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Resumo

O projeto experimenta\ utilizacdo da Internet na comunicacgao direcionadaichos
tem como objetivo geral, procurar mostrar atravesexemplos como a Internet tem sido
utilizada em estratégias de comunicacao direcichadachos de mercado.

Seguindo esse eixo norteador, o projeto foi eswdtu a partir do problema de
pesquisa que contempla a questdo: como a publeidiagcionada a nichos de mercado tem
sido explorada no que diz respeito a estratégi@sheinicacao para Internet?

Para se chegar ao objetivo de pesquisa apresemdadpropriada a discussao que aborda o
crescimento dos mercados de nichos, mais especditi® o conceitbong Tail apresentado
em 2004 por Chris Anderson, e proposto em dissartam seu livro “A Cauda Longa”.

A percepcdo da mudanca, em certa medida, do foametoado publicitario — que
agora precisa repensar e se estruturar para coroawe a realidade do aumento da demanda
por produtos de nicho e da utilizacdo da Intermeti®senvolvimento de estratégias voltadas

para o0 mercado de nichos — serviu como base pamasrucao desse projeto.

Palavras-chave:Comunicag&o On-Line; Nichos; Cauda Longa.



Abstract

The Experimental Project “The use of the Intermettargeted Communication to
niche” has for it's general objective to show, wikle use of examples, how the Internet has
been used in communication strategies targetedat@anniche.

Following this guide line, the project was struet with the question: “How has the
advertising, directed to niche, been explored mwmnication strategies using the Internet?”

To achieve the research’s objective, the growtlsefmented markets is discussed,
using specifically theLong Tail concept, presented by Chris Anderson in 2004 as a
dissertation in you book, “The Long Tail".

The perception of changes, in a certain aspedhefidvertising market focus — that
now needs to rethink and restructure yourself talide to live with the reality of the growing
demands for products directed to niche and theofigbe Internet in the development of
strategies targeted to niche markets — servedadsugt for the construction of this project.
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1 — Introducéo

1.1 Apresentacéo

E indiscutivel a intervengdo midiatica na vida diaiha. E Godin (1999) afirma
que € impossivel ao ser humano estar atento a tedtss intervencdes e
consequentemente, € impossivel captar todas asagesss transmitidas das mais
variadas formas pelos veiculos de comunicagéo.

O presente trabalho propde a aplicacdo dos coscagmichos e segmentacao
de mercado no contexto da Internet, que em meaada$édada de 1990, comeca a
transformar os costumes da comunicacao - especisnda empresarial - e as praticas
mercadoldgicas.

A Internet trouxe a sociedade novas propostasocame que seus proprios
usuarios criassem aquilo que seria lido e consurgAaalerson, 2006). Nao somente
criar, mas também escolher aquilo que sera consyrpimr meio de ferramentas de
filtragem de conteudo disponiveis. Isso permite ugtéarios tenham acesso a contetdos
muito especificos, como novas opc¢des aqueles imadimente oferecidos a massa.

Nesse cenario, 0 acesso € praticamente irresBédicipantes dos nichos ou
segmentos de mercado sdo capazes de trocar exjsidiretamente entre si com um
amplo grau de relevancia, se diferenciando assammidia tradicional.

Este projeto visa entdo a estudar o potencialntierriet como estratégia de
comunicacao utilizada para se atingir segmentos ntkrcado, analisando as
caracteristicas que a tornam propicias para telcaitthdo a relevancia dessas agies

line.
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1.2 Problema

O crescente avanco tecnolégico permiturgimento de midias digitais com
capacidade de veicular conteudo publicitario. Emfises, destaca-se a Internet. Esta
midia configura-se hoje como um dos meios de coragéb mais importantes, dada
sua popularizacdo acentuada pelo acesso a barmydadapela queda dos custos de
implantacdo. De acordo com o relatério da JupteseRrch que ouviu 5000 pessoas
em cinco paises em 2006; na Europa, os usuaritengasais tempo na Internet do que
em frente a televisdo ou qualquer outro meio. Comaeastudo semelhante, a ONU
apresentou no mesmo ano, o Digital Life, que apomtdnternet como a midia mais
consultada em todas as categorias até 54 anos. Ess&i0s chegariam a gasiarline
até 16 horas semanais. A antiga lider - a telewWsd@o ocuparia a segunda posicéo
apenas entre as pessoas com mais de 55 anos,spagigga 17 horas por semana em
frente a tela. Tais estudos levam a diagnostitaragioes significativas com relacao ao
uso das midias convencionais e a0 mesmo temp@cdesta relevancia da Internet no
mundo contemporaneo.

Ao mesmo tempo em que dividiu com a midia converaia atencdo do
publico, a Internet popularizada possibilitou també&ma concorréncia de natureza
mercadoldgica, segundo Anderson (2006):hits - produtos ou servicos de sucesso
estrondoso e frequientemente associados aos meomsmimicacdo de massa, disputam
0 mercado com 0s inUmeros outros, amplamente segduen Assim, a relevancia
desse estudo ndo se da aos numeros de vendaseoadagdes de cada um deles
isoladamente. O que se destaca é a possibilidadeiat®s e hits concorrerem
igualmente.

E importante ressaltar que produtos ou servicosado$ para um publico
segmentado ja existiam, como afirmam Sheth e Si4@0i02):

1

http://docs.google.com/RawDocContents?docID=dgx65hkmkkvb&justBody=false&revision=_latest
&timestamp=1187290431281&editMode=true&strip=true
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“Ja faz algum tempo que reconhecemos que o merdado
massa esta se dividindo em segmentos menores. INoe4g
tempos, chegou-se até a se falar em marketing wm’a
(SHETH e SISODIA, 2002, p. 77).

