da informacao existente em
outros meios. Atualmente, podemos observar uma identidade mais propria,
funcionalidades especificas, conteddos exclusivos para a Internet.

Através da aquisicao de experiéncia e habito de uso desse ambiente digital, o
publico passou a exigir mais do que uma mera transposicdo do que ja era informado

em outros meios (como televisdo, radio, jornais, livros, revistas) para o digital. A fim

13 VIDEO: http://www.youtube.com/watch?v=IFZ0z5Fm-Ng
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de que a Internet ganhasse atencdo, deveria oferecer mais, e com esse
entendimento passaram a ser idealizados e disponibilizados os mais diversos
servicos pela Internet, desde simples contatos empresa-cliente por formularios nas
paginas web, até a comercializacdo on-line de produtos.

No momento em que sdo dispostos esses servicos via Internet, requer-se que
estes ndo s6 funcionem no sentido “Emissor > Receptor”, mas sim muito mais no
formato: “Emissor + Emissor”. Poderiam todos, através dos servigos disponiveis, ndo
s6 receber, como emitir, produzir informacdes. Passaram a poder ser, neste aspecto,
emissores, sem deixar também de ser receptores das informagdes. Conforme
RECUERO (2000)*, o advento do ciberespaco, um espaco novo, ndo concreto, mas
igualmente real sugere uma reconfiguragdo dos espacos ja conhecidos, das
relacdes entre as pessoas e da propria estrutura de poder.

Surgem dai conceitos mais recentes e fundamentais para a Internet, como a
interacdo. Em adicado, a descentralizacdo da emissdo de mensagens, sobre qualquer
género e carater, e a necessidade de dar respostas a interacbes e conexdes
possibilitadas pela Internet, mexe fundamentalmente com a relagéao
marca/consumidor, quebrando diversos paradigmas das disciplinas de

Administracéo, Marketing e Comunicacao.

2.2 A Web 2.0 e as Redes Sociais

Passadas as primeiras barreiras e a fase de concretizacdo do ambiente digital
como meio, a Internet entra para uma nova fase, esta sim, de fundamental
importancia e impacto para o estudo que aqui se apresenta. O desenvolvimento e a
popularizacdo do uso da Internet (nos ultimos 10 anos principalmente), portanto,
passaram a desenhar para esta um fim proprio e diferenciado dos outros meios, que
vai além do armazenamento e troca das informacdes.

Os websites, hotsites e portais, todos conjuntos de péginas digitais, foram as
primeiras ferramentas tecnoldgicas criadas para armazenar e exibir informacdes a
respeito de absolutamente tudo a que se dispusessem, e cumprem este papel,
porém nao o propasito de troca. Por tras da maioria destas paginas digitais, estavam

empresas “.com” dos anos 2000, ou mesmo empresas tradicionais investindo no

* FONTE: http://www.pontomidia.com.br/raquel/revolucao.htm
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novo meio, apostando todas as suas fichas para multiplicar suas vendas. O que
empresarios e comunicadores deixaram de lado até entdo, foi o fato de que muito
maior do que a presencga de empresas € a presenca de pessoas, que movimentam
efetivamente a Internet. Pessoas estas pouco interessadas em receber propagandas
invasivas como em demais meios de comunicacao, na forma de banners, pop-ups e
spams em suas caixas de e-mail e nos websites em que consultam, e que tinham
uma necessidade de manifestacdo para mudancas nestas praticas.

Faltava algo para atingir mais efetivamente o proposito da troca, e ndo se
sabia sobre que formato se estabeleceria esta construgcéo. A solucédo, pouco de novo
traz na sua concepc¢do, uma vez que resgata um dos principios mais béasicos da
cultura humana, a interacdo social, através das chamadas Redes Sociais. Além de
resgatar conceitos culturais primarios, a combinacdo da Internet com estes conceitos
proporcionou também mudancas nas proprias relacdes sociais, como veremos mais
adiante.

GABRIEL (2010, p. 196) define Rede Social como a estrutura social formada
por individuos (ou empresas), chamados de nds, que séo ligados (conectados) por
um ou mais tipos especificos de interdependéncia, como amizade, parentesco,
proximidade/afinidade, trocas financeiras, Odios/antipatias, relacdes sexuais,
relacionamento de crencas, relacionamento de conhecimento, relacionamento de
prestigio, etc.

Segundo MARTERLETO (2001, p. 73), a Rede Social € composta de
individuos, grupos ou organizacfes, e sua dinamica esta voltada para a
perpetuacédo, a consolidacao e o desenvolvimento das atividades de seus membros.
Esta definicdo agrega ao conceito da autora anterior (GABRIEL), o conceito da
construcado coletiva e cooperacédo, além da associacao de interesses.

A analise destas Redes Sociais, por sua vez, tem sido incorporada na ciéncia
social, subsidiando pesquisadores para descrever fendbmenos empiricos, onde se da
importancia as interacdes entre os atores de um determinado contexto social. No
caso aqui analisado, este contexto € o ambiente digital.

Com relacdo a Teoria das Redes Sociais™, GABRIEL (2010, p. 198), define:

> FONTE: http://www.en.wikipedia.org/wiki/ Social_network_theory
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Uma Rede Social € composta de atores (nodes, ou nés) e lacos (ties). Os
nés sdo as pessoas ligadas pelos lagos. O gréfico resultante dos lagos entre
as pessoas normalmente é bastante complexo e envolve muitos tipos de
ligacdes entre eles. Teorias sdo usadas para estudar as Redes Sociais. A
Teoria dos Grafos', é um ramo da matematica que estuda as relacdes
entre os objetos de um determinado conjunto e pode ser aplicada as Redes
Sociais como um conjunto de pessoas, que sdo 0S objetos que dela
participam. Muitos softwares de analises de Redes Sociais, usam hoje a

Teoria dos Grafos em seus algoritmos.

Entre os principais papeis que podemos identificar para as Redes Sociais,
temos o de apontar os elementos que incentivam e justificam possiveis
intervencdes, a fim de estimular interacdbes e cooperacdo entre os atores,
identificando grupos, influéncias, liderancas, redes de poder e fontes de
conhecimentos. E por que as Redes Sociais cresceram tao rapidamente na Internet?
Em menos de trés anos, tornou-se a atividade mais popular no ambiente digital
(Hitwise, Junho de 2008 apud QUALMAN, 2009, p. 3), superando a pornografia pela
primeira vez na histéria, movimento que nem os mecanismos de busca haviam
conseguido realizar no ambiente digital.

Entre as razdes apontadas por QUALMAN (2009, p. 4) esta a observacao de
que, como seres humanos, vivemos na dicotomia psicolégica entre sermos
individuais e nos sentirmos conectados e aceitosS em cenarios sociais maiores.
Conforme a piramide de Maslow de hierarquia das necessidades, logo apds as
necessidades de sobrevivéncia e seguranca, esta a necessidade de se sentir
aceito'’. Por isso temos uma receptividade natural a sistemas como 0s propostos
pelas Redes Sociais na Internet.

No trabalho desenvolvido por Gupta e Kim (GUPTA; KIM, 2004), expde-se
gue, se 0s conceitos que envolvem as Redes Sociais e suas comunidades virtuais
oferecem perspectivas tdo multidisciplinares, seus beneficios podem ser vistos de
varias perspectivas:

o Perspectiva tecnoldgica: As comunidades virtuais melhoram a

comunicacdo, fornecendo uma comunicagdo, na maior parte das vezes gratuita,

'® EONTE: http:/en.wikipedia.org/wiki/Graph_theory
' Traducao livre da autora
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rapida e ubiqua (que estd ao mesmo tempo em toda a parte). As comunidades
virtuais fornecem compartilhamento de arquivos, os servicos de acesso publico, as
experiéncias comunicacdo audio/video das facilidades do bate-papo via voz (por
exemplo) e até da realidade virtual;

o Perspectiva dos negocios: A comunidade virtual pode ajudar a
estabelecer uma marca, aumentar o interesse do publico a favor de produtos e
servicos oferecidos, e fornecer elementos para que as empresas desenvolvam uma
estratégia de CRM*® mais responsavel;

o Perspectiva do e-commerce: A transparéncia € um importante fator
para 0 e-commerce se consolidar. As comunidades virtuais tém uma capacidade
enorme de construcdo dela. Os membros geram confianca através da interacao
proporcionada pela comunidade;

o Perspectiva de marketing: Varias acfes de marketing podem ser
realizadas, visando transformar o membro da Rede Social em consumidor ou extrair

dados da comunidade para oferecer promog¢des personalizadas, etc;

o Perspectiva socioldgica: A troca de conhecimento € um importante
beneficio;
o Perspectiva econdmica: as Redes podem criar valor, criando taxas,

conteudos pagos, transacdes, colocando publicidade e podem criar sinergia com
outras partes de um negocio.

A insercdo das Redes Sociais e dos conceitos de interacdo e participacdo no
ambiente digital, marcam a chamada segunda onda da Internet, que a O’Reilly
Media, indica em 2005 como a Web 2.0.

O meio digital tem mais um agente que favorece 0 uso das Redes Sociais: 0
volume metedrico de informacgdes. A capacidade teoricamente infinita de producéo,
armazenamento e troca de informacdes foi levada de forma literal na Web 2.0, e o
volume de informacBes na Rede perdeu seu controle e sua metrificacdo. N&o
obstante, pode-se inclusive considerar que este grande volume de informacéao,
acessivel a um ou poucos cliques através do hipertexto e dos hiperlinks, mudou os

conceitos globais de distancia, uma vez que muitas distancias fisicas (anteriormente

'8 Sigla em inglés para “Gestso do Relacionamento com o Cliente”, pratica relacionada ao Marketing
de Relacionamento, definido por KOTLER (2007) como o processo de desenvolvimento de cliente.
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consideradas barreiras para a disseminacdo de informacdes) foram eliminadas.
Houve uma reconfiguracdo dos espacos, conforme percebidos pela sociedade.
Nesse sentido, as Redes Sociais, ainda somam um numero maior de
informacdes a este volume, entretanto, de forma muito mais segmentada. Gragas a
formacdo de redes particulares de contato e interesses, as informacdes passam a
chegar aos individuos, no lugar de ir pesquisa-las.
ANDERSON (2006, p. 5) € o precursor ao tratar de forma bastante otimista a

segmentacao permitida na Internet, em comparacao aos meios de massa:
A grande vantagem do broadcast é a sua capacidade de levar um programa
a milhdes de pessoas com eficiéncia sem igual. Mas nao é capaz de fazer o
oposto — levar um milhdo de programas para cada pessoa. No entanto, isso
€ exatamente o que a Internet faz tdo bem. A economia da era do broadcast
exigia programas de grande sucesso — algo grandioso — para atrair
audiéncias enormes. Hoje, a realidade é a oposta. Servir a mesma coisa
para milh6es de pessoas ao mesmo tempo é demasiado dispendioso e
oneroso para as redes de distribuicdo destinadas a comunicagédo ponto a

ponto.

Conforme observa ANDERSON (2006), a Internet proporcionou uma
oportunidade Unica de se ofertar todo o tipo de produto, independente do tamanho
de sua procura e/ou compra. O limite de espaco em lojas fisicas ndo permitira até
entdo tais oportunidades. O aspecto negativo desta oportunidade € a dificuldade
eminente de se encontrar o que se procura. Quanto mais opcdes sdo dadas, maior
torna-se a angustia dos consumidores e o tempo necessario para analisar as
opc¢Oes. Dessa forma, as ferramentas de pesquisa e os filtros de busca se tornam
valiosos meios de facilitar as escolhas. As Redes Sociais também acabam por se
enquadrar como bons filtros, uma vez que os grupos se formam a partir de
identificacbes e interesses, que incluem idade, raca, valores étnicos, religido,
geografia, estilos, gostos, etc.

A partir dessa identificacdo, a segmentacéo das informacdes torna-se o passo
seguinte. O contraponto € o quanto cada pessoa esta disposta a abrir mdo sobre
seus dados, suas preferéncias, sua privacidade, em troca de receber informacoes
mais proximas do seu perfil e de seus interesses. Mas se a contrapartida for a

informacdo recebida com mais relevancia, esse € o preco a se pagar, e nem todos,
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mas muitos se dispdem a paga-lo. Portanto, a popularizacdo das Redes Sociais nao
€ mera coincidéncia.

Considerada pela revista Wired, a mais influente comunidade virtual do
mundo, The Well (Whole Earth’ Letronica Link), teve a sua criagdo mergulhada no
impacto da contracultura nos Estados Unidos, na segunda metade dos anos setenta,
do século passado. Ela foi baseada na proposta editorial da publicacdo impressa
Whole Earth Catalog, um catalogo semestral que circulou de 1968 a 1972, e
ocasionalmente, até 1998. A sua tematica abrangia o tema educacdo e
primordialmente o0 acesso a ferramentas educacionais. Nela, o leitor poderia “achar”
sua prépria inspiracdo, modelando o seu ambiente e compartilhando sua criacéo
com qualquer pessoa que estivesse interessada. O catalogo disseminou muitas
ideias associadas com 0s anos sessenta e setenta, particularmente aquelas da
contracultura e movimentos ambientalistas. Nas suas proprias palavras, a The Well

define-se:

Um destino aclamado para conversas e discussdo, que por mais de 20 anos
tem cativado pessoas inteligentes e criativas. E reconhecido como o
principal local onde o movimento de comunidade on-line nasceu - onde

Howard Rheingold pela primeira vez utilizou o termo ‘comunidade virtual'.

Um dos usuarios mais famosos da The Well, RHEINGOLD afirma que todo
grupo de pessoas, cooperando entre si, existe em face de um mundo competitivo,
porqgue cada grupo de pessoas reconhece que ha alguma coisa de valor que ele
pode ganhar, somente por se ligar a outros (RHEINGOLD, 1993, p. 13).

QUALMAN (2009, p. 262) aponta alguns fatos interessantes da atual
expansdo das Redes, que repercutem diretamente em mudancas de
comportamento. Entre as novidades no cenario que menciona, esta, por exemplo, o
fato de que um em cada oito casais nos Estados Unidos, em 2009, se encontraram
via Redes Sociais. No ambiente corporativo, 80% das empresas ja usam as Redes
Sociais como parte da andlise de candidatos para contratacdo, sendo 95% das
pesquisas no LinkedIn. O Facebook, por sua vez ja supera o Google em trafego de
acessos semanais nos Estados Unidos, e o YouTube ja é o segundo maior buscador

do mundo.
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Apresentar estatisticas e nUmeros das Redes Sociais € um desafio, visto que
a construcdo destas se mantém permanente, e 0s nimeros crescem a cada minuto,
conforme mais e mais pessoas se conectam a elas e entre elas. Contudo, para
embasar a identificacdo de oportunidades que se fara a seguir, serdo apresentados
aqui alguns dos principais e mais atuais dados oficiais publicados, para melhor
compreensao das tendéncias que se desenham nesse instante e quais sdo as
Redes Sociais em maior evidéncia no cenario digital.

As principais, no mundo, hoje sdo Facebook, Twitter, Youtube, e Flickr,
segundo uma pesquisa realizada pela empresa Anderson Analytics e publicada em
2009*° nos Estados Unidos, que analisou a demografia e psicografia de usuérios de
Redes Sociais no Facebook, MySpace, Twitter, e Linkedln no mundo, além da
sobreposicao entre elas. Mostrando que as Redes Sociais estdo em alta, trés delas
estdo no ranking de marcas mais valiosas do mundo: Facebook, YouTube e
Wikipedia.

Os principais fatos revelados na pesquisa:

o 45% dos usuarios de Redes Sociais se conectam apenas a familia e
amigos e outros 18% sO interagem com pessoas que conheceram pessoalmente.
Portanto, mais de 60% dos usuarios de Redes Sociais interagem apenas com
pessoas que conhecem realmente;

o Apenas 10% dos pesquisados responderam que interagem com
qualquer pessoa;

o Ha grande sobreposicdo de usuéarios que estdo simultaneamente no
Facebook, Twitter e LinkedIn:

o] 82% dos usuarios do LinkedIn estdo também no Facebook e 31%,
também no Twitter;

o] 91% dos usuérios do Twitter estdo também no Facebook, e 21% no
LinkedIn.