Porém, Anderson (2006) considera que a tendénciseginentacdo seja
potencializada pela queda do custo do acesso, tagw®m que produtores encontrem
consumidores e estes, por sua vez, encontrem datpres. Essa é uma das principais
caracteristicas da Internet que segundo o autmrsformam-na em importante forca
cultural e econémica. Anderson (2006) baseou aslestno mercadon-line - que é
dividido em nichos - e constatou que esses prodsitsdamente representam pequenas
fatias de mercado, mas quando somados, passanregsarjar grandes volumes de
vendas. Isso significa que ainda que suas venaasen@quivalham as dos grandtdés,
0S nichos movimentam grandes quantias de capibEls@ante para serem considerados.

Ao observar os estudos de Anderson (2006), perselagie 0s nichos possuem
demanda praticamente ilimitada jA que independat#@e oferta, sempre havera
consumidores a procura. Mas apenas perceber o adoeomano segmentado e esses
nichos como representantes potenciais de um voligmiicativo de vendas, ndo é o
suficiente. Nao basta apenas oferecer produtosveee® A questdo é entender como
alcancar e atender a esse publico tdo segmentatiointeresses especificos e com um
acesso amplo a informacdes, que se torna assimreggivamente mais exigente. Ou
seja: sendo a Internet a principal ferramenta patancializar o mercado segmentado, €
importante pensar como deve ser a publicidagidine e analisar como ela tem sido
utilizada para atingir de maneira eficaz a essgsosi

Assim, tendo em vista o cenario apresentado, aupigpara a presente
pesquisa constroi-se da seguinte forma: como aiguldndle direcionada a nichos de
mercado tem sido explorada no que diz respeitotratégias de comunicacdo para

Internet?
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1.3  Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Procurar mostrar através de exemplos como a Iritéene sido utilizada em

estratégias de comunicacéao direcionadas a nichoged=do.

1.3.2 Objetivos especificos

Conhecer/estudar as caracteristicas da Interned gapacitem como ferramenta
eficiente em estratégias de comunicacao direci@aadechos.
Conhecer/avaliar estratégias de comunicacdo nanéttdirecionadas a nichos.

Discutir a importancia de estratégias direcionadaghos na Internet.
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1.4  Justificativa

Segundo Sheth e Sisodia (2002), em 1996, foranogd$sE$ 159 bilhdes em
propaganda sO0 nos Estados Unidos, além de umaiguarsticamente igual em
promocdes de vendas. Isso chegou a US$ 1250 mwgper ano ou US$ 5000 por ano
para uma familia de quatro pessoas. Todo essegadts em propaganda comprou uma
média de 1600 exposicdes por dia por pessoa, ngaside as autoras, somente 2%
desse total resultaram em uma lembranca positiva.

Assim, a propaganda tradicional, relacionada a oiragdo de massa no
conceito de autores como Sant’Anna (2002) buscaaagacontrar formas de atingir
nichos de maneira eficaz, com linguagens, canaisresagens adequadas para cada um
deles.

Uma alternativa encontrada pela comunicacdo paendelver acdes de maior
retorno direcionadas a nichos foi criar estratégidbzando-se da Internet. Com
caracteristicas como a capacidade de medi¢do almogtampla interatividade com os
consumidores e direcionamento de conteudo, elaifgemmtervencdes publicitarias em
formatos que seriam inviaveis em outras midias.

Portanto, torna-se de grande importancia o estwdgeddadeiro potencial da
Internet como canal para publicidade em um mercaltamente segmentado. E
necessario entender quais as formas mais eficielete® trabalhar essa publicidade e
também como ela pode agregar valor a campanhastitipem midias diversas. Assim,
este estudo é relevante ao campo da Comunicacamalisar um formato considerado
novo, que prioriza a midia direcionada a nichos,detnimento da tradicional, voltada

principalmente para a massa.
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2 — Fundamentacao tedrica

2.1 Comunicacao e Marketing para a massa

No desejo de causar impacto sobre o consumidoragsanos meios acabam se
“canibalizando”. Pode-se citar o excesso de outlea linguagem inadequada, que faz
com gue eles sejam muitas vezes despercebidosgsorcampondo uma paisagem
tipicamente urbana. Godin (1999) propde o desaicahtar 0 nUmero de mensagens
de marketing que sé@o enviadas aos consumidores tmldias, desde a logomarca do
Windows ao ligar um PC, até as logomarcas estarspamiacamisas, publicidade nas
radios, adesivos, letreiros luminosos etc.

Veloso (2007) informa que segundo estudos realgzads EUA, uma pessoa
comum recebe em média cerca de 1.500.000 mensagensmunicacdo das mais
variadas formas, o que soma quase 50.000 por égun8o o autor, como o0 mercado
para a publicidade esta cada vez mais congestipfiaddambém mais dificil despertar
a atencao do consumidor.

Godin (1999) faz uma metafora para explicar comoorrec esse
congestionamento de informacées e a dificuldade cdamar a atencdo dos
consumidores. O autor ilustra a cena de um aempa@rtparte de manha, periodo em
que ha pouco movimento. Ao andar por ele, um suggtaproxima de outro e pergunta
a este onde fica o portdo sete. Este para e on@gspblo mesmo aeroporto, agora trés
horas da tarde, hordrio mais movimentado, aquelsmmesujeito se aproxima e
pergunta ao outro onde fica o portdo sete. Devitlnda o0 movimento de pessoas, é
provavel que o outro somente se esquive educadangmontinue seu rumo sem
responder o porque, nao seria somente uma pedsotasdo informacdes, mas varias,
cada uma, com duvidas diferente. A conclusdo destafora é que sob excesso de
preocupacgodes, todos tendem a se desligar dasupgées. Ou seja: “...mais cedo ou
mais tarde tudo ndo passara de um ruido de fuf@@DIN, 1999, p.24)

Diante desse cenario, discutem-se novas abordagecempo da comunicacao:
a publicidade para além da midia de massa e, enitcdminais gerais, o proprio

conceito de massa.
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Segundo Sant’/Anna (2002), a publicidade € uma ¢écde comunicacdo de
massa que tem a finalidade de fornecer informagiEsenvolver atitudes e provocar
nos consumidores um comportamento que favorecawxemntes, atingindo assim, 0s
objetivos de venda. Para definir o que € essa m8ssd'/Anna (2002) cita a definicao
do sociélogo Herbert Blumer (Sant'/Anna, 2002, pdd)e a define em 4 componentes

socioldgicos:

1) Seus membros podem vir de qualquer profissdo ed#s tas camadas sociais; a
massa pode incluir pessoas de diversas posicOesssale diferentes vocacoes,
de variados niveis culturais e de riqueza;

2) A massa é um grupo anénimo ou mais exatamente, asimmle individuos
anénimos;

3) Existe pouca interacdo ou troca de experiéncia ergrmembros da massa. Eles
sao em geral fisicamente separados uns dos ous@sde andnimos, nao tém a
possibilidade de se intercomunicar, como 0os mentdaasultidao;

4) A massa é frouxamente organizada e ndo € capagirddeacomum acordo e

com a unidade que caracteriza a multiddo. (SANT ANRO02, p.3)

O termo “Sociedade de massa’ surge dos conceiiosaatescritos, referindo-se ao
relacionamento existente entre os individuos eceedade que os rodeia. Na sociedade
de massa, os individuos s&o considerados psicalogiate isolados, ha a
predominéancia da impessoalidade na interacdo decams 0s outros, além de se
transformarem em sujeitos isentos das obrigacteddis informais forcosas”, como
dizem DeFleur e Ball-Rokeach (1989).

Nos periodos de guerra, a comunicacdo para a nMasisagamente utilizada,
tendo inicio na Primeira Guerra Mundial - inicio siculo XX. Segundo 0os mesmos
autores, foi a primeira situacdo de guerra em quedruma mobilizacdo em massa de
toda a populacdo dos paises envolvidos. Havia negstexto, a necessidade de
mobilizar recursos e mao-de-obra para apoiar abadinde frente por meio
principalmente da producdo bélica. Era necessdti@oeum esforco coordenado das
populacdes dos paises envolvidos. O caminho emctntpara unir todos em uma
mesma causa foi a utilizacdo da comunicacao deanpassa fazer publicidade, criando

0 medo e o édio contra o inimigo e assim, obtendondribuicdo efetiva da nacéo.
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A eficiéncia da publicidade até meados do séculole®6u a crer que toda a
comunicacao era aceita de maneira unanime e ohimhaeacéo imediata de estimulo-
resposta por todos os individuos da sociedade dsanaegundo DeFleur e Ball-
Rokeach (1989). As mensagens eram projetadas faga a todos, através de jornais,
fotos, filmes, discos, discursos, livros, sermdeartazes, noticiarios telegraficos,
boatos, avisos em murais e panfletos, como veicNas décadas seguintes a Primeira
Guerra Mundial, passou-se a se utilizar tambéndim & a TV. Utilizando-se de todos
esses meios, prevaleceu-se a idéia contida nadiaspor Joseph Goebels, ministro da
propaganda nazista: "uma mentira dita mil vezesatse uma verdade". Assim, a
publicidade foi amplamente utilizada nas guerrasidiais por paises que buscavam
atingir a todos através da manipulacdo - como Bsthkhidos, Inglaterra e Alemanha -,
feita através de discursos inflamados e patriotidogaulgados pelos meios de
comunicacado de massa da época. A essa crenca ittg@remediata das mensagens
deu-se 0 nome de Teoria Hipodérmica (ou Bala Magicaonceitos remetidos a
psicologia behaviorista - que como explica Tor2308), € uma menc¢do a seringas,
como se as mensagens fossem injetadas diretanmeri#zda receptor.

Segundo Wolf (2003), o conceito de sociedade desanas componente
fundamental para a compreensdo da Teoria Hipodérr@ionsidera-se a massa como
"um novo tipo de organizacdo social" (WOLF, 2003,)pja que ele, citando Blumer
(1936 e 1946), ndo existe a disposicao de estsitdgicas de tradicdo, comportamento,
lideranca e organizacdo. O modelo hipodérmico stesta premissa de que, segundo
Wright (1975), também citado por Wolf (2003), "tonembro do publico de massa é
pessoal e diretamente 'atacado’ pela mensagem"GWR&apud WOLF, 2003, p.79).
Estas sdo algumas atribuicbes dadas aos indivifumsompdem a massa: "isolados”,
"andnimos", "separados” e "atomizados".

Gracas a estudos e sisteméticas substituic6es ratmlificagcbes da teoria
Hipodérmica, adaptadas aos novos contextos, ha rmjas discussfes acerca da
comunicacao de massa e daquela dirigida aos seggn@atsociedade, como a analise
de usos e gratificacdes, um estudo de recepcacsejbaseia nas diferencas existentes

entre os individuos que formam o publico.

“A andlise de usos e gratificacbes tem como poalci
qualidade a preocupacdo e o foco nas caractesisazais e
psicologicas das audiéncias. Finalmente, existecessidade
de se considerar outras possiveis correlagfesctaiso o
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contexto soécio-politico, questdes circunstanciaidiferencas
fundamentais de interpretacao dos fendbmenos
comunicacionais.”