A pesquisa ainda menciona as principais caracteristicas identificadas sobre os

perfis de pessoas conectadas a estas Redes:

9 FONTE: http://adage.com/article/digital/social-media-anderson-analytics-reveals-users-
habits/137792/
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o Facebook: Usuarios mais velhos e com melhor padrdo de vida,
propensos a serem casados (40%), caucasianos (80%) e aposentados (6%), quando
comparados aos usuarios de outras Redes Sociais. Possui a segunda maior média
de renda (US$ 61 mil ao ano) e uma média de 121 conexdes. Em geral, ndo ha uma
area especifica de interesse para esse grupo. Sao usuarios fieis: 75% dizem que o
Facebook é o website favorito e 59% que aumentaram seu uso nos Ultimos seis
meses.

o Twitter: Usuarios mais propensos a ter empregos de tempo parcial
(16%, sendo a meédia das outras Redes Sociais de 11%). Renda média anual de
US$ 58 mil. Especialmente interessados em noticias, restaurantes, esportes,
politica, financas pessoais e religido. Sdo mais propensos a adquirir livros, filmes,
sapatos, e cosméticos. Nao sao téo leais: 43% declaram que poderiam viver sem o
Twitter.

o LinkedIn: Usuarios que possuem a maior média de renda (US$ 89 mil
anuais). Interesses profissionais s&o especificamente manter contato com
empresarios e buscar ofertas de emprego, desenvolvimento de negdécios e
recrutamento. Tendem a gostar de noticias, informacgdes profissionais, esportes e
politica. Gostam também de academias, spas, yoga, golfe e ténis. Sdo os que
possuem mais gadgets e, em particular, gostam de cameras digitais, TV de alta
definicdo e Blu-Ray. Possuem alguns interesses curiosos: apostas e novelas. A
maior parte desse grupo € composta de homens (57%).

No Brasil, segundo a pesquisa Comportamento em Midias Sociais no Brasil
(e.Life, 2009 apud GABRIEL, 2010, p. 204), o Orkut € a maior Rede Social e entre
as demais, as que mais crescem aqui sdo Facebook, Twitter e LinkedIn. O Youtube
também é bastante utilizado, com o foco em lazer e entretenimento.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Nielsen, em abril de 2010%°, indica que
86% dos internautas brasileiros ativos acessaram Redes Sociais no més de abril.
Essa porcentagem faz com que o pais figue na lideranca de um ranking em que

constam nacdes consideradas desenvolvidas, como Italia (78%), Espanha (77%) e

%2 FONTE: http://tecnologia.uol.com.br/ultimas-noticias/redacao/2010/06/15/oito-em-cada-dez-
internautas-brasileiros-acessam-redes-sociais-diz-pesquisa.jhtm
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Japao (75%). Cada usuario brasileiro passou, em média, 5 horas e 3 minutos
navegando nas Redes Sociais.

O elevado indice de acesso a estas, segundo a pesquisa, ocorre em funcéo
da popularidade do Orkut, que iniciou as operagdes no Brasil em 2004. O estudo
ainda aponta o crescimento geral no acesso a Midias Sociais (Redes Sociais e
Blogs): cerca de 110 bilhdes de minutos de acesso a Internet em um més, ou seja,
22% do tempo gasto on-line por internautas.

Pela primeira vez, 75% (média mundial) das pessoas que usam Internet
acessaram Redes Sociais. Isso representa um aumento de 24% em comparacado ao
mesmo periodo — més de abril de 2009.

Esta adesdo em massa, de um meio virtual permeado de nichos contribui
diretamente para a sua prépria evolucdo, para a evolucdo social e do ser humano
como um todo. Com efeito, as Redes Sociais tornam as pessoas mais produtivas,
visto que se restringe a absorcdo da informacdo aquilo que nos interessa em
determinado contexto, e nos aproximamos, mesmo que virtualmente, cada vez mais
de nossos amigos, familiares, sabendo mais informacdes relevantes (a0 menos para

nos) a respeito destes.

2.3 Economia e Comércio Social

“It's a people driven economy, stupid”, é a frase de QUALMAN (2009, p. xxi),
gue parafraseia o famoso dito “It's the economic, stupid”, dita por James Caville, em
1992. Economia conduzida por pessoas foi 0 que o autor propds. Melhor definindo:
uma economia baseada no conhecimento e no aprendizado de e entre pessoas. A
informacéo e a reputacdo, como serao vistos aqui, s&o 0s maiores capitais da atual
economia. Essa construcdo, parte do surgimento da Internet, e se solidifica a partir
das relagbes sociais digitais, conforme evolugédo vista anteriormente.

Tomando a inovagdo como exemplo, até a década de setenta, considerava-se
que o0 conhecimento que permitia as inovagcbes tecnolégicas era gerado
externamente a economia. A partir dos anos oitenta porém, a inovacao passa a ser
resultado de interacdes entre as atividades desenvolvidas dentro da empresa e de
interacOes entre esta e atividades ligadas ao mercado e a geragdo do conhecimento.
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Ocorrem intrinsecamente as atividades econdémicas. Articular, interagir e cooperar
entre si sdo as novas formas capitalistas de garantir a sobrevivéncia, promover a
iInovagao e a competitividade.

Neste sentido, o “social” passa a ser o regente da economia, visando o
relacionamento, a conquista, 0 engajamento, a ética, o respeito, a transparéncia, o
sentido de “fazer parte de algo”, a distribuicdo do controle. A cooperacdo entre 0s
atores, como a experiéncia jA demonstra, ocorre na construgdo e distribuicdo de
informacgdes, no aceleramento da aprendizagem, e em melhorias na promogé&o e na
compra.

Segundo QUALMAN (2009, p. 28), a Wikipedia prova o valor da colaboracéo
num cenario global. O resultado de mentes trabalhando € o esclarecimento e a
inovacao. Do ponto de vista dos negdcios, conversas abertas, multilaterais, sdo mais
efetivas que a comunicacdo unilateral para os consumidores, e as Redes Sociais
viabilizam essas conversas. A utlizacdo destas ferramentas, gratuitas, em
comparagao ao tempo e investimento que as ferramentas tradicionais de publicidade
demandam, é vantajosa, se o publico-alvo fizer parte do grupo de internautas.

Como exemplo da distribuicdo de controle na comunicacao, cujo reflexo nos
negocios é grande também, temos o meio jornalistico. Anteriormente, todas as
noticias a que tinhamos acesso provinham dos meios de massa: radio, jornais e
televisdo, e estas eram editadas pelos grandes veiculos de comunicacdo, antes de
sua transmissao.

Analisando acontecimentos dos dois ultimos anos, temos exemplos dessas
mudancas: o ataque que resultou na morte de Osama Bin Landen, em abril de 2011,
foi primeiramente publicado no Twitter, por um paquistanés vizinho ao local
atacado?’, e durante o préprio ataque, sem mesmo 0 autor ter nogéo ao certo da
importancia da movimentacdo na casa proxima. O terremoto de S&o Francisco,
ocorrido em janeiro de 2010, demorou apenas 2 minutos para ser noticiado no
mesmo canal, o Twitter (Marketing Vox, 2010, apud GABRIEL, 2010, p. 90). E mais
importante: foram noticias geradas por pessoas comuns. Ha claro, questbes

relacionadas a credibilidade e qualidade das informacdes postadas, porém, no

21
FONTE:
http://zerohora.clicrbs.com.br/zerohora/jsp/default.jsp?uf=1&local=1&section=Mundo&newsID=a32991
68.htm (2011)
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quesito velocidade de disseminacdo das informacdes, os veiculos tradicionais de
midia ndo conseguem competir ainda.

Neste cruzamento de adventos de ferramentas tecnoldgicas, e a geracao de
contetidos por pessoas comuns, 0s veiculos estdo estudando mudancas nas bases
dos seus negocios. Tradicionais e populares jornalistas sdo também bloggers, que
escrevem nédo pelo nimero de assinantes em potencial no seu emprego, mas pelo
desejo de serem mais ouvidos e repercutidos. Para veiculos e profissionais do ramo,
é dificil competir com a informacé&o gratuita disseminada pela Internet.

Além de noticias, outro dos principais conteudos publicados por pessoas sao
as recomendacdes de produtos, servigcos, problemas de salude, e outros. Somente
empresas que produzem bons produtos e prestam bons servi¢os farao parte dessas
conversacgOes abertas e transparentes com os consumidores. Uma das inteligéncias
dos negocios on-line esta na capacidade de cativar e satisfazer os desejos com
qualidade informativa, sempre.

Do ponto de vista colaborativo, outro beneficio oportunizado pelas Redes
Sociais €, segundo QUALMAN (2009, p. 119), a habilidade de eliminar retrabalhos, a
partir do momento que evita que multiplas pessoas realizem uma mesma tarefa,
resultando numa sociedade mais eficiente. O compartiihamento de opinides e
depoimentos das experiéncias vivenciadas é exemplo disso.

Como resultado desta cultura colaborativa e aberta de sociedade, além dos
novos dispositivos e infraestrutura proporcionados pela tecnologia, os negoécios
precisam mudar, muitas vezes, na sua esséncia. Na venda on-line, isso ndo é
diferente. As lojas virtuais, como sua prépria denominagdo transmite, iniciaram-se
como uma mera transposi¢do das lojas fisicas para a Internet, herdando conceitos
como vitrines, carrinhos de compras, banners de publicidade, departamentos, entre
outros elementos.

Apesar de ja conquistarem mais de 23 milhdes de consumidores sé no Brasil
(Webshoppers??, 232 edicéo, 2011), as lojas estéo repensando as formas de vender
em seus websites, visto a ascensédo das Redes Sociais. Segundo a pesquisa, em
comparacdo ao ano de 2009, a venda on-line no Brasil obteve um crescimento

nominal de 11%. E este desempenho est& atribuido a satisfacdo dos consumidores

22 FONTE: http://www.webshoppers.com
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brasileiros com os servi¢os oferecidos pelas lojas virtuais, cuja aprovacdo passa dos
85% em 2010.

Conforme previsdo da propria Webshoppers, o bom rendimento da venda on-
line ndo deve parar em 2011, e seguird num ritmo acelerado. A expectativa é que,
com a maior consolidacdo do setor, aliada as novas ferramentas que auxiliam os
consumidores na hora de realizar uma compra (como as Redes Sociais), o
faturamento do comércio eletrénico brasileiro apresente expanséo, ainda que menor
ao ano de 2010 (ano cujo consumo foi impulsionado por fatores externos, como a
Copa do Mundo, por exemplo). A previsdo € que o setor fature R$ 20 bilh6es em
2011, um crescimento nominal de 30% em relacdo ao ano de 2010 (R$ 14,8
bilhGes).

E como o comércio eletrdnico pode melhorar, em termos de comunicagao e
marketing? Através da sua integracdo com as ferramentas e fundamentos das
Redes Sociais, no qual o processo de compra e venda sofre influéncia dos
consumidores através do compartilhamento de experiéncias, necessidades e
interesses comuns. Esta integracdo, denomina-se Social Commerce, ou Comeércio
Social. Conforme GABRIEL (2009)*, o Comércio Social é “um sub-conjunto do
comércio eletrébnico que emprega ferramentas colaborativas de Redes Sociais para
auxiliar na compra e venda on-line”.

Em 2010, 63% dos brasileiros ja compram somente depois de consultar as
Redes Sociais (Sophia Mind — 2010%*), e fica em R$ 335 milhdes a contribuicdo das
mesmas no faturamento do comércio eletrdnico brasileiro no primeiro semestre do
mesmo ano (E-bit— 2010, pesquisa Webshoppers citada anteriormente).

Acontecem trocas de opinides, transformando as acdes de marketing das
empresas e propiciando o0 surgimento de novos produtos. Aléem da compra
propriamente dita, o Comércio Social ganha forca pelo fato de se tratar,
conceitualmente, da recomendacao de pessoas para pessoas. A popular regra de
80/20 (GABRIEL, 2010), de que se acredita em 80% das coisas que N0oSsS0S amigos
e familia falam, e 20% no que a midia fala, esta mais fortalecida do que nunca. Nao

somente como um canal para reclamacfes, € uma forma de fazer com que as

8 FONTE: http://www.slideshare.net/marthagabriel/comercio-social-scommerce-por-martha-gabriel
24 FONTE: http://www.sophiamind.com/pesquisas/mulheres-e-consumo-antes-de-comprar-elas-
consultam-as-redes-sociais/
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pessoas indiqguem um produto e uma loja para seus amigos, usando as Redes como
aliada para as empresas, seus produtos ou Servicos.

A possibilidade de gerar negdcios para o varejo nestas plataformas é clara,
uma vez que muitos dos seus consumidores séo fieis e costumam fazer uso delas
varias vezes ao dia. A Amazon, por exemplo, nem ha tdo pouco tempo assim,
ganhou relevancia quando abriu a possibilidade para que 0S seus USUAarios
deixassem, através de comentarios, opinides sobre os produtos que eles haviam
comprado no website, da mesma forma que comecou 0O movimento de
recomendacao de produtos com base nas buscas e compras de seus consumidores.
Além de oferecer o produto, a Amazon oferece também essa plataforma de
interacdo, que é aberta ao usuario e ndo mostra apenas comentarios positivos, mas
também os negativos.

O Comeércio Social porém, ainda vai além, com a estratégia de integrar seus
ambientes de venda a formatos de Redes Sociais, que séo transcricdes literais do
proposito do Comércio Social. Desta forma, toda e qualquer conversacao ocorre de
pessoas para pessoas, € ndo como simples interagdo da marca com o consumidor.
A marca entra como a propositora e alavancadora destas conexdes, para 0 seu
propésito comercial.

A questdo seguinte que se forma, em evidéncia, ja dentro do contexto de
Comércio Social (e de Redes Sociais como um todo) € como, dentro de uma
multiplicacdo de perfis nas Redes Sociais, falando sobre determinadas marcas,
como saber quais opinides representam maior credibilidade e eficiéncia. O Capital
Social é um conceito, uma convencédo, que surge para auxiliar nas respostas a esta
demanda. No futuro, o dinheiro ndo sera mais o ponto central das preocupacdes dos
individuos, e uma nova moeda movimentara as relacdes sociais. O Capital Social,
como conceito (GABRIEL, 2010, p. 200), representa a equacdo de uma série de

aspectos estritamente relacionados ao comportamento de cada usuario nas Redes

Sociais:
o Reputacdo que o individuo tem sobre determinado assunto;
o Conexo0es feitas por ele entre as redes;
o Grau de influéncia que exerce sobre as redes;
o Historico de realizacdes notdrias efetivas no passado;
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o Grau de confiabilidade adquirida e reconhecida.

Um interessante exemplo de combinacdo pratica destes conceitos de
Economia, Comércio e Capital Social, € trazido por Janice Diner, e trata de um
guadro que ilustra as atuais possibilidades cabiveis relacionado-se o Facebook, uma
das mais populares Redes Sociais, conforme visto anteriormente, com a pratica
comercial. No quadro, ela divide as praticas que acontecem exclusivamente dentro
do Facebook (acima, na imagem a seguir), e através deste como ferramentas, e

abaixo na imagem, as praticas que suportam as primeiras no ambiente externo.
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Fig. 2 — Ecosfera do F-Commerce®

Através do quadro, vemos, numa unica Rede Social, seis possibilidades de
realizar trocas comerciais através os conceitos Sociais. Os trés primeiros sdo 0s que

ocorrem dentro da propria Rede. Os chamados Deals on Facebook (Ofertas no

%> FONTE: http://www.slideshare.net/jdiner/fcommerce-ecosphere-visual (2011)
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Facebook), podem ser feitos entre pessoas somente, ou entre marcas e pessoas,
incluindo toda a transacdo de pagamento pela Rede. Ja as F-Stores, ou Lojas do
Facebook, séo lojas virtuais que realizam suas operacdes de oferta e venda a partir
do canal. Por fim, o Facebook fornece também créditos a seus usuarios, em jogos e
aplicacdes que oferece. Atualmente, esses créditos podem ser convertidos em
moeda real para compra de produtos ou utilizacdo de servicos das F-Stores, ou nas
Ofertas.