(RANGEL, 2003, p.11)

Os novos recursos tecnolégicos de comunicaca@altarpercepcao de como a
midia influencia as pessoas. As proprias mudangtasterais na sociedade demandam

formas alternativas de comunicagcdo que se adapesses novos recursos disponiveis.

2.2 Breve contextualizacado da comunicacao direciona daa
segmentos/nichos

Braga (2001) atesta que a comunicacao € toda gupratonversacado do espaco
social ou o processo de trocas simbdlicas e psifittrativas (como a sociedade
conversa com ela mesma). A conversacao pressupde segundo Braga, uma mutua
afetacédo dos individuos que dela participam. Panatar, a abordagem comunicacional
destaca e problematiza a dimensdo comunicativa difssentes procedimentos
humanos. A troca de informacdes entre individuos qampartiiham as mesmas
peculiaridades e que encontram nas midias alteasat viabilidade dessa interacdo
coloca-se, portanto, como um novo procedimento naslacbes de
produtores/consumidores e tem claramente definidemansdo comunicativa a que o
autor se refere.

Santaella (2003) atenta para a permanéncia da ¢cagéo construida para a
"massa homogénea" porque a forma de transmitir @ssagens nem sempre esta
ajustada as diferencas de codigos culturais etéepmer de signos compartilhados pelos
receptores. A autora ressalta que muita informagé@ocontrolada e ndo intencionada

pode chegar aos receptores.

“Ela (a massa) leva seus receptores em conside@uEioas
como  publico-meta cujas  propriedades  receptoras,
especialmente seu repertorio de signos, séo coadimkecomo
mais ou menos homogéneos, de modo que apenasragos t
gerais sdo levados em consideracdo.” (SANTAELLAQ30
p.65)
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A publicidade pensada para o contexto da comuricdedmassa ainda persiste
e é funcional quando se busca atingir consumideresum ambito geral. Mas essa
massa seria formada por pessoas realmente andaimakdas umas das outras? Nao
seria possivel identificar o publico-alvo de formmais aprofundada e direcionar a
propaganda a ele, considerando os valores indigdud&ssas questbes, que
aparentemente tém respostas muito claras, serdofioco ponto de partida para
abordagens mais profundas.

Para Lupetti (2001) é imprescindivel que a pubdidiel consiga identificar na
massa (ou: o publico, em geral) um grupo especffada quem um produto ou marca
tornam-se realmente relevantes (publico - alvojju8do a autora, a publicidade que
busca falar com toda a massa acaba por nao fatancguéem.

Ao selecionar um publico-alvo muito peculiar, atraégias de comunicacao
deverdo ser tracadas para se atingir o nicho, greMattar e Auad (1997) sdo grupos
com interesses especificos e que fazem uso demiesrearacteristicos encontrados em
areas, produtos ou servi¢os. Segundo estes audodesinicdo € ainda imprecisa, mas
baseia-se em duas caracteristicas basicas: a dagawre a especializacdo. Ainda
segundo eles, apesar de serem um publico limitaslajichos se configuram como
oportunidades de negocios rentaveis para empresasap lideram o mercado e que
desejam evitar confronto direto com os lideres. eApntam entdo énfase na
lucratividade e ndo no grande numero de vendas,ocos chamadoshits ou
blockblusters.

Segundo Lupetti (2001), hd um crescente aumentconglexidade da massa
(segmentacdo) a medida que o consumidor ganhalib@idade para manifestar sua
preferéncia e assim, requisitar produtos ou sesvigee correspondam a suas escolhas.
Neste cenario, torna-se indispensavel que se dabterdados de todos os aspectos
possiveis sobre os grupos de consumidores que leigatle pretende atingir. Com
estes dados, pode-se entender melhor os habitehsamentos de cada nicho que
progressivamente, diferem—se muito uns dos oul\&sim, para a autora, a informacéao
€ o alicerce de um bom planejamento de comunicacéao.

De acordo com Rizzo (2005), o marketing de nicheelzase exatamente nessa
premissa: a de que se deva conhecer o clientevéstrdas experiéncias obtidas com
este € possivel diagnosticar como deverd ser @ioBlEmento entre empresa e
consumidor. Por meio da identificacdo desse puldipossivel fazer uma classificacao

dos clientes em esferas menores, dotadas de s#sresmilares ou até classificar
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individualmente cada um, aqueles que receberdocaemxclusiva. Apds essa

identificacdo, é possivel prever as necessidadiEsnecer tratamento diversificado,

utilizando as diferencas entre os integrantes dbhona favor da empresa em vez de
elimina-las, no intuito de uma comunicacao maisaiimada e qualificada.

O autor Rizzo (2005) afirma que o conhecimento dblipo-alvo torna-se
possivel através dos recursos tecnoldgicos afli@ina-se viavel pesquisar os habitos e
identificar eventos na vida dos clientes. Ao se m@m um produto especifico, é
possivel fazer associacdes, como no caso de catepuan filtro solar em um local de
clima ameno, que pode indicar uma possivel viagaquele cliente. A periodicidade da
compra também pode fornecer dados que possibititagar o perfil do consumidor.

Ainda segundo o autor Rizzo (2005), é de vital irtfcia que as ferramentas
que permitam a aproximacado da empresa ao cliermtentoa relacdo conveniente para
ambos e que isso esteja claro para o cliente. D@ éorma, o consumidor tende a
considerar cara e pouco vantajosa a adocao de amhitprou servigo concorrente. A
manutencdo de clientes representa economia pargesa, pois a fidelidade é mais
barata que as acdes para angariar novos compradores

Se para Rizzo (2005) a tecnologia € util para sehewer o nicho e criar
fidelidade com a marca, para alguns autores elaressinda outras atribuicdes. De
acordo com McKenna (2002), a tecnologia permitia qa usuarios se aprofundassem
mais em assuntos diversos porque as novas opcoesnueicacdo disponibilizaram
acesso irrestrito a conhecimentos que nao estavapondveis ha poucos anos,
estimulando apropriacdes de conteudo pelo pubtjoe, em pouco tempo, se tornou
nitidamente segmentado.