As trés outras possibilidades, transportam o conceito de trocas comerciais
através da Rede para fora desta. O Facebook in-Store Retailer leva para a loja fisica
a experiéncia social proporcionada pelo Facebook, dando ao vendedor uma
possibilidade a mais de oferecer produtos adequados ao seu cliente. J4 através
Facebook Check-In Deals, utilizando um dispositivo movel (telefone celular), ao
informar a sua localizacdo, a Rede pesquisa e retorna ofertas relacionadas ao seu
perfil e em locais proximos a sua localizagdo no momento da consulta. E por altimo,
a aplicacdo mais simples e popular do Facebook, dentro e fora dele, a influéncia de
opinides de produtos, servigos e marcas, simbolizadas através de marcagfes como
“Curtir”, “Compartilhar” e “Recomendar”.

Da vocacao militar as modificacbes na sociedade e na economia global, a
Internet mostra-se poderosa e promissora, suficientemente para causar grandes
mudangas no comportamento do ser humano como consumidor, na forma de se
fazer negocios e consequentemente nas formas de se pensar a comunicacao destes
negocios. O Comércio Social e o Capital Social sdo hoje, as tendéncias da vez,
devendo ser encaradas como evolucdes, e ndo necessariamente revolugdes, pois
temos evidentemente as tecnologias como novidades, mas ndo 0S seus
fundamentos. Ao chegar nestes conceitos, concluimos a analise evolutiva do
ambiente digital, e partimos com embasamento suficiente para a andlise das reais
implicagbes dessa evolugdo nas disciplinas de Marketing, Publicidade e
Propaganda, e o que podemos esperar a seguir para a comunicacao.
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3. AS MUDANCAS NO CONTEXTO DO MARKETING

Considerando o contexto tecnologico analisado anteriormente, nota-se que as
tecnologias passaram a permear cada vez mais o dia-a-dia de toda a sociedade. As
pessoas deixam de “estar” conectadas e passam a “ser” conectadas.
Consequentemente, quanto mais a tecnologia passou a tornar-se parte das
atividades humanas, mais o digital repercute também no Marketing, na
Comunicacdo e na propria forma de se pensar o negocio, mais especificamente o
Varejo. Os fundamentos basicos do Marketing permanecem soélidos, e seréo
inicialmente retomados aqui, porém e principalmente, o estudo se desdobra sobre as
implicacdes que conceitos como a Web, as Redes Sociais e o Comeércio Social por
fim, trouxeram a forma de se pensar o Marketing e a Comunicacao para o ambiente
digital.

Segundo o relatério “O Fim da Propaganda como a Conhecemos™® (IBM,
2007): “o cenario da propaganda no mundo até 2012 sofrera mais transformacdes
do que os ultimos 50 anos. A mudanca envolvera bilhdes de délares e deslocara
30% do investimento que hoje é destinado a midia tradicional para a midia on-line,
propulsionada pela Web 2.0.”

Retomando a fundamentacdo basica a respeito de como se define o
Marketing, € bom lembrar inicialmente que o0 conceito ndo se atém somente em

vendas e publicidade. Segundo o conceito classico de KOTLER (2007, p. 4):

O Marketing néo deve ser entendido no velho sentido de efetuar a venda —
“mostrar e vender” -, mas no sentido de satisfazer as necessidades dos
clientes. Se o profissional de Marketing entender as necessidades dos
clientes, desenvolver produtos e servicos que oferecam valor superior e
definir precos, distribuir os produtos e promové-los de maneira eficiente,
esses produtos serdo vendidos com facilidade. Na verdade, de acordo com
0 guru da administracéo Peter Drucker: “O objetivo do marketing € tornar a
venda desnecesséria”.

O mesmo autor reforca que o0 primeiro passo para o planejamento de

marketing trata-se da identificacdo das necessidades. Sem entender o mercado, as

%6 FONTE: http://www.vimeo.com/9641036
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necessidades e os desejos do cliente, dificilmente serdo formulados produtos e
servicos adequados e por sua vez, vendaveis. Este direcionamento segue como
base fundamental do Comércio Social. Empresas que querem ouvir seus
consumidores, entender suas necessidades e desejos, tém nas Redes Sociais
fontes de pesquisa, pois la estdo centralizados e agrupados, como ja vimos
anteriormente, perfis pessoais e profissionais, que explicitam suas preferéncias, se
agrupam de acordo com seus interesses, e conversam entre si.

Posterior a identificacdo de desejos e necessidades, o proOximo passo para a
construcdo de um plano de marketing corresponde a criacdo de uma estratégia de
marketing orientada ao cliente, a construcdo de programas de marketing, e a
construcdo de relacionamentos lucrativos com o cliente (KOTLER, 2007, p. 10), e a
partir dai identificamos com mais facilidade as mudancas que a Era Digital esta
trazendo.

No plano estratégico, por muitos anos as empresas aperfeicoaram as suas
estratégias voltadas para o marketing de massa: produtos padronizados, para um
grande numero de consumidores, apoiados pela midia de massa para a
comunicacdo. Com a ascensédo das midias digitais, as estratégias de marketing de
massa vem gradativamente perdendo forca, pois partem do principio da
generalidade como caracteristica principal, e todos os publicos sédo atingidos com as
acOes. Em contrapartida, sdo acdes com alto custo de distribuicdo, e deixam de
fazer sentido no momento que a propria midia se fragmenta, através da proliferacédo
de canais de radio e televisdo (principalmente canais de televisdo por assinatura), e
dos préprios portais e midias multiplas oferecidas pela Internet.

O que ascende entdo € o marketing de segmentos, que tem na especificidade
sua determinante principal para elaboracdo das estratégias, e por iSSo se mostra
mais eficiente. O digital permite essa segmentacdo de maneira muito mais simples e
precisa do que qualquer outro meio, devido a automatizacdo de processos, e a
capacidade de armazenamento sincrénico?’ e diacrénico?® de informacgdes. O

conceito de sincronia, inclusive, soma-se a segmentacdo para elaboracdo de

" 0 armazenamento sincronico refere-se & capacidade de armazenar e interpretar a significacdo de
determinado fato em diferentes perspectivas, e visualiza-lo em comparagéo a outros conceitos, em
um mesmo momento.
8 0 armazenamento diacrénico refere-se ao armazenamento em funcéo do tempo, marcando a
evolugdo de determinado fato no decorrer da historia.
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melhores estratégias digitais, uma vez que, além de segmentar o publico, foca no
momento em que ele estd em uma determinada situacdo. Por exemplo: homens, de
classes A e B, entre 30 e 40 anos, buscando por hotéis para viagem de negdcios a
Sao Paulo. O ser humano é ndmade por natureza, e suas necessidades mudam de
acordo com o tempo e contexto, portanto, ndo podemos apenas segmentar as
pessoas como elas sdo, e sim como elas estdo. Por isso, € preciso estar atento e
em sincronia com elas.

A construcao dos programas de marketing muda de forma semelhante, uma
vez que o ambiente digital carrega um universo de oportunidades consigo. KOTLER
(2007, p. 359) teoriza que:

Provavelmente, o novo modelo de comunicagBes de marketing consistira
em um mix de mudanca global composto tanto da midia de massa
tradicional quanto de uma ampla variedade de novas midias empolgantes,

de foco mais definido e mais personalizadas.

Ou seja, também néo é possivel abandonar por completo os meios de massa,
por sua ampla distribuicdo, porém eles passam a ser complementares aos canais
pontuais e segmentados (e preferencialmente sincronizados). Da mesma forma que
todo e qualquer meio de comunicacdo que historicamente surgiu ndo substituiu, mas
complementou os meios anteriores, 0 meio digital ndo devera substituir nenhum de
seus antecessores, mas sim tende a se tornar o foco central das atenc¢des. Ao invés
da esperada convergéncia das midias, a hipétese mais apropriada dentro desta
|6gica € a de convivéncia das midias.

Independente da discussdo do que se refere aos meios, 0 que pesa ha
construcdo de programas efetivos de marketing cada vez mais € o conceito de
Comunicacédo Integrada de Marketing (CIM) (KOTLER, 2007, p. 360). Se antes
muitos dos problemas de comunicacdo conseguiam ser resolvidos apenas com a
propaganda, hoje os demais pontos de contato da CIM equilibram-se com relacéo a
importancia do primeiro, como ferramentas de promocdo: a venda pessoal, as
relacdes publicas, o marketing direto, a promocdo de vendas, entre outras. A CIM
requer o reconhecimento de todos os possiveis pontos de contato do cliente com a
empresa e suas marcas. Cada um destes pontos de contato, passara uma
mensagem, seja ela boa, ruim ou indiferente.
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A consequéncia dessas mudancas esta em ver o Marketing passando a ser
uma disciplina muito mais ligada a gestao e inteligéncia. Nesse sentido, a gestdo de
relacionamento com o cliente (CRM), ganha peso estratégico. Segundo KOTLER
(2007, p. 10):

Até recentemente, o CRM era definido como uma atividade de
administracdo de dados do cliente. [...] Mais recentemente, entretanto, a
gestdo de relacionamento com o cliente assumiu um significado mais
amplo. Nesse sentido [...], € o processo geral de construir e manter
relacionamentos lucrativos com o cliente entregando-lhe valor superior e

satisfagdo. Ela lida com todos os aspectos de adquirir, manter e

desenvolver clientes.

Fazendo uma juncéo entre os conceitos de CRM e as possibilidades de fazé-
lo através das Redes Sociais, a gestdo do cliente se transforma na gestdo da
relacdo cliente-empresa. Tudo é pensado como uma estratégia horizontal, que leva
a lucratividade. Qualquer processo que envolva o cliente e tenha este objetivo final
pode ser apoiado por uma Rede Social. Ao invés de apenas cruzar dados de
cadastros (estaticos), 0 CRM Social pode ser trabalhado através do cruzamento de
conversas (dinamicas).

Somadas as mudancas estratégicas e relacionadas ao planejamento do
Marketing, podemos identificar mudancas também nos préprios dominios que
abrangem o Marketing no ambiente digital. KOTLER (2007, p. 444) identifica como
quatro os dominios de negdcio que o marketing digital contempla: B2C (Business to
Consumers — De empresas para os consumidores), B2B (Business to Business — De
empresas para empresas), C2C (Consumer to Consumer — De consumidores para
Consumidores) e C2B (Consumer to Business — De consumidores para Empresas).

Para melhor exemplificar a estrutura de cada um destes dominios, KOTLER
desenha o quadro a seguir:
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Direcionados a Direcionados a

consumidores empresas
Iniciados por
B2C B2B
empresas
Iniciados por
) caC Cc2B
consumidores

Tabela 1 — Quadro de dominios de negécio

O chamado B2C, é hoje o modelo mais comum, herdado do modelo
tradicional de negécios, no qual as empresas oferecem produtos e servigos aos seus
consumidores finais. No ambiente digital, este também é o modelo mais popular, e
onde se enquadram a maior parte das lojas virtuais tradicionais, ou seja, aquelas
que transpbem o0 modelo tradicional de varejo para o ambiente on-line. Os
consumidores podem comprar praticamente tudo on-line: roupas, utensilios para a
casa, passagens aéreas, computadores, carros e até imdveis, através das
chamadas lojas virtuais.

O modelo B2B, também € um modelo tradicional, no qual ocorre uma relacéo
comercial entre empresas, como é o caso de fornecedores de matérias-primas por
exemplo, ou terceirizacdes, no caso de servigos. A migracao para o ambiente on-line
proporcionou uma maneira de construir relacionamentos mais soélidos com
importantes clientes organizacionais (KOTLER, 2007, p. 445).

O terceiro modelo, C2C, é o mais antigo de todos, e assim como o C2B,
transformam o ambiente digital em ferramenta na qual consumidores compram ou
trocam bens ou informacgdes diretamente uns com os outros, com fins comerciais ou
ndo. Sites de leildo e sites de venda de produtos usados sdo bons exemplos deste
dominio.

O quarto e ultimo dominio, o C2B, € o0 modelo no qual os consumidores
podem impulsionar as transacdes com as empresas, através da divulgacdo de
opinides e experiéncias, respondendo a pesquisas, contribuindo na concepcédo de
produtos ou servigos, entre outras possibilidades. Pela sua proposta, é neste
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dominio que o Comércio Social melhor se enquadra, por seu foco no consumidor
como ator principal de todo o negdcio.

De maneira mais especifica, analisaremos a partir desses conceitos, as
mudancgas no contexto do marketing, relacionadas ao consumidor e ao que muda na
sua forma de perceber, pesquisar, interagir com as marcas, € por consequéncia,
consumir. Se, como vimos, 0 que mais muda, impulsionado pela tecnologia, sdo as
proprias relacfes sociais, € nesta analise que queremos nos ater. Afinal, para se
fazer Comunicacdo, é preciso entender de pessoas.

3.1 Mudancas no Comportamento do Consumidor

Para chegar aos caminhos mais adequados a comunicacao digital, além de
entender da tecnologia, partindo do pressuposto de que todo o cenario esta
direcionado e é conduzido por pessoas, precisamos compreender em profundidade
o comportamento do consumidor na Era Digital.

A definicdo de KOTLER (2007, p. 111) para o comportamento de compra do
consumidor refere-se ao comportamento de compra dos consumidores finais —
individuos e familias que compram bens e servicos para consumo pessoal. Todos
esses consumidores finais juntos constituem o mercado consumidor. O autor, ainda
menciona que esta analise se ramifica em dois principais fatores: a analise das
caracteristicas que afetam esse comportamento, e a analise do processo de decisao
pela compra.

Entre as caracteristicas que afetam o comportamento, encontramos os fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Partindo da analise do fator cultural,
identificamos neste um grande peso sobre o comportamento social, visto que o
comportamento humano € atribuido em grande parte a uma heranca adquirida. No
seu desenvolvimento, a crianca adquire seus valores basicos, percepcoes, desejos e
comportamentos de sua familia e de outras instituicbes importantes (KOTLER, 2007,
p. 113). A cultura, pode estar relacionada a um pais, grupo ou sociedade, e ndo
pode ser considerada estatica, uma vez que evolui no decorrer da histéria. Contudo,
as mudancas que se referem a cultura, podem ser consideradas mais lentas e
graduais, uma vez que sua incorporacdo necessita de um tempo de maturacao e

consolidagéo.
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Neste sentido, o préprio conceito do Comércio Social € novo nos fatores
culturais relacionados ao mercado consumidor. Como vimos anteriormente, até
menos de duas décadas atras, a capacidade de interagdo do consumidor com as
marcas e produtos que consome, era praticamente nula. Hoje, por sua vez, interfere
nao soO na percepcao dos produtos, como pode interferir diretamente na forma de se
fazer negocios e conceber novos produtos e servicos. Podemos atribuir, portanto, as
relagBes socio-comerciais digitais como um fator cultural em fase de consolidagéo e
maturacao.

A tendéncia é que geracdes futuras, por heranca de valores -culturais,
encarem o Comércio Social como um processo mais natural de se comprar e vender
produtos e servicos. QUALMAN (2009, p. 60) afirma que a geragcdo hoje
adolescente, ja apresenta um comportamento culturalmente diferente, consequente
a ascensao da Internet. Possuem um melhor entendimento de seu papel na
comunidade global, sdo mais criativos e colaborativos. Esperam um maior equilibrio
entre trabalho e a vida pessoal, sdo melhores na priorizagao de tarefas, e tem um
perfil mais multidisciplinar. Também reconhece que a importancia de suas opinides
sobre as marcas € grande, e querem associar-se aquelas que consideram mais
legais.

O comportamento do consumidor também é influenciado pelos fatores sociais,
que estdo relacionados a grupos menores, familia, papeis sociais e status. Aos
grupos, KOTLER (2007, p. 116) define que exercem uma influéncia direta sobre uma
pessoa ou do qual elas fazem parte, sdo os chamados grupos de associagao. Ja 0s
grupos de referéncia agem como pontos de referéncia direta ou indireta, e de
comparacao. Independente do tipo, este é o fator de maior influéncia nas mudancas
que podem ser identificadas hoje no comportamento do consumidor estdo
relacionadas a pretextos sociais, impulsionadas pelas possibilidades de ampliacédo
da formacdo destes grupos, e da conversacéo entre os pertencentes (ou néo) de
cada grupo, nas Redes Sociais.

Segundo dado trazido por QUALMAN (2009, p. 263) 78% dos consumidores
acreditam em recomendacdes on-line de produtos, principalmente se vierem de

contatos pertencentes as suas Redes Sociais.
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Entre as caracteristicas listadas por RHEINGOLD, depois de anos
frequentando aquela considerada a primeira comunidade virtual (The Well), estédo
gue as pessoas nas comunidades virtuais usam palavras nas telas para trocar
gracejos e argumentar, engajam um discurso intelectual, conduzem comeércio,
trocam conhecimento, compartilham suporte emocional, fazem planos, brainstorm,
fazem fofocas, provocam brigas, apaixonam-se, encontram amigos e 0s perdem,
jogam games e flertam. As pessoas nas comunidades virtuais fazem tudo que fazem
na vida real, mas deixam o seu corpo “fora” (RHEINGOLD, 1993, p. 3).

Do ponto de vista comercial, o fator social impulsiona a geracdo de
tendéncias, cria ondas de interesse em produtos especificos, e por isso é de grande
influéncia para o sucesso ou nédo de produtos e servicos neste novo contexto de
venda on-line. De forma semelhante, porém mais focada no individuo, encontramos
os fatores pessoais, também influenciadores no comportamento de compra do
consumidor. KOTLER (2007, p. 120) aponta como alguns dos principais fatores
pessoais: a idade e o estagio no ciclo de vida, a ocupacao, situacao financeira, estilo
de vida, personalidade e autoimagem. Ao estilo de vida, podemos atribuir trés
dimensdes: atividades, hobbies e opinides.

Conforme o grau de privacidade e a que se dispde cada individuo nas Redes
Sociais, muitas dessas informacdes poderdo ser encontradas nas descricdes e no
histérico de perfis pessoais nas Redes, pois se trata do compartiihamento destes
fatores pessoais um dos seus principais pressupostos. Dessa forma, o consumidor é
influenciado por estes fatores no seu comportamento de consumo, bem como, uma
vez dispostas essas informagdes na Rede, podera receber a oferta de produtos e
servicos que se adéquam diretamente a um ou mais de seus fatores pessoais. A
mudanca, nesta abordagem, esta no fato de que ndo sé o produto ou servico pode
ser buscado e escolhido pelo individuo de acordo com os fatores pessoais que 0
influenciam, como o proprio produto ou servico pode “escolher” o seu consumidor, e
conversar diretamente com este.

O Jdltimo fator influenciador do comportamento, por sua vez, € o fator
psicolégico, atribuido por KOTLER (2007, p. 122) a quatro perspectivas: motivacao,
percepc¢do, aprendizagem e crengas e atitudes. Sobre este aspecto, vemos a Era
Digital como condutora dos fatores psicologicos de forma mais evidente, mas sem
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sofrer grandes mudancas no seu papel. As motivacdes pessoais, do ponto de vista
da piramide de Maslow por exemplo, ndo mudaram.

Apesar da fragmentacdo em nichos causada pela Internet, as pessoas
continuam tendo necessidades comuns: fisiologicas, de seguranca, sociais, de
estima e realizacdo pessoal. O que podemos ver como mudanca, € a possibilidade
de satisfacdo dessas necessidades ndo necessariamente e somente pelo meio
fisico, mas também pelo meio digital. J& no que se refere as atitudes e crencas, as
mudancas sdo mais dificeis, pois geralmente sdo construidas a partir de uma cadeia
de valores (culturais, sociais e pessoais) que, para ser modificada, pode exigir
ajustes em muitas outras.

Com relacdo a aprendizagem, porém, entre todos os fatores psicologicos que
motivam o comportamento dos consumidores apontados pelo autor, pode-se
concluir que € o que maiores mudangas apresentou a partir da ascenséo digital. Isso
porque o autor relaciona a aprendizagem diretamente ao conceito de experiéncia: “A
aprendizagem ocorre por meio da interacdo de impulsos, estimulos, sinais,
respostas e refor¢cos” (KOTLER, 2007, p.124).

Nos dltimos 100 anos, com base no video da Nokia - A 42 tela®® -,
observamos a instalacdo do que no video sdo chamadas as quatro telas que
mudaram a vida humana no periodo. O Cinema, a primeira experiéncia publica como
espectadores. A televisdo, a experiéncia privada como espectadores e 0sS primeiros
ensaios de interacao (pelo controle remoto). O computador, a terceira tela, que
possibilitou efetivamente a interacdo. E a quarta e mais recente tela, a dos
dispositivos moveis, que nos libertou de fios e cabos para interagir de qualquer
lugar, a qualquer tempo. Essas mudancgas, afetam diretamente o comportamento do
consumidor, do ponto de vista de como pode funcionar sua aprendizagem sobre
determinado produto ou servi¢co que o interessa.

Algumas mudancas de ordem mais conceitual, atribuidas a fenbmenos que
hoje sé@o tidos como novidades, sdo, na sua concep¢ao, movimentos ja antigos,
porém potencializados e popularizados com a Internet. E destes, ndo somente as
Redes Sociais sdo exemplo, como o préprio sentido de “poder” passado as maos do

consumidor. Conforme cita GABRIEL (2010, p. 73), esse poder do usuario foi

2 FONTE: http://www.youtube.com/watch?v=XpeNk3E36YU
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realmente alavancado pela tecnologia digital (tecnologias de informacdo e
comunicacdo, mobilidade, etc.), mas existia muito antes, pelo menos desde a
década de 1970 quando foi inventado o controle remoto de TV, que passou a
permitir que com o movimento de apenas um dedo o usuario/consumidor mudasse
de canal, editando facilmente, assim, a midia a sua maneira.

Sabemos por QUALMAN (2009, p. 263), porém, que 25% dos resultados de
busca para as vinte maiores marcas do mundo sdo conteddos gerados pelos
consumidores, portanto a sua influéncia e seu engajamento em contribuir com
opinides, sejam elas positivas ou negativas, € evidente.

Como uma reflexdo adicional, um estudo desenvolvido pela Razorfish*®® de
2011, detectou que o consumidor ndo quer estar sempre no controle. Das seis
qualidades pesquisadas, que envolviam o engajamento do consumidor digital, os
resultados por grau de importancia apresentaram-se como: “Sentir-se valorizado” em
primeiro lugar, seguido por “Confianca”, “Eficiéncia”, “Coeréncia”, Pertinéncia” e por
fim “Controle”. Podemos, a partir disso interpretar que na verdade, o que o
consumidor exige sdo 0s cinco primeiros conceitos, e por meio do controle, € que 0s
valida no ambiente digital.

Sendo ou ndo novidade, a maneira de se planejar e fazer tanto o Marketing
quanto a Comunicacdo mudou muito. Um dos fundamentos basicos de qualquer
campanha de comunicagdo € sua proposicdo de venda. No modelo mais classico,
no qual o Marketing partia de um foco no produto, as estratégias buscavam alcancar
uma Proposicdo Unica de Venda (USP - Unique Selling Proposition), a
caracteristica que diferenciava um produto dos demais concorrentes. Com a
evolucao do acesso a informacéao, e a proliferacdo de marcas e produtos, um ajuste
se fez necessario a esta proposicao, pois um unico atributo funcional ndo era mais
suficiente como argumento para venda. Surgiu entdo a Proposicdo de Emocao para
Venda (ESP — Emotion Selling Proposition). No entanto, com a transferéncia de
poder e foco para o consumidor, se transforma o contato com o0s produtos em
experiéncia, pois o0 ambiente € dominado pela busca, comparacéo e transparéncia.

Por consequéncia, os aspectos funcionais e emocionais sdo superados pela

% FONTE: http://idgnow.uol.com.br/internet/2011/02/23/estudo-da-razorfish-aponta-caminhos-para-
engajamento-do-consumidor-na-web/
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experiéncia, mais dinamica, instantanea e verdadeira, e a estratégia € renomeada
para Proposicdo de Experiéncia para a Venda (XSP - eXperience Selling
Proposition)*".

Uma vez identificados os principais fatores que influenciam o comportamento
do consumidor, e apontado o que consideramos ter mudado nestes fatores através
da Era Digital, falta uma melhor compreensao a respeito de quais S80 0S passos
relacionados ao processo de decisdo do comprador, e se, nestes, ha caracteristicas
modificadas pela Internet e pelas Redes Sociais, que de alguma forma estejam
relacionadas ao nosso objeto principal de estudo, a venda on-line.

Para KOTLER (2007, p. 127), sé@o cinco 0S passos que constroem 0 processo
de decis&o do comprador: reconhecimento da necessidade, busca por informagdes,
avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e o comportamento pds-compra.
Importante ressaltar que, nem sempre 0S CinCO passos Sa0 necessariamente
seguidos, ou seguidos nesta ordem, como exemplo do caso de compras rotineiras,
onde o consumidor pode ir direto a etapa de decisdo da compra. Por outro lado, do
ponto de vista de quem atua nas disciplinas de Marketing e Comunicacado, é
fundamental olhar o processo além da etapa de decisdo de compra, para a
percepcdo de outros momentos que podem ser influenciadores desta.

A primeira etapa, de reconhecimento da necessidade, refere-se a
conscientizacdo de um problema ou necessidade a ser satisfeita pelo consumidor. A
venda on-line pode diferenciar-se neste ponto, no que se refere a apropriar-se das
necessidades e problemas que encontra publicados na Internet e nas Redes Sociais
como um todo que, se bem relacionado ao seu posicionamento estratégico, pode ser
convertido numa oportunidade de promocéao de vendas.

A busca por informacdes, segunda etapa, pode ocorrer em diversas fontes,
entre elas as pessoais (familia, amigos, vizinhos, conhecidos), as comerciais
(publicidade, vendedores, paginas web, embalagens, vitrines, etc), fontes publicas
(midia de massa, busca na Internet) e fontes experimentais (utilizacdo do produto,
test-drives, amostras gratis, entre outras). Conforme o autor, as fontes pessoais

tendem a ser as mais eficientes. As fontes comerciais normalmente informam o

1 FONTE: Artigo “USP, ESP e XSP”, Worthington, 2010, disponivel em:
http://www.wolffolinsblog.com/post/333041458/usp-esp-xsp
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comprador, enquanto as pessoais legitimam ou avaliam os produtos para ele.
Através do meio digital, registra-se a legitimidade de avaliacbes e experiéncias
pessoais com os produtos, atuando como fonte publica destas informacdes pela
busca e como fonte comercial para detalhes técnicos e conceituais dos produtos ou
Servicos.

O terceiro passo do processo de decisdo esta na avaliacdo das alternativas.
Dada a multiplicagédo de marcas e opg¢des com as quais 0s consumidores hoje se
deparam, fica cada vez mais dificil pular esta etapa no processo de compra. Uma
vez identificada a necessidade e buscadas as informacgdes a respeito, 0 consumidor
toma neste instante a primeira decisdo fundamental: entre as opcfes dadas, qual é a
gue melhor atende a sua necessidade. Que estratégia de venda on-line pode
influenciar nesta avaliagdo? Oferecer ferramentas de comparacgao, por exemplo, que
podem ser as mais diversas: comparacao de avaliacdes, de caracteristicas técnicas,
de preco, entre outros fatores. A capacidade de armazenamento e processamento
agil de informacdes facilita a avaliacdo de alternativas, podendo o consumidor, com
um clique, visualizar lado a lado, diferentes marcas ou modelos, e a partir de fatores
mais objetivos, determinar suas escolhas.

Crucial na decisdo de compra, temos o quarto passo. Esta etapa, conforme
menciona KOTLER (2007, p. 128), seré& influenciada pelas trés etapas anteriores, e
podera ainda, antes de sua efetivacdo, ter sua direcdo modificada por situacdes
inesperadas e pelas atitudes dos outros. Em resumo: “preferéncias e até mesmo
intencdes de compra nem sempre resultam em uma escolha de compra real”. Por
esta razdo, a venda on-line deve utilizar a tecnologia a seu favor, diminuindo as
barreiras que podem existir entre a intencéo e a decisdo de compra, identificando-as
antecipadamente, tornando a compra um processo simples e livre de imprevistos.
Além da tecnologia em si, outras disciplinas, relacionadas a Comunicacdo e ao
Design podem auxiliar nesta diminuicdo de barreiras, como a usabilidade e a
pesquisa, por exemplo.

Por dltimo, temos o comportamento pos-compra. Este é impulsionado pela
satisfacdo ou ndo apos a compra, e ganha amplitude no ambiente digital, uma vez

que este da voz as impressdes de todos os individuos, registrando-a e abrindo
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caminhos para a conversacdo sobre estas impressdes entre dois ou mais
consumidores e interessados.

Identificados os fatores e as etapas no processo de consumo que influenciam
no comportamento, vemos quéo importante sdo as mudancgas ocorridas, ou mesmo,
daquilo que ndo mudou, o quao amplificado determinado fator ou etapa pode se
tornar, de acordo com as possibilidades do ambiente digital. As mudancas que as
tecnologias proporcionam no contexto do Marketing, contudo, ndo se restringem aos
consumidores. Mais importante, impulsionadas pelos consumidores, mudam as
marcas, a forma de se fazer negocios e desenvolver produtos. Por esta razao, o
presente estudo volta-se, no préximo topico, a como este novo comportamento do

consumidor impulsiona as mudancgas nos nego6cios e na comunicagao.

3.2 O Consumidor provocou o Varejo

A partir do momento que entendemos o0 cenario de consumo centralizado nas
pessoas (consumidores), cabe a reflexdo de que estas proprias, mudam nao
somente a forma de se planejar o Marketing e a Comunicacdo, mas também a
propria forma de se vender e o conceito “loja”. No setor Varejista, principalmente.
Esta mudanca vem impulsionada pelas perspectivas que a evolucdo tecnoldgica
proporciona, porém, nos seus fundamentos mais basicos, € impulsionada pela
opinido e comportamento dos consumidores.

Dentro de uma nova configuragédo global, cujas manifestagcbes ndo séao tao
novas, mas suas influéncias sim, surgem novos desafios e oportunidades a partir
das movimenta¢des do mercado. Os mecanismos que facilitam o acesso a produtos
e o relacionamento com as marcas ganham valor.

Na sua definicdo classica, KOTLER (2007, p. 330) considera que o Varejo
“engloba todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servicos diretamente a
consumidores finais para 0 seu uso pessoal, e ndo organizacional’. Entre os tipos
mais importantes de varejistas, o autor cita as lojas especializadas, lojas de
departamentos, supermercados, lojas de conveniéncia, lojas de desconto, varejistas
de ponta-de-estoque e superlojas. De forma geral, o0 varejo se caracteriza como uma
atividade com sazonalidade significativa de demanda, além de estar fortemente

suscetivel as politicas econdmicas que afetam a macroeconomia, a renda e a mao-

48



de-obra. O comércio em si, é concebido para ter retorno financeiro, € focado em
vendas, retorno sobre investimento (conhecido pela sigla em inglés “ROI"),
resultados tangiveis e mensuraveis, rigor e mensuracao operacional.

Até duas décadas atras, os varejistas conseguiam atrair seus consumidores
com produtos exclusivos, em maior quantidade ou melhores que seus concorrentes.
Contudo, e principalmente na Internet, que ndo depende de investimento alto em
espagco fisico ou estoque, os sortimentos e servicos estdo cada vez mais
semelhantes, mesmo entre lojas de diferentes portes. Da mesma forma, a antiga
vantagem competitiva nos precos, antes oferecida apenas pelos grandes varejistas,
hoje é equilibrada com as lojas de desconto on-line ou compras coletivas por
exemplo, Os proprios canais com servigos especificos de comparacdo de preco,
facilitam a identificagdo das melhores ofertas no ambiente digital.

Ainda segundo KOTLER (2007, p. 341):

Os varejistas operam em um ambiente agressivo e de rapidas mudancas
gue oferece ameacas, mas também oportunidades. A demografia, o estilo
de vida e o modelo de compra dos consumidores estdo mudando

rapidamente, do mesmo modo que as tecnologias de varejo.