Inclusive, para Lupetti (2001), o avanco tecnologié um dos grandes
responsaveis pela segmentacdo da massa, afinali &/ méaos dos consumidores o
poder de escolha. Ja para Mattar e Auad (199@grkogia torna possivel identificar o
nicho e consequentemente, criar mecanismos paracomanicacdo mais direta e
efetiva. E para Negroponte (2000), a evolucdo fégma merece destaque por
possibilitar a formacdo de um bom conjunto de dafis&lamentais para tracar o grau
de interesse do receptor em cada assunto especifico

Assim, nesse contexto de preocupacdo em nao apdeasficar, como
conhecer o publico — alvo, a Internet assume unelgfapdamental. Popularizando-se
no final do século XX, € um meio em que se percelaeamente a divisdo dos

consumidores em nichos. Ela permite a publicidadelecdo da audiéncia (através de
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ferramentas e outros meios que filtram as preféaérao usuario), conseguindo assim,

minimizar possiveis riscos com 0s quais a publa@dam midias tradicionais precisa

lidar. A Internet permite que o esfor¢co de pubbgcid seja focado para segmentos de
mercado especificos.

Através das idéias apresentadas, percebe-se quaceito de comunicacao
intrinsecamente ligado a comunicacdo de massa 6 oawisdo de Sant’Anna (2002) -,
ja ndo se mostra tao pertinente. O conceito deiqmilpassou a ter forca frente ao
conceito de massa, que se mostra heterogénea, stample individuos com
caracteristicas especificas, com poder de intempetresponder individualmente a
mensagem recebida. Esse publico busca agora faleniageracdo entre si e encontra na
Internet um ambiente ideal para esse novo form@ataicacional.

2.3 A Internet e a aplicacéo do fluxo bidirecional de comunicacao

De acordo com Fuoco (2003), o que hoje forma arietecomecou no final da
década de 60, quando a ARPA (Agéncia de Pesquidragjetos Avancados), uma
subdivisdo do Departamento de Defesa norte-amexigdealizou uma ferramenta de
comunicacao militar alternativa, que resistissena aonflito mundial. Desenvolveu
entdo o conceito de uma rede sem nenhum controkeatea Arpanet, por onde as
mensagens puderam ser enviadas e divididas em m@eueartes (pacotes de
informac&o). Dessa maneira, as informacOes foraamsmitidas com rapidez,
flexibilidade e tolerancia a erros, numa rede era cada computador operou apenas
como um ponto (ou “nd”) que, se impossibilitadoogerar, ndo interromperia o fluxo
das informacdes. Isso foi possivel através da adagi um protocolo Unico de
comunicacdo, o TCP/IP, que permite as vérias raftes diferentes organismos
comunicarem entre si. Em seguida, essa rede ftizada pelas universidades,
possibilitando aos estudantes trocarem resultadosstudos e pesquisas. A Arpanet
entdo passou a ser conhecida como Internet.

Internet ndo é sinbnimo de Web, como explica Sant@003). Conforme
mencionado em sua génese, Internet refere-seraddgias (como o TCP/IP ou e-mail)

utilizadas para interligar computadores. Ja a Web gue fez possivel acessar as
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informac6es tal como s&o utilizadas hoje. E um#afdema comum criada por Tim
Berners-Lee e 0 CERN (Centro Europeu de Pesquisaledies), na qual o conjunto de
paginas (sites) é disponibilizado. E a forma nd gedorna possivel interligar todos os
documentos textuais, visuais e sonoros, de mane#a-linear, em sistemas
informacionais. Ou seja: a Web € uma parte dariateum dos servigos oferecidos por
esta.

A néo linearidade tal como a Web se apresentarageeu, segundo Gosciola
(2006), de uma evolucéo da idéia de Vannevar Bystem julho de 1945, publicou o
artigo “As We May Thirlk onde propds uma estrutura de organizacdo deegdos de
forma ndo-hierarquica - tal qual o pensamento hemataseada em um dispositivo
mecanico de uso individual, para armazenar texgggstros, comunicagoes e livros.
Esse dispositivo funcionaria como uma escrivanirtduen teclado, alavancas e telas
“translicidas”, nas quais o material seria projetpdra leitura. Essa “escrivaninha” que
flexibilizaria e agilizaria a consulta foi chamadia Memex. Bush o imaginou como um
recurso de pesquisa e de comunicacdo, em que daupodéleria buscar os livros ou
textos, projetar um texto, encontrar outro pertieenenlaca-los, construindo uma trilha
entre varios artigos. No Memex, 0 usuario tambérdepa inserir um comentario
pessoal ligando a trilha principal a uma secundaemificar livros de ensino mais
aprofundados, redigir uma pagina propria de anéliaequivar os conteudos para uma
futura reviséo, digitando um codigo correspondeAtém disso, poderia examinar ou
mudar os textos pelo comando de uma alavanca,dwegirofotograficamente a trilha
inteira e passar para a inser¢do em outro Memex.

A visdo de Bush, ainda segundo Gosciola (2006@cgmu ndo s a estrutura de
rede de um sistema ndo-linear como também vislumkaointerface fisica do
computador. De acordo com este autor, Vannevar Baisquem primeiro propés a
nocéo de blocos de texto associados e iniciou alasdermoginks, linkages, trails e
weh para propor sua inovadora construcao de texadsid

A partir do artigo de Bush - como lembra Landow9@p-, Theodor Nelson, em
1963, criou o termo hipertexto: uma textualidadgitdi, em que ligacOes eletronicas
(assumidas com links) unem conteudos ou trechagxde como palavras, imagens,
sons, videos, etc.