O comércio eletrénico possibilita, segundo o autor, uma nova forma de “varejo
sem loja”, ou seja, 0 processo ndo intermediado na loja fisica, e uma Otima
ferramenta de marketing para todo o tipo de varejista. Contudo, tende a ser mais
eficiente para os varejistas multicanal, comerciantes que conseguem combinar com
sucesso 0os mundos virtual e fisico.

Adicionalmente, tdo importante quanto oferecer o varejo via multicanal, esta a
integracdo entre eles. E importante que o varejista saiba como levar o consumidor
do ambiente digital para a loja fisica e vice-versa, pois 0s canais se somam. Os
precos, mix de produtos e promog¢des devem estar muito bem alinhados as pracas,
para ndao nos esquecermos dos alicerces do marketing, os 4 P’s de KOTLER (2007).

O tempo e o desejo do consumidor mudam mais constantemente, e 0
varejista precisa enxergar o perfil exato de publico que almeja atingir. Portanto, ha
uma mudanga no que se refere a destacar marcas e encantar clientes com suas
mercadorias e servicos. No contexto que estamos analisando, isso significa estar
presente nos mais diversos canais e formatos. E o conceito de sincronia, ja
mencionado. Significa também abrir possibilidades como oferecer a possibilidade de
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compra on-line inclusive dentro da loja fisica, a entrega em domicilio, ou na propria
loja (quando a compra for fora dela). Com essas opc¢les, 0 varejista amplia seu
leque de servigos e cria algumas acdes para trazer o cliente até a loja.

Buscando informagdes sobre como o cenario brasileiro de varejo encontra-se
e quais sdo suas perspectivas, dois relatérios e uma pesquisa de uma das maiores
empresas prestadoras de consultoria e auditoria do setor, a Deloitte®* apresentam
informacdes bastante Uteis para o estudo. Na pesquisa “Estratégias para o varejo
brasileiro: Reflexdes sobre os anseios do consumidor”, de 2010, quando
guestionados sobre a relacdo com os canais de venda, 68% dos varejistas
pesquisados disseram ja operar em dois ou mais canais. Se levarmos em
consideracdo os lideres dos principais segmentos, o percentual sobe para 75%.
Mais importante que a ado¢édo dos multiplos canais, esta a percepcao das empresas

que os utilizam. Estas declaram que a integracédo desses canais:

Possibilita a otimizacao das ag¢des de marketing 64%
Fortalece a visdo de marca Unica 59%
Possibilita a reducao de custos 41%

Abrange estratégias de pregos unificadas _ 41%
Possibilita a troca entre os diversos canais 269,
(compra online com loja fisica, por exemplo) ?
Fig. 3 — Grafico de pesquisa sobre percepcfes do mercado varejista sobre a comunicacdo multicanal

Conforme observamos no grafico, as empresas consideram que a atuacao
multicanal, primordialmente possibilita a otimizacdo das acdes de marketing, de

forma que dialogam e interagem em diferentes midias. Se bem comunicada, a

%2 A Deloitte oferece servicos nas areas de Auditoria, Consultoria Tributria, Consultoria em Gestéao
de Riscos Empresariais, Corporate Finance, Consultoria Empresarial e Outsourcing para clientes dos
mais diversos setores. (http://www.deloitte.com)

Os estudos utilizados neste trabalho sédo:

Analise Setorial: O varejo no novo cenario econémico

Analise Setorial Varejo: Um setor em grande transformagdes

Pesquisa: Estratégias para o varejo brasileiro Reflexdes sobre os anseios do consumidor
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integracdo também fortalece a visdo de marca Unica, percebida por 59% das
empresas participantes no levantamento. Entre as outras percepcoes, identificou-se
a possibilidade de reducdo de custos, a unificagdo das estratégias de precgos, e a
possibilidades de integracdo entre os canais, conforme o exemplo no grafico, da
compra on-line com a loja fisica.

Também seguindo a perspectiva de uso da Internet como agregador social,
vista anteriormente, o varejo se manifesta sob a forma de criador ou utilizador de
comunidades ou pontos de encontro virtuais. Fazem isso, tanto utilizando as Redes
Sociais em evidéncia, ou mesmo criando seus proprios canais de encontro e
relacionamento. Nestes casos, 0s vinculos de interacdo com a marca Sao
geralmente mais fortes e diretos.

O varejo brasileiro apresentou profundas transformag¢des nos ultimos anos,
tornando-se cada vez mais competitivo. No Brasil, o varejo ja experimentou periodos
de altas taxas de inflacdo, e atualmente articula novas estratégias ndo apenas
voltadas para reduzir custos e precos finais para seus consumidores. Segundo 0s
estudos, as empresas varejistas brasileiras vém buscando aumentar sua
abrangéncia regional, ao disseminar lojas especializadas e aumentar a presenca de
grupos e cadeias em nivel nacional.

Nesse caminho, o Brasil também acompanha de perto uma tendéncia mundial
de desenvolvimento e crescimento das relagBes on-line. Ainda é significativa, claro,
a receita gerada pelo varejo tradicional, porém este ja divide espaco com canais
alternativos e emergentes, e vé, no ambiente digital, um canal eficiente para se
aproximar de seus consumidores.

Conforme podemos observar a pesquisa a seguir, 0 comércio on-line tinha, ja
em 2009, uma perspectiva de crescimento de representatividade de 25% em doze
meses no faturamento das principais empresas do segmento de varejo. Tratava-se a
pesquisa de um levantamento de representatividade dos segmentos de varejo no
faturamento destas empresas. Entre os segmentos estudados, estavam: as lojas
fisicas, a venda direta, o comércio on-line, o telemarketing, o marketing direto e
outros canais. O comércio on-line recebeu uma projecdo de representatividade de

8% do total, para 2010, frente aos 6% que representara em 2008.
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Representatividade dos segmentos do varejo no faturamento das empresas (%)

Instalagdes/lojas fisicas
45
2

pessoal, domiciliar ou
porta a porta) 2

5 . 6
Comércia anline -

: 2
Telemarketing .
2

Mala direta ou I 1
marketing direto |

Qutros canais B Nos dltimos 12 meses

22 Nos proximos 12 meses

Fonte: Pesquisa “Comércio onling: as relagdes das empresas com seus publicos
na internet” (Deloitte, 2009)

Fig. 4 — Grafico de representatividade dos segmentos do varejo no faturamento das empresas

Esse maior equilibrio entre as lojas fisicas e a venda através de outros canais,
€ um processo de reestruturacdo pelo qual estdo passando diversos segmentos do
varejo. Diante de um cenéario de competicdo mais igualitéria, e consumidores mais
bem informados, mudancas estratégicas e operacionais ampliam e modificam o perfil
varejista, em busca de maior eficiéncia das vendas.

Voltando ao consumidor, este provoca o Varejo, ndo s6 em seus canais, mix
de produtos e precos, mas também exige, independente do ponto de venda, uma
experiéncia alinhada e satisfatoria. Muitas vezes, o consumidor ja chega a loja (fisica
ou virtual) bem informado, com as caracteristicas dos produtos ou servicos que
deseja comprar. Para atendé-los, portanto, os varejistas precisam ter uma definicao
exemplar do modelo de atendimento mais adequado para esta situacdo, e uma
excelente gestdo do capital humano. N&o obstante, parte dai a importancia e a
rapidez com que muitos varejistas estdo revendo os layouts de suas lojas fisicas, 0
merchandising, a criacdo de atividades interativas e o proprio uso da tecnologia
como entretenimento. Mesmo as lojas voltadas para produtos, possuem
consumidores que desejam comodidade por meio de oferta de servigos
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diferenciados e o varejista, por sua vez, necessita desenvolver servicos que vao ao
encontro das necessidades desse consumidor.
Em resumo, conforme relatério da Deloitte, o caminho encontrado pelo Varejo

para o alcance de ganhos de escala, atualmente passa pelos seguintes itens:

o Melhoria da gestao: treinamento e retengao de pessoal;

o Cadeias de suprimentos: para melhorar a precificacao;

o Gerenciamento de espaco, canais e de categorias;

o Adocdo de instrumentos avancados de tecnologia de informacao e

automacao comercial;

o Foco em nichos especificos de mercado e na especializacao.

A atual percepc¢do do consumidor e sua atencao prévia a venda, evidencia as
acOes de marketing dirigidas no varejo a fidelizacdo e ao conhecimento de suas
preferéncias, além do oferecimento de um namero maior de produtos diferenciados,
servicos adicionais e atendimento centrado nas novas necessidades do consumidor

da Era Digital.

3.3 Perspectivas estratégicas da Comunicacao

O investimento em publicidade direciona-se aceleradamente para o0 mundo
on-line, segundo podemos observar no relatério do Projeto Intermeios (2010)%,
portanto, o meio, e o0 poder dado por ele aos consumidores, deverdo ditar as
diretrizes da Comunicacédo, do Marketing, e dos negécios como um todo. Fazendo
uma breve comparacdo entre o investimento em Publicidade no meio Internet de
dezembro de 2010 com dezembro de 2009, somente no Brasil, vemos um
incremento de aproximadamente 28% do volume investido, representando 4,64% do
montante total investido em Publicidade. Est4 muito acima da média de crescimento
dos meios no periodo, taxada pela mesma pesquisa em aproximadamente 17%.

Apesar da televisdo continuar dominando a comunicacdo para grandes
massas e 0 peso do investimento publicitario na Internet ainda ndo chegar a uma
quantia tao significativa, ndo ha duvidas de que estes nimeros seguirdo mudando,

considerando que este € um meio com menos de vinte anos nas maos do grande

®0 Projeto Inter-Meios é uma iniciativa conjunta do jornal Meio & Mensagem e dos principais meios
de comunicag¢do no sentido de levantar, em nimeros reais, 0 volume de investimento publicitario em
midia no Brasil. ANEXO 1
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publico. Na medida que adquire um papel diferenciado dos demais meios na
comunicacdo, moldam-se as perspectivas de como o meio pode ser utilizado como
ferramenta estratégica para negécios, e consequentemente para as vendas.

Conforme a estimativa de 2007, mencionada anteriormente, de que o cenario
da propaganda deve mudar mais até 2012 (cinco anos depois) do que mudou nos
altimos 50 anos, podemos perceber que muitas dessas mudancas ja se
concretizaram, ou estdo em fase de consolidagdo. Fora estas, aqui ja analisadas,
podemos pensar em alguns caminhos que se mostram coerentes para a
comunicacao publicitaria no futuro.

Claro que definir plenamente o futuro da tecnologia é uma pretensao
impraticavel. Temos indicios e perspectivas, entretanto, a tecnologia em si, serve
apenas como ferramenta para a publicidade. As mudancas no comportamento do
consumidor, e a forma como isso afeta as estratégias de negdécio € tema muito mais
relevante no desenho das perspectivas, pois conseguimos com este um
embasamento mais solido para planejar e contextualizar a comunicac¢ao para venda,
tornando-a independente da ferramenta. Portanto, as perspectivas mencionadas a
seguir, apropriadas a publicidade e a venda on-line, tem carater mais conceitual do
que ferramental, apesar de muitas delas tornarem-se viaveis para realizacéo a partir

da evolucdo tecnoldgica.

3.3.1 Mais ética e responsabilidade social

Conforme o préprio KOTLER (2007, p. 21) ja& apontou, “no futuro, os
movimentos de responsabilidade social e ambiental trardo exigéncias ainda maiores
para as empresas”. Neste sentido, podemos identificar dois apontamentos a serem
relacionados a disciplina da Comunicacéo: a transparéncia efetiva das marcas como
postura estratégica, e a utilizacdo do ambiente digital como plataforma de menor
impacto ambiental para comunicacéo e operacao de vendas.

KOTLER (2007, p. 517) aponta que as empresas muitas vezes sdo acusadas
de praticas desonestas de marketing, que induzem os consumidores a acreditar que
obterdo mais valor do que de fato recebem, podendo essas praticas serem
atribuidas a trés principais fatores: precos, promo¢des e embalagens enganosas.

Y

Essas praticas levaram a criagdo de leis e de outras acdes de protecdo ao
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consumidor. O ambiente digital por sua vez, pouco protegido se encontra até este
momento com relacdo a regulamentacédo legal, pelo seu curto tempo de existéncia.
Nao obstante, o consumidor dita uma defesa prépria através da construgdo ou
desconstrucdo da reputacdo das marcas, a partir das suas praticas, usando a
Internet para disseminacéao do discurso de defesa. Por sua rapida disseminacéo e
engajamento dos participantes, muitas dessas acées hoje podem ter um peso muito
mais forte do que a propria legislacdo na reputacdo. Os consumidores sdo 0s
legisladores e juizes das préticas corporativas.

A transparéncia, apesar de ha muito tempo ser mencionada por boa parte das
empresas em seu posicionamento estratégico, na pratica é levada por poucas
adiante do discurso. Em compensacdo, o ambiente digital, pelo seu carater
colaborativo, que armazena informacdes diversas e as dissemina com uma rapidez
astronémica, defende aquelas que adotam posturas transparentes, usando as
recomendac¢des como principal arma de defesa, e abominam aquelas que praticam
a transparéncia apenas como rétulo. O Comércio Social, como pratica central dentro
da estratégia de recomendacfes de consumidores para consumidores, centraliza
nas Redes Sociais, portanto, as boas e mas praticas das marcas e seus produtos,
visto que a reputacdo das mesmas € construida pelo publico e suas experiéncias, e
nao pela publicidade. Neste sentido, os produtos e marcas mais confidveis e por
consequéncia com maior sucesso, serdo agueles com boas recomendagfes, ou
mesmo que, se apresentaram algum problema, tiveram uma resposta direta,
verdadeira e resolutiva por parte de suas fabricantes.

Ainda sobre a transparéncia intensificada com a Internet, podemos dizer que,
através das Redes Sociais e dos registros por esta produzidos, punimos aquilo que
consideramos improprio, e valorizamos comportamentos benéficos. Conforme cita
QUALMAN (2009, p. 280), o tempo dira se este novo mundo transparente é capaz
de diminuir a criminalidade, infidelidade, e assim por diante. E claro, isso nao se
restringe apenas ao crime ou a casamentos, por exemplo, e sim reflete diretamente
em empresas de politicas duvidosas, propagandas enganosas, produtos ruins.

Outro ponto a favor a lembrar, é o baixissimo impacto ambiental que a
publicidade no ambiente digital causa, em funcdo de substituir, através da
tecnologia, muitos produtos fisicos, diminuindo, desde gastos em substratos graficos
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(panfletos, catdlogos, pecas impressas, entre outros), até maiores desperdicios
relacionados a retencéo de estoque, embalagens e transporte de produtos, podendo

trabalhar com producéo e distribuicdo por demanda.

3.3.2 Pesquisa e Engenharia social

Conforme cita GABRIEL (2010, p. 94), no ambito do marketing, podemos
definir engenharia social como sendo o conjunto de praticas que se referem a
esforgos para influenciar atitudes e comportamento dos individuos por meio da
obtencdo e andalise dos dados pessoais deles, tais como comportamentos,
preferéncias, aversdes, entre outros inUmeros aspectos da personalidade.

A coleta desses dados, torna-se simplificada através da Internet, uma vez que
a mesma registra o0 que comentamos, recomendamos, reclamamos, nossos perfis e
preferéncias cadastrados nas Redes Sociais, apenas como alguns exemplos. Estes
registros sdo aqueles considerados fornecidos conscientemente pelos
consumidores. Além deste, a inteligéncia de péginas web permite ir mais além,
buscando de forma inconsciente outras informagdes relevantes, por exemplo,
medindo 0 que 0O usuario comprou ou desejou comprar, em quais itens ou etapas
desistiu do processo, quais as areas de maior foco dos olhos e/ou do mouse na tela.

Com essas informagdes nas maos, a publicidade pode se beneficiar,
oferecendo um discurso e uma oferta genuinamente mais em acordo com as
preferéncias do consumidor. Cabe ao planejamento optar por utilizar as informacdes
pesquisadas num tom manipulativo (pratica nociva) ou benéfico. Nos dois casos, a
metodologia de coleta de dados é a mesma, o que muda, é a estratégia, como esta
sera aplicada a promocéo da venda.

Os sistemas de recomendacéao, utilizados por boa parte das lojas on-line do
mercado, sdo um exemplo da utilizacdo da informacdo. Identificam padrdes de
consumo e geram associagdes entre produtos, preferéncias e consumidores. Em
outras palavras, processa as informacdes que o usuario fornece, consciente ou
inconscientemente, no seu cadastro e durante a sua navegacao, e devolve dicas de
produtos relacionados aos seus gostos e interesses.

Além do uso das informacgfes para a realizacdo de projetos de Engenharia
Social, a pesquisa, que desde sempre foi importante para a Comunicacdo e 0
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Marketing, torna-se fundamental também para os negdécios, servindo o ambiente
digital como meio para execucdo das pesquisas, e como a propria fonte de coleta
dos dados.

KOTLER (2007, p. 93) inclusive afirma que 30% dos investimentos de
pesquisa, ja no ano de 2006, haviam migrado para a pesquisa on-line. Entre as
vantagens por ele apontadas, estdo a velocidade de execucdo, o baixo custo de
distribuicdo e a facilidade de se atingir publicos mais segmentados ou grupos de
dificil acesso. Na contramao, aponta também a falta de contato visual como uma
desvantagem na interpretacédo das informacdes coletadas: “Embora possa proteger
as pessoas de pressdo excessiva por parte de um interlocutor, o contato visual, a
linguagem corporal e as interagdes pessoais diretas sao perdidas no mundo on-line”.

De toda forma, a facilidade de acesso e a riqueza de informagdes do meio,
aliadas a necessidade cada vez maior de se compreender o consumidor, responder
as suas demandas e encontrar as estratégias corretas para a venda, tornam a

pesquisa e o planejamento perspectivas centrais na comunicagao publicitéria.

3.3.3 Mobilidade e Geolocalizacao

As evolucdes tecnoldgicas de todos os tempos, podem ser atribuidas a dois
motivadores principais: a Mobilidade e a Socializacdo. Neste sentido, as Redes
Sociais digitais estdo ajudando a direcionar os mecanismos mobile (celulares,
tablets e outros) a serem os dispositivos dominantes no acesso a Internet, no lugar
dos computadores. Isto se deve ao ser carater de rapido acesso, conexdo a todo
tempo, e a sincronia com o contexto de tempo e espac¢o do consumidor.

Também, as plataformas representam nosso primeiro contato com a Web 3.0,
ou a Internet das coisas, a fase em que teremos a Internet em muitos dos nossos
utensilios do dia-a-dia. Este dispositivo representa ainda, a constancia e
disponibilidade do acesso ao ambiente digital na sua integridade. Segundo o
eMarketer (apud GABRIEL, 2010, p. 88), o investimento com andncios mobile no
Brasil chegara a US$ 40,9 milhdes em 2012, subindo de US$ 11,8 milh6es em 2010.
A barreira que impede um crescimento mais rapido até o momento € o atual custo

da mobilidade, o que dificulta sua difuséo no Brasil.
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Olhando para o mercado exterior, contudo, ja conseguimos ter uma ideia de
como as mudancas no comportamento do consumidor casam com 0s propdsitos da
tecnologia mobile. Segundo pesquisa da Arc Worldwide®*, 50% dos usuérios de
celulares nos Estados Unidos utilizam seus aparelhos para comprar ou ter apoio em
suas compras. A pesquisa também trouxe alguns insights interessantes sobre o
tema, como por exemplo, a constatacdo de que os usuarios iniciantes de celulares o
utilizam somente para localizar as lojas através do GPS ou para conferir o horério
das lojas.

Tendo o GPS como exemplo de utilizagdo, justificada pelas tecnologias
moveis, a geolocalizacdo € um conceito real, e em termos de inovacao, traz a
oportunidade de contextualizar em tempo e local a comunicagédo com o consumidor,
ndo soO da localizacdo por onde se mora ou trabalha, mas por onde se esta, naquele
momento, ou seja, em tempo real.

Conforme observa GABRIEL (2010, p. 89), no mundo fisico, todas as
atividades do ser humano estdo associadas ao local onde ele esta. Com a
geolocalizacdo, em tempo real, isso passara a acontecer também no meio digital.
Dessa forma, a geolocalizagcdo gera uma nova camada de dados sociais, que

permite enriquecer as a¢des de comunicacao publicitaria.

3.3.4 Tempo real e a Promocéo de Vendas

Conforme o conceito atribuido a KOTLER (2007, p. 421), a promocao de
vendas consiste em incentivos de curto prazo para estimular a compra de um
produto ou servigco. Enquanto a publicidade oferece motivos para comprar um
produto ou servico, a promoc¢ao de vendas oferece motivos para comprar agora. E é
por este motivo que 0s conceitos de tempo real e promocdo de vendas podem
funcionar em conjunto na venda on-line.

Até a década passada, os programas de televisdo ao vivo eram a experiéncia
mais proxima de tempo real que tinhamos. Contudo, a combinac¢éo entre a conexao
banda larga, a mobilidade e Redes Sociais tém modificado sensivelmente a

velocidade de comunicacéo e emissdo de informacfes. O tempo real portanto, ndo

% FONTE: http://webinsider.uol.com.br/2011/04/28/o0-que-fazer-para-ouvir-o-novo-consumidor/
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se trata apenas de uma corrida tecnoldgica, mas um movimento com alto impacto na
sociedade e na forma como enfrentamos determinados problemas.

E como na Comunicagdo Mercadologica ndo devemos apenas enfrentar os
problemas, e sim identificar oportunidades, a venda on-line deve usar o tempo real a
seu favor, de forma a encontrar temas em evidéncia, necessidades pontuais,
contextos de conversacfes, e inserir-se nestes de forma coerente, promovendo
produtos e servicos como solugdes, e ndo de maneira invasiva. Esta abordagem
retoma o principio classico do Marketing mencionado anteriormente: o de tornar a
venda desnecessaria.

A promocédo de vendas, mesmo que utilizando o tempo real como forma de
identificar oportunidades, pode ter uma estratégia ndo apenas de curto prazo. Elas
devem ajudar a reforcar a posicdo do produto e construir relacionamentos mais
duradouros. S&o as promocdes planejadas para construir brand equity®. Por isso, é
importante selecionar, entre as oportunidades em evidéncia, aquelas que realmente
fazem algum sentido. Tendéncia ndo deve ser confundida como sinbnimo de
oportunidade, a ndo ser quando inserida em um contexto e/ou discurso coerente
entre esta e o posicionamento da marca como um todo.

Para ANDERSON (2006, p. 105), “pela primeira vez na histéria somos
capazes de medir os padrdes de consumo, as inclinagdes e preferéncias de todo um
mercado de consumidores em tempo real e, com a mesma rapidez, ajustar-se a tais
condicOes para melhor atender a esse publico”.

Como ilustracdo desta tendéncia, o Facebook, como Rede Social precursora
de outros conceitos, comecou a testar, no més de marco de 2011, com 1% de seus
usuarios, a propaganda em tempo real, relacionada ao que o0 usuario comenta como
seu “status”, ou seja, 0 que estad pensando ou fazendo no instante. A noticia da
AdAge® que traz esta informacgdo, cita como exemplo de aplicacdo, o caso do

usuario comentar em determinado momento, que esta pensando em comer pizza no

> Abordagem que se baseia em uma visdo macro, que atribui um valor objetivo para as marcas de
uma companhia e associa esse valor aos determinantes do BE. Em uma abordagem micro, ela isola
mudancas no BE da empresa, atribuidas a marcas individuais através da sua variacdo em resposta a
decisdes importantes de marketing

% FONTE: http://adage.com/article/digital/facebook-test-mines-real-time-conversations-ad-
targeting/149531/
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jantar, e aparecer para ele, apds este comentario, o anuncio de uma pizzaria que

realiza entregas a domicilio.

3.3.5 Otimizacéao e publicidade em ferramentas de busca

Conforme aumenta o volume e a complexidade do conteudo publicado no
ambiente digital, maiores dificuldades e anseios enfrentam os consumidores na hora
de encontrar o que necessitam. Para lidar com os gigantescos volumes de
informacdo, a solucdo estd nas ferramentas de busca, e por isto esta é uma
perspectiva cada vez mais em evidéncia.

As principais ferramentas de busca do mercado, como o Google
principalmente, seguidas do Bing, Yahoo e MSN, oferecem dois tipos de resultados
na busca: os resultados da busca organica (ou natural), e os resultados de busca
pagos, também chamados de links patrocinados.

Para melhorar a comunicacéo, € possivel agir nos dois tipos de resultados.
No primeiro, o trabalho envolve a otimizacdo do website dentro dos resultados de
busca, a partir dos parametros considerados pelos robés de busca na hora de
ranquear os resultados pelo o que considera relevante. Quanto mais préximo dos
primeiros resultados na busca o website estiver, mais chances ele tem de ser o
website clicado, mais visibilidade em geral a marca tem.

Ja os links patrocinados, funcionam na forma de anuncios pagos, sendo a
publicidade exibida de acordo com as palavras-chave que se escolheu patrocinar.
Esse tipo de publicidade, somente quando clicada pelo usuéario gera um custo ao
anunciante. As éreas da pagina onde séo exibidos os links patrocinados é separada
visualmente da busca orgéanica, de forma a nao interferir na outra.

As estratégias de comunicacdo em ferramentas de busca sdo voltadas a
promover o trafego no website, a fidelidade, e também o retorno sobre o
investimento. Para o futuro, GABRIEL (2010, p. 221) menciona que, além da busca
textual, que envolve a busca por palavras-chave e a busca semantica, outros tipos
de busca tendem a se popularizar: busca por imagens (visual), busca aural (voz e
musica) e a busca social (buscas dentro de Redes Sociais ou em sistemas que

permitam a anotacdo de comentarios pelos usuarios).
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Uma tendéncia a mais dentro desta perspectiva, ja consolidada, é também a
do conceito de tempo real dentro dos resultados de busca, visto que as pessoas

estdo se acostumando a obter as informag¢des no ambiente digital em tempo real.

3.3.6 Mensuracao

Quanto melhor se conhecer os consumidores e seus interesses, maior a
probabilidade de saber o que querem e o que ndo querem. Por esta razédo, junto
com as pesquisas, a mensuracéo torna-se parte crucial de qualquer planejamento
digital de marketing e/ou comunicacao.

E a mensuracdo de resultados ndo se resume a quantidade de produtos
vendidos no final do dia ou de vendas efetivadas no més. E tarefa dos profissionais
que lidam com a marca e a comunicacdo acompanhar inclusive a vida util de uma
informacé&o. A pesquisa € prévia e, uma vez lancada a informacéo, é preciso rastrea-
la, garantir sua integridade, mensurar a repercussdo, aparar arestas quando
possiveis ruidos aparecam para ameaca-la.

Segundo GABRIEL (2010, p. 92), o foco das mensuracbes de marketing
acaba sempre sendo as pessoas, a mensuracdo dos seus comportamentos
determina as melhores estratégias a serem desenvolvidas e a mensuracdo do
engajamento desse publico em relacdo as estratégias aplicadas determina o0s
ajustes a serem executados.

Entre alguns dos parametros mais popularmente medidos, temos a origem do
trafego, nimero de visualizacbes e visitantes, paginas mais visitadas, tempo de
permanéncia, indices de abandono por paginas, conversdo entre novos e antigos
visitantes, produtos e categorias com maior ou menor niumero de cliques, proporcéo
de visitantes por regides, funil demonstrando o abandono do usuario em
determinados processos (cadastros e/ou compras), entre inUmeras outras métricas.

E o monitoramento e mensuracdo dos resultados quem indicara o caminho
para a tomada das decisdes futuras de comunicacdo, visando melhorias no
relacionamento com 0Ss novos visitantes e clientes. Por isto é uma perspectiva
importante. Quanto melhor o processo de mensuracdo em termos de qualidade da
informagao levantada, e sua velocidade, melhor o processo de formulagcdo dos
ajustes e das estratégias.
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4. CASOS DE SUCESSO

As mudancas até aqui discutidas, sabemos que sdo muito recentes e que
seguirdo ainda acontecendo. Dessa forma, pouco sdo 0s casos que podemos
analisar, de empresas que ja tenham implementado, de forma sélida e com sucesso
algumas dessas novas préaticas da comunicacao. E destas, ainda ndo ha um estudo
aprofundado de sua metodologia e resultados, portanto a analise € superficial.

Mesmo assim, € valida uma breve ilustracdo de trés casos em especifico,
entre 0os quais as empresas utilizaram a comunicacdo publicitaria para fortalecer
suas vendas, tanto na Internet quanto fora dela, como veremos. O mais importante
de tudo é levar em consideracdo que estas ndao sado formulas prontas de sucesso,
mas empresas gue, através de pesquisa e planejamento, usando a tecnologia a seu
favor, acharam o canal e o discurso certos para os publicos que almejavam atingir

no ambiente digital.

4.1 Amazon

A Amazon é sem duvidas a maior e mais tradicional loja virtual do mundo.
Pioneira, vendeu seu primeiro livro em 1995 e, reconhecida pela organizacéo do seu
website, facilidade de encontrar os produtos, e uma excelente logistica de entrega,
tornou-se um fendmeno no ambiente digital. Hoje vende muito mais do que livros:
masica, eletrénicos, jogos, aplicativos, utensilios domeésticos, artigos esportivos,
entre tantos outros. Como caracteristica principal, estd o fato de ser um negdcio
estritamente virtual, uma vez que a Amazon nao possui loja fisica.

Nem por isso, ao longo destes 16 anos, deixou em algum momento de ser
pioneira, implementar as mudancas necessarias a sua comunicacao, para torna-la
mais eficiente com seu consumidor, e tornar a experiéncia de compra melhor. Além
de ser reconhecida por produzir boas descricdes para os produtos que vende, ha
anos a Amazon adotou como pratica a valorizacdo dos comentarios dos préoprios
consumidores sobre os produtos, que funcionam como bom conteddo de apoio as

vendas. Os comentarios sao espontaneos, e 0s consumidores confiam nas
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informac@es postadas por outros consumidores, de forma que influencia fortemente

a decisdo de compra®’.

amazongcom Sian In 1o get personsiizad recommendations. New custamar? Sign hare

Your Amazon.com 4 F Today's Deals | Gifis & Wish Lists  Gift Cards

Al Dopatments -4
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Ebecironics & Computers >

Mo, Garden & Toals
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Clothing, Shoes & Jewelry Order now oo Wi-Fi | Free 3G+Wi-Fi

Sporns & Owidoors * et COCI
Auomotive & Industrial > [ rACL
What Other Customers Are Looking At Right Now

Solar Powered Savings

Sunforce's line of affordable and easy-to-u
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with renawable energy sources.

"

$hap Sunfarce products

Fig. 5 — Imagem do website da empresa Amazon

A Amazon também estd entre os exemplos positivos de uso dos primeiros
recursos da web semantica, de forma que consegue identificar, entre seus milhdes
de paginas e produtos, aquelas em que cada consumidor permanece por mais
tempo, quantos cliques sdo dados até a finalizacdo de uma compra, quais 0S
departamentos preferidos por cada consumidor, e ainda resgata o histérico individual
de pedidos anteriores, para formular, a partir deste, um rol de produtos
recomendados especificamente para aquele consumidor.

Entretanto, por mais informacfes detalhadas que ofereca de cada produto,
bons precos que anuncie, recomendacdes que um sistema inteligente pode fazer de
forma bastante precisa, um dos itens mais valorizados pelo consumidor € a
recomendacdo de outros consumidores. Neste item, esta a aplicacdo mais evidente
do bom uso de uma estratégia de comunicacdo, ao estilo 2.0, e na onda do
Comércio Social. Historias pessoais sobre a experiéncia ao utilizar um determinado

produto sdo muito mais ricas e convincentes que qualquer descricdo, por mais

" FONTE: http://webinsider.uol.com.br/2011/01/12/como-a-amazon-consegue-informar-melhor/
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detalhes que tenha. Sdo mais faceis de compreender e memorizar, além do que
ilustram melhor o contexto real de uso do produto, em situacdes reais. Tal servi¢co
ajuda o comprador a poupar um tempo muitas vezes precioso.