Assim, em 1984, com a constru¢do da nova textuddidaita por Bush e ja
consolidada a idéia do hipertexto de Nelson, Willi&ibson publicou o romance

Neuromancer. Com ele, criou o conceito de cibe@spgae segundo Gosciola (2006) €
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“um terreno habitavel de imersdo através das casextas
redes entre computadores; um espaco que pode sadaxp
eternamente; uma possibilidade de um novo génemrevas
expressoes artisticas”. (GOSCIOLA, 2006)

A partir dos conceitos de hipertexto e ciberespdgo,possivel falar em
Hipermidia, que o autor define como a ampliacdamecontetdo hipertextual, com
som digitalizado, animacéo, video, realidade virtulsancos de dados.

O termo é frequente e equivocadamente confundiso owltimidia, como
lembra Michael Joyce (1995). Segundo este autdtjmidia é o hardware (parte fisica
do computador) ou software (parte l6gica) que permaalizar a Hipermidia através do
browser - aquele que permite a visualizacdo da @ebsoftware que une pesquisa,
documentos, programas, laboratérios e cientistasuemfluxo ambientado por um
sistema hipermidiatico” (GOSCIOLA, 2006)2

Configurada como a unido dos multi-meios (videdi@ugrafico, desenho,
animacao, trilha sonora, etc.) possibilitada peiterhet, a Hipermidia tém sido a
proposta atual para produzir informacao (seja elawhlquer natureza) e armazena-la
em formato ndo-sequiencial, cujo acesso é pratidanianitado.

Assim, a partir do histérico tracado entre a génedse Internet e o0s
desdobramentos de conceitos que levaram a criagédigbrmidia, percebe-se que
aquilo que comecou como uma ferramenta de usoam#itacadémico, hoje € uma
midia popularizada - somente no Brasil ha cerca2j milhdes de usuarib€E com o
surgimento desse novo publico, ela tornou-se umiearté viavel para veiculacdo de
pecas e campanhas publicitarias dos mais variadoscentes, especialmente para
agueles que buscam atingir um nicho de mercadaidispe

Algumas peculiaridades da Internet tornam-na umediampropicia para se
atingir publicos segmentados tanto no que se refesgratégias de comunicacdo quanto
de mercado. No campo comunicacional, destacamrse egemplos a possibilidade de
oferecer: controle de inser¢do de midia, alto endie interatividade, conteddo gerado
por usuario, perfil de usuérios, entre outras. Moaadoldgico, tem-se: eCRM (variagcédo
on-line do processo de geréncia de relacionameoto ¢ publico), varejo virtual

2

http://www.cibersociedad.net/congres2004/grupsiom_publica2.php?grup=19&id=503&idioma=es
3 Fonte: PNDA 2005
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(auséncia de lojas fisicas) e estoque ilimitadsénacia de estoques fisicos) como

importantes pontos a serem considerados.

2.4 Comunicagao na Internet

2.4.1 - Medicao de Retorno e Direcionamento de Cont euldo

A propaganda em veiculos interativos possui suasilipedades. Uma das
principais caracteristicas da Internet, que podemegploradas pela Publicidade é a
capacidade de controlar o retorno de cada insetedmidia. Esse retorno pode ser
sofisticado pelo desenvolvimento de sistermadine com andlise de distribuicdo dos
acessos por horario, por dia da semana ou portotiss divididos por veiculo. Além
disso, a organizacdo do site em assuntos diversositp, através da contagem de
acesso de cada topico, a indicacdo do publiccanigite os temas de interesse de cada
um. Segundo Sterne (2001), por serem ferramentasapida disponibilidade, os
banners ddo a propaganda interativa uma capacidade de npadpermanente,
possibilitando testes constantes e redirecionanttona campanha.

Além dosbanners o merchandising em lojas virtuais pode ser fattavés da
técnica Data Mining, também chamada de "mineragidatios”. Muito utilizada na
Web, ela consiste em oferecer ao usuario umadistarodutos parecidos com aquele
gue motivou a busca inicial.

Uma forma que a publicidade encontrou para explesda propriedade da
Internet é o sistema AdSense, desenvolvido pelaesapgsoogle. Por meio dele, sites
variados podem exibir links e banners de anuncm$dogle em suas paginas com
publicidade relevante para seu contexto. Para sitglaobannerira exibir anuncios que
se relacionem com o contetudo das paginas. Sitas sabros, por exemplo, exibirdo
itens relativos ao tema, como anuncios de pecaspisicao ou oficinas.

O AdSense consegue direcionar a publicidade desteafdevido a uma busca
por “palavras-chave” que realiza na pagina em gteeiaserido, para entdo decidir qual
conteudo exibir. Estas “palavras-chave” sdo patawa expressfes que podem ser

compradas por qualquer pessoa ou empresa no si8idWards do Google. A compra
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funciona através de um sistema de leildo, em qoneevguem oferecer a maior quantia
para ter seu anuncio relacionado a uma determipaldara-chave. O funcionamento
detalhado dos programas AdWords e AdSense da emnfesgle sera explicado no

decorrer deste projeto.

2.4.2 Interatividade

Ha dificuldades em se chegar a um consenso paua eqja a interatividade, de
acordo com Shrum (2002). Primeiro porque sao vam®sonceitos — muito deles
derivados de uma "intuicdo" — e segundo, talvedgem do primeiro, porque a propria
conceituacao seja muito complexa.

Blattberg e Deighton (1991) consideram a interd#ide como a facilidade de
pessoas ou organizacdes se comunicarem de forgta dom outras, independente do
tempo ou da distancia em que se encontrem. Deigth@®6) considera ainda que a
interatividade tenha dois aspectos principais:kalidade de se contatar uma pessoa e a
capacidade de se obter dela uma resposta imed@t&teuer (1992) sugere que a
interatividade seja a possibilidade de os usudamodificarem o formato e o contetudo
propostos em uma mediacdo em tempo real.

Para Cho e Leckenby (1997), essas diferentes daésipodem ser classificadas
de acordo com o foco em que se apresentam ascidésraentre usuario e maquina;
usuario-usuario e usuario-mensagem.

A interacdo usuario-usuario € mais discutida coma perspectiva interpessoal.
Segundo Shrum (2002), um dos problemas de vé-Eadesma é ignorar a habilidade
de um meio como a Internet romper as fronteiradradicional interacdo entre os
individuos. Isso porque com a Internet, as pessaagrecisam estar no mesmo local e
ou compartilhando o mesmo tempo. On-line, elas meetisam dividir a mesma
linguagem para que a comunicagdo seja possivel déteracdo usuario-mensagem, a
interatividade é definida como a habilidade de mdat e modificar mensagens (Steuer,
1992), como ocorre na Wikipedia, por exemplo.

Ao tomar-se essas duas formas de interacdo defippda Cho e Leckenby

(1997) questiona-se novamente a aplicagdo do donck massa proposta por
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Sant’Anna em veiculos interativos. Apesar de o serem andnimos, estarem
fisicamente separados uns dos outros e apresentdifenencas soécio-culturais, a
interacdo entre eles torna possivel a troca deriéxpes; e a possibilidade de interagir
com a mensagem (modificando ou inserido conteudt@ngializa a capacidade de
organizacdo como membros da multiddo, o que odadsgecam como integrantes da
massa.

Diante das varias definicbes, adota-se neste trabalseguinte conceito de
interatividade: “interatividade € o nivel onde dums mais entidades comunicativas
podem agir uma sobre a outra, no meio comunicati&enensagem e no nivel onde tais
influéncias séo sincronizadas.” (SHRUM, 2003, pASsim como o de Blattberg e
Deigthon (1991), essa conceituacdo enfatiza a tameiblade de emissao e recepc¢éo de
respostas no processo comunicativo. Consideraiswéta o0 de Steuer (1992),

ressaltando a habilidade de modificar ou contriokarfaces e mensagens

2.4.3 Conteudo gerado pelo usuario

Outra maneira interessante que o mercado purlitencontrou para se
aproveitar do anseio por participacdo do consumiaoderno, € a propaganda através
de Conteudo Gerado pelo Usuério (User Generatete@)nAs inovacgdes tecnoldgicas
estdo colocando no centro do palco os consumidongsiplicando as possibilidades de
interatividade entre eles e uma marca. Sites corkipédia.org e YouTube.com séo
exemplos do poder do contetdo gerado por consuasd@s donos desses sites tém o
papel apenas de disponibilizar o espaco. Sao a@iaswgquem tém a responsabilidade
de criar todo o conteudo.

Na publicidade, esta tendéncia aparece em diveessapanhas de empresas de
todo o mundo. Podem ser citadas como exemplo agatdras das empresas Mentos e
Burger King. Ambas realizaram campanhas publiggrgonvidando os usuarios a
produzirem videos sobre um determinado tema, oelado as respectivas marcas. Os
melhores foram veiculados como videos publicitanos canais onde as empresas

normalmente anunciam. Desta forma, as empresamgardm veiculando publicidade
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que ressalta os valores desejados pelas marcasagrgeum forte vinculo com o
consumidor, que ja ndo aceita mais a passividats&a por interacao.

O conteudo gerado por usuarios ndo € exclusivoeldgdo empresa-usuario.
Grande parte deste conteudo é destinada a outigwiass inseridos em mesmas
situacbes e perspectivas. Eles compartiiham cootegerado espontaneamente,
movidos basicamente pela identificagdo de um isserem comum.

Para Friedlein (2003) a interagdo entre usuarieandp utilizada para fins
comerciais tem como meta a manutencao de inforrsaguie dizem sobre seus clientes.
O motivo pelo qual qualquer empresa invista na ageTh de comunidades on-line é a
retencdo do cliente. Esta interagdo pode ocorréordea direta, através de ferramentas
como foruns ou salas de bate-papo em que o usoldigon respostas da fonte ou de
forma indireta, por meio de conteudo gerado pel@éus, no qual estes respondem a
um chamado ou se mobilizam espontaneamente.

No caso de empresas que possuem alta dependérreieeda de publicidade, a
opcao € justamente explorar a interacdo entre iosu&ara isso, utilizam-se da criacdo
de comunidades, que tanto pode ser uma acao daigpeppresa quanto um ato
voluntario dos consumidores. Esses locais fazem qoeno publico permaneca mais
tempo no site e oferecem a vantagem da produc&@mrteudo gratuito pela base de
clientes e fas. Ao mesmo tempo, pressionam a empregerecer produtos ou servigcos
de qualidade para que néo obtenha um efeito redersmblicidade, gerado pela troca
de comentarios negativos entre 0s usuarios.

As empresas costumam mediar tais tipos de interaC@dmforme afirma
Friedlein (2003) apropriar-se do contato com o jgdbé util para obter o perfil do
publio-alvo e manter-se informado sobre as critidasejos ou necessidades dele. Além
disso, oferecer o poder de expressar opinides hticple fazer com que este esteja
ciente de que € ouvido gera valor institucionalfpaer crescer o apre¢co a companhia.