Importante ressaltar que a Amazon modera estes comentarios, porém isso
nao impede que sejam postados comentarios negativos também, além dos positivos.
Isso porque também dificilmente se confiaria numa loja onde todos os produtos
recebem somente avaliagOes positivas. As percepcdes, necessidades e contextos
individuais, externamente a qualidade dos produtos em si, pode gerar opinides
divergentes sobre um mesmo produto e, a loja deve, como a Amazon o faz, deixar
transparecer estas opinides, de forma que o potencial consumidor avalie aquelas
que considera mais relevantes ou ndo. Ainda nesse sentido, de qualquer forma o
proprio canal de recomendacbes e avaliacbes feitas pelos consumidores é um
termdmetro da loja sobre os produtos mais bem percebidos e aqueles considerados
ruins. Com estas informacdes, a loja, além de melhorar a sua comunicacao e facilitar
as escolhas dos seus consumidores, melhora também o seu mix de produtos.

Mais recentemente, em 2010, a Amazon anunciou estar iniciando uma
integracdo com a Rede Social Facebook®, com objetivo de gerar novas
recomendacdes aos consumidores a partir das informacfes de seu perfil na Rede.
Com a aplicacdo, é possivel também verificar quais das preferéncias sdo comuns
também com preferéncias de amigos na Rede. A lista dos amigos com aniversarios
nas proximas semanas também é destacada, e a aplicacdo sugere presentes com

base nas preferéncias pessoais destes amigos.

4.2 Dell

Esta fabricante americana de computadores, fundada em 1984, desenvolve,
da suporte e vende uma grande variedade de computadores pessoais, notebooks,
dispositivos de armazenamento, softwares, periféricos, entre outros produtos. Seu
modelo de negocios se diferencia dos concorrentes devido ao baixo custo de
operacdo e seu sistema de vendas diretas, pelo telefone e pela sua loja virtual.

Como principal diferencial em produto, oferece ao consumidor a possibilidade de, no

% FONTE: http://techcrunch.com/2010/07/27/amazon-now-taps-into-facebook-for-social-product-
recommendations/
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momento da compra, criar configuracdes personalizadas, de acordo com a finalidade
de uso que o equipamento tera. Abaixo, podemos ver a pagina web da sede,

americana.

My Account | Premier Login | Technical Support | Order Support -

. Search Q
@ For For Small and For Public For Large [Search |
Home Medium Business Sector Enterprise ‘—‘w Online or

The power to do more Call =5~ 1-800-WWW-DELL &
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Headlines Dell Deals

+Defend against cyber threats 24x7: »Game on: buy select PCs with Windows 7

and get a XBOX 360

Certified experts protect your networks.

» Deals for Home
»Dells New Clo
ices offerinas ¥ Neals. for Small & Medinm Rusiness.

Fig. 6 — Imagem do website da empresa Dell

A Dell comecou a participar de midias sociais em 2006, com blogs
corporativos (reunidos sob a marca Direct2Dell ou na comunidade de ideias de
consumidores IdeaStorm), paginas no Flickr, Facebook e Twitter. De acordo com a
declaracdo de Lionel Menchaca em 2009°°, blogueiro-chefe da fabricante de PCs
nos Estados Unidos: "Nesse momento, é apenas uma pequena parte dos mais de 2
bilhdes de contatos que temos com clientes de todo o mundo por telefone e e-mail”,
concluiu.

O mesmo profissional diz que a conta principal da Dell no Twitter
(@DellOutlet) alcancou US$ 6.5 milhdes em vendas, gragcas em parte as vendas de
outras contas Twitter globais da Dell, tais como Canada e Brasil. Com estas praticas
e resultados a Dell, entrou em 2011 no topo do ranking Social Brands 100 como a

marca que mais soube usar as Redes Sociais no mundo, numa avaliagcdo que

% FONTE: http://tecnologia.terra.com.br/noticias/0,,014145895-E112884,00-
Twitter+ajuda+Dell+a+vender+US+mil+no+Brasil.html
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atribuiu pontos a forca da marca nas Redes Sociais, € a0 seu engajamento nas
mesmas*C.

Em suma, diferente da Amazon, que utiliza os conceitos, e mais recentemente
as proprias Redes Sociais para gerar recomendacfes de produtos e atribuir opinides
de outros consumidores aos produtos que vende, a Dell faz uso dos canais sociais
como forca direta de vendas, no sentido de atender as solicitacdes de seus clientes
e, principalmente, divulgar suas melhores ofertas, e muitas vezes dar ofertas

especiais aqueles que as acompanham nas Redes Sociais.

4.3 Starbucks

O Starbucks é uma franquia de cafeterias, que atingiu sucesso mundial com
uma proposta de proporcionar um ambiente legal para as pessoas conversarem,
trabalharem e, por consequéncia, tomarem café. O nome vem do classico da
literatura americana do século XIX, o romance de tema baleeiro de Herman Melville:
Moby Dick. O nome e a simbologia mistica da sereia parece apropriado para uma
loja que importava os cafés mais finos do mundo para o povo de Seattle, sedento de
novas aventuras. Em 2000, a Starbucks tinha mais de 6.000 unidades em mais de
30 paises™.

Posicionada com uma marca que inovou conceitos e quebrou paradigmas, a
marca cresceu, alavancando seu faturamento para US$ 9,5 bilhdes por ano. Atingiu
0 nimero de mais de 15 mil filiais e 150 mil funcionarios**. O aspecto negativo de
todo este crescimento, foi que o aconchego que tornou as franquias famosas, caiu
no esquecimento com tamanha popularidade.

A estratégia encontrada pela marca para voltar a se fortalecer, foi encontrada
na comunicacdo, mas especificamente no ambiente digital. Atualmente, o préprio
CEO da Starbucks declara que a rede ndo faliu gracas as estratégias de
comunicacdo da mesma nas Redes Sociais. Como ilustragdo, a seguir, vemos a

pagina web da empresa.

40 FONTE: http://wallblog.co.uk/2011/03/11/top-100-social-brands-revealed-as-dell-nike-and-
starbucks-top-table-sb100/

*L FONTE: http://www.starbucks.com.br/pt-
br/_About+Starbucks/A+Hist%C3%B3ria+da+Starbucks.htm

“2 FONTE: http://webinsider.uol.com.br/2011/01/17/como-as-redes-sociais-salvaram-a-starbucks/
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Fig. 7 — Imagem do website da empresa Strabucks

Mocha Coconut Frappuccino®

Em funcao do produto e da proposta do negdcio, € claro que neste caso as
Redes Sociais ndao foram utilizadas para vender diretamente seus produtos, pois a
estratégia ainda tinha por objetivo levar as pessoas de volta as lojas fisicas.
Portanto, a utilizacdo do ambiente digital se fez para a construc¢édo de relacionamento
e engajamento com a marca.

Hoje a marca conta com 19 milhdes de fas no Facebook, 1,2 milhdo de
seguidores no Twitter e quase 6 milhdes de visualizagdes no YouTube. Sua acao de
maior sucesso no ambiente digital, por ora, € chamada “My Starbucks Idea”, para a
qual foi criado um canal especifico de comunicacdo, no caso um hotsite:
http://mystarbucksidea.force.com/.

Neste hotsite, os consumidores podem sugerir ideias, de qualquer género a
Starbucks. Desde novas opcfes de pagamento, novas receitas de café, sugestdes
de melhorias nos ambientes. Também pode o consumidor votar nas que considera
as melhores ideias e discutir com outros consumidores as melhores propostas. As
ideias sd@o organizadas em diversas categorias, ranqueadas através dos votos

populares e acumulam pontos de acordo com o0s votos. Ha a possibilidade do
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consumidor escrever comentarios sobre cada uma das ideias em votacdo, e muitas

contam com uma participacdo massiva do publico. A imagem ilustrativa do hotsite:

% My Starbucks Idea

GOT AN IDEAT VIEW IDEAS IDEAS IN ACTION

Hi there, W 1o sl e 4]
Ideas so far
Search ideas B SHARE.
VOTEE§ #
Faf:ru.-rnnr.a?. - DISCUSS

SEE.

Share your ideas, tell us what
you think of oth
and join the dis

Ba ¢

EXPERIENCE IDEAS

5,398 Ordering, Payment, & Pick.l)

a2
8,644 Other Experience Ides

Fig. 8 — Imagem do hotsite da Starbucks para o projeto My Starbucks Idea

Aquelas que recebem o maior nimero de votos, o Starbucks implementa em
seu negodcio, atribuindo os devidos créditos no hotsite aos autores, mas sem
nenhum tipo de premiacdo. O prémio esta na implementacdo da sugestdo e no
respeito a opinido dos consumidores. Este é, talvez, dos trés exemplos aqui
expostos, o caso mais literal e que redne mais conceitos, de como a tecnologia
mudou os consumidores, 0os consumidores mudaram, e como 0s negocios mudaram
a seu favor, utilizando a comunicacdo publicitaria para lhes oferecer mais do que

produtos; solu¢cdes para suas necessidades.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apos passar pela analise descritiva do contexto histérico e do cenario atual da
Internet, do Marketing e dos consumidores, chegamos ao desenho das perspectivas
estratégicas para a comunicacdo publicitaria do presente e do futuro, a partir das
mudancas provocadas pela Era Digital até entdo. Além destas perspectivas,
anteriormente expostas, mais pontuais, cabe considerar, por fim, o entendimento
mais global do significado do rumo para o qual apontam as disciplinas de
comunicacao publicitaria, comunicacdo mercadoldgica, e propria venda on-line,
como prética.

QUALMAN (2009, p. 247) propde, como um modelo ideal de comunicacao
entre empresas e consumidores na Internet, um modelo no qual a venda ndo é o
principio, e sim uma consequéncia quase que natural de uma relagdo muito mais
complexa e contextualizada. Isto é o conceito que retoma o principio mais
fundamental do Marketing, de Peter Drucker, para o qual o papel da disciplina esta
em tornar a venda desnecessaria.

Ainda segundo QUALMAN, independente da ferramenta, a nova realidade
propde a seguinte mudanca de comportamento na estratégia de comunicacdo e
vendas dos negocios:

o 1° passo: ESCUTE o que o seu consumidor anseia, e o que falam da
marca no ambiente virtual,

. 2° passo: INTERAJA, entre nesta conversacao;

o 3° passo: REAJA e ajuste seus produtos e/ou servi¢cos de acordo com
o feedback proporcionado por seus clientes;

o 4° passo: VENDA. Realizando as etapas anteriores, a venda sera feita
com pouco esfor¢o, pois se justificara, no contexto daquele consumidor, como uma
escolha justa e natural.

Para o consumidor, 0s mesmos quatro passos determinardo sua atitude, e a
repercussao que o produto comprado tera. Primeiramente, o consumidor “escuta” o
que deve esperar do produto ou servico, segundo a empresa fornecedora. Depois,
interage com 0 mesmo, e reage de acordo com a sua experiéncia (em comparacao a
sua expectativa). Se tiver uma impressdo positiva, ajudardA a marca e/ou
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produto/servico a se vender, recomendando-o a outros consumidores com
necessidades semelhantes. Do contrério, trabalhara contra a venda daquele produto
a outros consumidores.

Este processo € uma visdo mais pragmatica com relacdo ao que KOTLER
(2007, p. 362) aponta como o0s seis estagios de disposicdo de compra, 0s estagios
pelos quais os consumidores normalmente passam em seu caminho rumo a compra
(que podemos interpretar como um caminho fisico ou virtual): conscientizagéo,
conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccdo e compra. A conscientizacdo e o
conhecimento, podemos considerar como as etapas de “escuta”. A simpatia esta
relacionada a experiéncia de “interacdo”. Por fim, a conviccdo e a compra em si, S0
a efetivacdo do processo de venda, e da comprovacao relacionada as expectativas
do consumidor.

Sob o aspecto tecnologico das midias, o comportamento estda mudando e
atribuindo sim mais importancia para o ambiente digital, contudo, mudar nao
significa matar o que € considerado tradicional, contudo, consumi-lo de outra forma.
Aos profissionais da Comunicacéo, fica o exercicio de encontrar novas formas de
prender e entreter as pessoas que consomem essas midias. A estratégia de
comunicacdo da vez encontra-se no engajamento, de pessoas para pessoas, com
as proprias inserindo as marcas e produtos em seus discursos.

A tecnologia no ambiente digital possibilita guardar e cruzar diferentes signos,
gerar novas significacdes, extrair tendéncias, abrir perspectivas e criar novos
cenarios. Este caminho, conhecido sob a forma da web semantica, é a ferramenta
informacional que promete revolucionar a capacidade de entendermos os desejos do
consumidor e comunicarmos 0 que estes esperam.

Idealizada em 2001 pelo norte-americano Tim Berners-Lee - aquele que
primeiro criou 0s conceitos de navegador, conteldo e servidor para a Internet
publica como temos hoje - a web semantica abre inUmeras possibilidades de
interacdo com o publico, j& que se dispde a ler e interpretar habitos de navegacao e
consumo, relevancia dos termos pesquisados em ferramentas de busca e até
mesmo as ondas de interesse de acordo com palavras-chave presentes em e-mails,
no Twitter, chats, perfis dos usuarios e outras Redes. No caso da promoc¢édo de

vendas on-line, estes novos conceitos podem funcionar como um verdadeiro
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fortalecedor do modelo, pois permite chegar ao alvo a ser atingido de maneira
bastante minuciosa.

Empresas obterdo sucesso, segundo QUALMAN (2009, p. 208), nas Redes
Sociais mais como empresas de entretenimento, editores de conteldo e
organizadores de eventos do que como anunciantes tradicionais. A publicidade
tradicional deve, portanto, migrar da estratégia baseada na criacdo e midia de
massa, para uma estratégia de pesquisa e planejamento, conteido e mensuracgao.
O papel do marketing, neste novo ponto de venda (virtual), requer ouvir, engajar e
reagir corretamente a necessidades potenciais ou pontuais dos consumidores. Neste
contexto, alguns dos principais paradigmas da comunicacdo, e das disciplinas de
Publicidade e Propaganda como um todo se alteram, se invertem, na construcao de
um mercado melhor e mais eficiente.

Especificamente sobre o modelo de negdécio das lojas virtuais, ou empresas
gue vendem on-line, estas precisam se adequar, deixando de lado o conceito de
digitalizar a loja fisica, passando a compreender a nova realidade do ambiente
digital, e propriamente enderecar os impactos e demandas de seus consumidores
através das Redes Sociais, ou utilizando-as como grandes ativadores de suas
préprias acdes, tanto no mundo virtual quanto no fisico. Este novo modelo de
negécio, atento, pragmatico e transparente, € o que a sociedade busca, na sua
relacdo com o mercado de consumo, desde a revolucdo industrial. E quase que o
alcance de um objetivo anteriormente visto como utopia.

Passamos para um degrau seguinte ao do modelo de Lasswell (1948), de
comunicacao unidirecional (emissor para receptor), para um modelo multidirecional,
onde o receptor responde aos estimulos do emissor e torna-se ele préprio também
um ator emissor. Mais do que responder, alias, o receptor “viraliza” a mensagem,
modifica, interage com ela, sobe no Youtube, “Curte” no Facebook, vai parar em um
website de noticias, é retwittada, vira tema de um blog, e por ai pode seguir.

Quando a comunicacdo ocorre de todos para todos, a aproximacdo entre
marcas e pessoas se torna mais interessante, mas também mais complexa. De
forma semelhante, o ambiente digital segmenta, e com isso também fragmenta a
comunicacdo, o que requer uma inteligéncia de planejamento, midia e mensuracao

muito maiores em comparacao aquelas praticadas nas midias de massa tradicionais.
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Com apenas trés exemplos ilustrados neste estudo, vimos trés modelos de negdcios
bastante diferentes, beneficiados por estratégias de comunicacdo digitais
elaboradas: uma loja puramente virtual, que utiliza o meio como propulsor principal
do negodcio; uma industria “fisica” da tecnologia que amplificou sua venda direta
através do ambiente digital; e uma rede de cafeterias que utilizou a Web para
repensar desde seu cardapio, suas lojas, seu mix de produtos, entre outros agentes
do seu negocio.

O ambiente digital proporciona, através da comunicacdo, uma relacdo onde
ganham os consumidores - com praticas mercadolégicas mais transparentes,
informacBes mais acessiveis e completas e espaco para a comunicacao para com
0os demais - e ganham o0s negoécios — com mais um ponto de contato rico para
interagir com seus potenciais consumidores e com todos os beneficios que a
tecnologia pode propiciar, em termos de automatizacdo e melhorias de processos. O
sucesso depende das empresas entenderem e saberem lidar com o mundo de
informacdes das comunidades e integrar isso em seus processos de negocio.
Detectar as opinides ou comportamentos que tem chance de se tornar uma nova
estratégia de negocios e/ou de comunicacdo publicitaria, para uma consequente

venda, on-line ou nédo, é o coracdo deste novo modelo.
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GLOSSARIO

Glossario de termos relacionados a tecnologia e a comunicacgao:

Banner — Formato de anuncio publicitario colocado em péginas de Internet.

Blog (Blogue) - Pagina de Internet regularmente atualizada, que contém textos
organizados de forma cronologica, com conteudos diversos (diario pessoal,
comentario e discussdo sobre um dado tema, etc.) e que geralmente contém

hiperligacdes para outras paginas.

Blogger — Autor de um ou mais Blogs, profissional ou amador.

Brainstorm - O brainstorming, ou tempestade de ideias, mais que uma técnica de
dindmica de grupo, é uma atividade desenvolvida para explorar a potencialidade
criativa de um individuo ou de um grupo - criatividade em equipe - colocando-a a

servico de objetivos pré-determinados.

Browser - Um programa que permite visualizar e utilizar uma dada base de dados,
distribuida ou n&o por varios computadores. Termo normalmente aplicado para os

programas que permitem navegar na Internet.

Computacdo em Nuvem - Possibilidade de utilizarmos computadores menos
potentes que podem se conectar a Web e utilizar todas as ferramentas on-line.
Assim, o computador seria simplesmente uma plataforma de acesso as aplicagdes,

que estariam em uma grande nuvem — a Internet.

Dispositivo - Aparelho ligado ou adaptado a instrumento ou maquina, que se

destina a alguma funcéo adicional ou especial.

Empresa.com - Empresas que exploram a comercializagcédo servigos ou produtos na

Internet. O termo, originalmente aplicado a empresas exclusivamente virtuais,
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passou a ser usado para se referir ndo s6 as companhias que iniciaram a
comercializacdo de produtos e servicos na Web, mas também para mencionar as
empresas que sao hoje referéncia neste canal de vendas, ainda que ndo sejam

exclusivamente virtuais.

Facebook - Facebook é uma rede social lancada em 4 de fevereiro de 2004. Foi
fundado por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris Hughes,
ex-estudantes da Universidade Harvard. Inicialmente, a adesdo ao Facebook era
restrita apenas aos estudantes da Universidade Harvard. Ela foi expandida ao
Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT), a Universidade de Boston, ao
Boston College e a todas as escolas Ivy League dentro de dois meses. Muitas
universidades individuais foram adicionadas no ano seguinte. Eventualmente,
pessoas com enderecos de e-mail de universidades (por exemplo, .edu, .ac.uk) ao
redor do mundo eram eleitas para ingressar na rede. Em 27 de fevereiro de 2006, o
Facebook passou a aceitar também estudantes secundaristas e algumas empresas.
Desde 11 de setembro de 2006, apenas usuarios com 13 anos de idade ou mais
podem ingressar. Os usuarios podem se juntar em uma ou mais redes, CoOmo um

colégio, um local de trabalho ou uma regido geogréfica.

Fibra Optica - As linhas de fibra 6ptica s&o fios de vidro opticamente puro, t&o finos
quanto um fio de cabelo, que transmitem informacao digital ao longo de grandes
distancias, também usadas na geracdo de imagens médicas e em inspecdes de

engenharia mecanica.

Google - Google Inc. € uma empresa multinacional de servicos on-line e software
dos Estados Unidos. O Google hospeda e desenvolve uma série de servicos e
produtos baseados na Internet e gera lucro principalmente através da publicidade
pelos Links Patrocinados. A empresa foi fundada por Larry Page e Sergey Brin,

enguanto os dois estavam frequentando a Universidade Stanford como Ph.D.s.

GPS - O sistema de posicionamento global, popularmente conhecido por GPS
(Global Positioning System) é um sistema de navegacao por satélite que fornece a
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um aparelho receptor mével a posicdo do mesmo, assim como informacao horéria,
sob todas quaisquer condicbes atmosféricas, a qualguer momento e em qualquer
lugar no planeta, desde que o receptor se encontre no campo de visdo de quatro
satélites GPS.

Hipertexto - Os documentos sdo apresentados com palavras em destaque, que
representam ligaces com outros documentos - e ideias - e permitem visualizar, com
cliques ou por meio de teclas, esses outros documentos. Os documentos acessados

podem ter vinculos com outros documentos.

Hotsite - E um website planejado para apresentar e destacar uma acdo de
comunicacdo e marketing pontual. Tecnicamente ndo ha nenhuma diferenca entre
um website e um hotsite. Sua diferenciacdo estd apenas na estratégia de
comunicacao utilizada para concebé-lo. Usualmente os hotsites possuem tempo de
vida util determinado e sdo ligados a uma ac¢do de marketing ou comunicacdo
especifica, com duracéo ligada a esta acdo mercadoldgica, como lancamento de
produtos, eventos, novas edicfes de produtos ou servicos, acdes de CRM
(Customer Relationship Management), entre outras. Geralmente o0s hotsites
possuem um apelo visual maior e sdo mais focados em um publico especifico,

traduzindo a expectativa deste alvo.

Interfaces Multitoque — A interface é o modo (texto ou gréfico) de comunicagéo
entre o computador e o usuario. No caso das interfaces multitoque, a comunicacao
ocorre sem 0 uso do mouse, bastando usar os dedos para interagir com 0s
programas.

LinkedIn - Linkedin é uma rede social on-line para contatos profissionais. E
diferente de outras Redes, como o MySpace e o Facebook porque foi criado
especialmente para relacionamentos profissionais - encontrar um emprego,
descobrir malas diretas, entrar em contato com possiveis parceiros de negocios - e

nao apenas para fazer amigos ou compartilhar fotos, videos e musicas.
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Lojas de Compras Coletivas - E uma modalidade de comércio eletrénico que tem
como objetivo vender produtos e servicos para um nimero minimo pré-estabelecido
de consumidores por oferta. Por meio deste comércio, os compradores geralmente
usufruem da mercadoria apds um determinado namero de interessados aderirem a
oferta, para compensar os descontos oferecidos que vdo até 90% de seu preco
habitual. Por padrdo deste mercado, os consumidores dispdem de um tempo limite
para adquirir a oferta, que varia entre 24 horas e 48 horas apds seu lancamento.
Caso nado atinja o niamero minimo de pedidos dentro deste intervalo a oferta &

cancelada.

Merchandising - E qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto
de venda que proporcione informacado e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servicos, com o proposito de motivar e influenciar as decisbes de compra dos
consumidores.

Off-line - A traducdo € "fora da linha". Significa que ndo ha ligacdo por linha
telefénica. Por exemplo, a leitura de e-mail off-line implica que se possa ler e-mail no
seu proprio computador sem que ele esteja ligado ao servidor (tendo, portanto, sido
transferidas as mensagens para esse computador, previamente). As ligacdes off-line
nao permitem a navegacdo na Internet, pois o computador ndo pode enviar

comandos e receber dados em tempo real.

On-line - O oposto de off-line, on-line significa "estar em linha", estar ligado em
determinado momento a rede ou a um outro computador. Quando se esta ligado

pelo computador através do modem, diz-se que esta on-line.

Paginas Web / Website - Na Internet, designa um conjunto de paginas que
representa uma pessoa ou uma empresa. O termo Home Page é usado para
designar a pagina principal de um website, geralmente a pagina por onde voceé inicia

a navegacao.

83



Pop-up - E uma janela extra que abre no navegador ao visitar uma pagina web ou
acessar um hiperlink especifico. O pop-up € geralmente utilizado para abrir alguma
informacgé&o extra ou como meio de propaganda.

Portal - Um portal é conjunto de péaginas web que funciona como centro
aglomerador e distribuidor de conteldo para uma série de outros websites ou
subsites dentro, e também fora, do dominio ou subdominio da empresa gestora do
portal. Na sua estrutura mais comum, os portais contém uma ferramenta de busca
interna, um conjunto, por vezes consideravel, de areas subordinadas com conteudos
préprios, uma area de noticias, um ou mais féruns e outros servicos de geracao de

comunidades e um diretdrio, podendo incluir ainda outros tipos de conteudos.

Softwares - Software, logicial ou programa de computador € uma sequéncia de
instrucdes a serem seguidas e/ou executadas, na manipulacao, redirecionamento ou

modificacdo de um dado/informacgé&o ou acontecimento.

Spam - O spam é uma mensagem de e-mail ndo solicitada (as mensagens
desejadas sédo, algumas vezes, chamadas de ham). Do ponto de vista do remetente,
o spam é uma forma de mala direta, muitas vezes enviada a uma lista obtida através
de um spambot (robd), ou a uma lista obtida por empresas especializadas em criar
listas de distribuicdo de e-mail. Para o destinatario, normalmente se trata de lixo

eletronico.

Tempo Real - O processamento que acontece quase simultaneamente ao fato.

Viralizar - Espalhar de maneira a criar um efeito semelhante ao de um virus. Termo
utilizado que designa técnicas de marketing que tentam explorar Redes Sociais pré-
existentes para produzir aumentos exponenciais em conhecimento de marca ou

produto, com processos similares a extenséo de uma epidemia.

Web Semantica - E uma web com toda sua informac&o organizada de forma que

ndo somente seres humanos possam entendé-la, mas principalmente maquinas. As
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maquinas nos ajudardo em tarefas que hoje fazemos manualmente. A Web
Semantica incorpora significado as informacbes da web. Isso proporciona um
ambiente onde maquinas e usuarios trabalhem em conjunto. Tendo cada tipo de
informacdo devidamente identificada, fica facil para os sistemas encontrarem

informacgdes mais precisas sobre um determinado assunto.

Youtube - O YouTube é um website que permite que seus usuarios carreguem e
compartilhem videos em formato digital. Foi fundado em fevereiro de 2005 por trés
pioneiros do PayPal, um famoso website da Internet ligado a gerenciamento de

transferéncia de fundos.
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ANEXO 1

Seoieta Resumo da compilacdo dos dados do faturamento bruto, por meio - Real (R$) Data: 28/05/2011

INTER-MEIOS Real R9) Pagina: 112

Acumula

Fatur. Direto 22 530690,17 29.986.391,73 30,43 10,51 352 306 440,73 425 674 950,30 7,56 10,87
Falur. Agencia 185.347 20 52.784 86 71,52 0,00 3465 556,65 2414 525 35 -30,33 0,01
Tetal 23 716.037,37 29439 176,59 29 60 113 355771 378089 475 65 B 1,25
Internst

Fatur. Direto 22 858 091 40 28769117 65 25 86 10,28 295 496 913,24 305 785 962,48 3,51 10,20
Fatur. Agencia 7641247008 111.698 409,48 46,18 485 564.372.012,71 812.876.911,26 44,03 5,52
Fatur. Permuta 17.373.172,32 4351 640,33 74 35 100,00 18.837 61749 10483 721,39 44,35 100,00
Fatur. Outros 6,690 469,94 11.605.171,00 71,96 100,00 71.731.184 47 86,932,207 03 21,19 100,00
Total 12333420374 156.324.33846 26,76 801 95036772791 1.216.078.802,16 27,96 4,84
Fatur. Direto 56.678.013.44 59.571.419,17 5,10 21,30 700.810.172,03 726.491.897,91 3,68 24,25
Fatur. Agencia 245972 195,74  233.971 728,83 4,88 10,15 243412703406 2514.953 237 37 3.32 10,88
Total 302650.209,18  293.543.149,00 -3.01 11,29 3.134.93720603  3.241.545.13528 340 12,36
Coluna Larga 231689 75940  216.097 676,00 -6,73 100,00 2 166.37153242 2226340 362 36 2,86 100,00
Classificados 70,960.449,78 77.445.470,92 9,14 100,00 968.565 673,67  1.013.204.752 92 4,61 100,00
Total 302.650.209,18 283 543 148,00 -3.01 11,29 3.134.937 206,09 3.241.545 135 28 340 12,36
Vidia Exterior

Fatur. Direto 22 B11.038 59 26,968 430 56 15,60 943 244 BB5 032,97 277.376.113,59 13,27 9,26
Fatur. Agencia 47.112.767,88 50,862.484,33 7.94 2,21 414.001.189,52 488,140.312,03 17,81 2
Total £9.923 800 47 77.220914 91 1044 297 658.866 222,49 765 51642562 16,18 292

Radio

Fatur. Direta 21.515.021,80 22618151,56 5,13 6,09 224 516.305,05 256.934 10339 14,44 8,57

Fatur. Agencia §1.120.525,57 §1.445.565,77 040 555 762.356,008,49 §37.572.762,15 9,87 3,62
Total 102,635 547,87 104.063 717,33 HiEEle] 4,00 98687631354  1.094.506 885,54 10,91 4,18
Fatur. Direto 18.349 B57 53 30.847.551,20 68,11 11,03 208 489 483 40 257 640 327 02 23,57 8,60
Fatur. Agencia 179.671,850,41 196.656.929,43 845 8,54 150347122494  1.708.670.742,94 13,71 7.39
Total 198.021 507,94 227 504 480,63 1489 ‘B,78 1711898070834 196731106996 14,92 7.80

Fatur. Direto 72.366.610,84 76.740.908,72 6,04 2743 669.018.420,15 77384237616 18,67 28,82

Fatur. Agencia 1466.347 147,39 1517403380, 68 348 63,86 12900.32452258 15.724.861644 94 21,90 56,01
Total 1.538.713.758,23  1.594.144 267 40 3,60 61,32 13969.342.942,73 1649870402110 21,59 62,93
Fatur. Direto 5.32305868,78 4.431.02444 -18,76 1,98 91.880613,87 99.901 963 44 1946 2,00
Fatur. Agencia 91.127 654,54 102.353 207 25 12,32 444 T71.036 765,08 951.654 52025 2348 4,12
Total 96.450.711,32 106.784.231,69 10, 4,11 (82291740075 1.011.786.783 69 22,85 3,88

Cin |
Fatur. Direta 992.265,70 99071941 79,39 0,35 7.950.084 56 13.093.448,54 64,70 044

Fatur. Agencia 952293738 9,666 456,79 1,51 042 73.694.818,90 79.140.738.54 7,39 034
Total 10.075.203,06 10,657 176,20 578 DA 81,644 904 46 92 234 187 48 12,87 035
otal
Falur. Direto 24298444635  279.723.712,46 15,12 100,00  2.755285467,80  2.996.841143.23 877 100,00
Fatur. Agencia 2.197.472890,57 2304.100895842 4 .85 100,00 19426.851.153,93 23121485714 B3 19,02 100,00
Falur. Perruta 17.373.172,32 4,351 640,33 74,95 100,00 18.837 61748 10.483.721,39 44,35 100,00
Fatur. Qutros 6.650 469 94 11.505.171,00 71,96 100,00 71.731.184 47 86.932.207 03 21,19 100,00
Total 2484 620.979,18  2.599.681 482,21 548 00,00 | 2227270542369 2621574278648 17,70 100,00
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Resumo da compilagéo dos dados do faturamento bruto, por meio - Real (R$)

projeto 1 o
INTER-MEIOS Real (RY)
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Percentual de Parlicipagdo em Dezembro de 2010

T por Assinatura

M Cinema 0,4%

W Guiase Ligas 11%

B Irternet B, 0%

I Jornal 11,3%

© Midia Exterior 30%

W Radio 4.0%

[ Reviga 8,8%

[ Televigio B1,3%

I TV por Assinatura 41%

Total 100, 0%
Percentual de Participagdo em Dezembro de 2009

T por Assinatura
Cinema
Guias e Listas

M Cinema 0,4%

I Guiase Ligas 0,9%

I Irternet £, 0%

[ Jarnal 12,3%

| Midia Exterior 2,08%

W Radio 42%

I Revida 8,0%

[ Televisio B2, 4%

o TV por Assinatura 3,9%

Total 100, 0%
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