Nota-se assim uma busca crescente pela segmenpagéarando atingir apenas
0 publico de interesse do anunciante, que podeolssgrvada em pesquisa recente,
realizada pelo IBOPE a respeito do consumo da muibe classes A/B e C. Essa
pesquisa separou as mulheres em segmentos e mqatow mercado as enxerga de
modo homogéneo, considerando, apenas, 0 que étprpdra a classe A/B ou C e
esquecendo-se que dentro dessas mesmas classasindaqa targets diferentes,
subgrupos com desejos, valores e expectativaseddedos. Percebe-se dessa forma

que ainda ha muito para se explorar no mercadoesgguoio.
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Negroponte (2000) constata que em um futuro proxaxperimentaremos o
méximo da segmentacao (individualizacdo) da re@epCéa a possibilidade do jornal
The New York Times obter um banco de dados com rfil pe cada assinante,
selecionando e enviando para cada um, apenas estpjude acordo com o0s interesses e
atividades dos leitores.

Apesar de a segmentacdo se constituir em amplaigz@ne importante fazer
uma consideragdo: nem sempre o0s clientes procuoamprpdutos personalizados uma
vez que podem ficar satisfeitos com um produto gadado bem projetado. Porém,
preco, mensagem da propaganda e/ou modo de digdgbpodem ser personalizados,
atingindo publicos ndo explorados pelas atividadebadas para a massa, como
defendem Sheth e Sisodia (2002).

2.5 Marketing on-line

Smith (2001) enfatiza a necessidade de se desamedratégias para a Web e
projetos que atendam as necessidades especificanalloores clientes. Nesse sentido,
assim como um plano de comunicacdo off-line, umalae comunicacdo para
negoécios na Web também deve levar em considerag@mla@o visado, as formas de
atendimento disponiveis e a abrangéncia geogrdéicituacao.

A Internet provocou alteracdes significativas tambga forma de se fazer
negocios, permitindo que um cliente de qualquetepdm mundo obtenha informacdes
atualizadas sobre o produto desejado, faca cota;peslidos on-line, verifique prazo
de entrega dos seus pedidos, entre outras pasadek. Permite ainda, segundo Chleba
(2000), que as empresas operem a custos mais ppxosterligarem todos sistemas
como se estivessem em uma rede Unica.

Assim, para Chleba (2000), a Internet aproxima wondores e produtores,
permitindo que alguns setores facam venda diretaoasumidor ou varejista sem
utilizacdo de intermediarios. Sheth e Sisodia (2@@&bém compartilham essa idéia e
tracam o seguinte paralelo entre o comércio tradai e o on-line: no comércio
eletronico, os produtores tém pouco ou nenhum tmuligeto com 0s consumidores e

dependem inteiramente de intermediarios para ohtéméormacdes sobre os clientes.
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Esses intermediarios desempenham a funcdo de atiegce filtrar informacdes de

produtos destinados aos consumidores finais. Alérdificuldade de acessar o cliente,
h& um grande problema em criar um canal adequadconieinicacdo ja que essa
costuma ser a parte mais cara e mais lenta do enimatketing. O comeércio eletrénico
altera tudo isso. Empresas grandes ou pequenasgt@ms alcancar um elevado nivel
de acessibilidade quase imediatamente. E possitadedecer um fluxo bidirecional de
informagBes com usuérios finais diretamente e emtocaspaco de tempo. Essa
transformacao afeta, naturalmente, a forma deasertitir a mensagem para o publico—
alvo. Portanto, de mercadoldgica, a alteracdo tamp&ssa a ser comunicacional. A
Internet cria um novo mecanismo de distribuicdinémacdes que une “em um Unico
caldeirdo”, técnicas de comunicagdo impressa @isela, além dos novos recursos
audiovisuais. Ao aproximar consumidores e prodstocgando um fluxo bidirecional,

torna-se necessario analisar em que medida esses dados adquiridos serdo bem
aproveitados pelos produtores a fim de potencralzaova relagdo proposta pelo
mercado atual. Apesar de existir uma tendénciasgudinha a uma visdo de marketing
um-a-um, em que existe a possibilidade dos cliesge=m tratados individualmete, para

Friedlien (2003), essa ainda é mais um enfoqueudaima realidade.

2.5.1 - Marketing de Relacionamento

A capacidade de agir diante de um mercado mundmérempetitivo, em que
produtos e servicos se tornam obsoletos em um agpaco de tempo - além da
distincdo entre eles ficar pouco nitida - varia foone o mercado, empresa,
comerciante ou prestador de servico. Nesse seniglonercados amadurecidos séo
agueles capazes de se adaptar e criar novas fatenag fazer negocio diante de
dindmicas pouco favoraveis. Para Chleba (2000),udanca na maneira de fazer
negocios em alguns segmentos € tdo radical queesi@du ndo de estratégias de
negocio podem ser determinantes para o surgimergscimento ou a eliminacdo de
empresas no mercado.

Nos mercados dinamicos, existe um paradigma queeklic& (1992) identifica

como o marketing do “faca mais”. Em suma, é aqgeke simplifica os processos do
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mercado; aumenta o volume de vendas - baseandm-eggriéncia e no conhecimento
-, a0 mesmo tempo em que potencializa e da vales@slhas do préprio consumidor -

0 que representa a “morte” do vendedor. Para a,auoantigo modelo de marketing,
fazia sentido a premissa: “vendem-se bens prodszdo massa para um mercado de
massa atraves dos meios de comunicacdo de massahtahto, a publicidade pensada
por essa perspectiva jA ndo se mostra tao eficman€cados estdo segmentados e a
comunicacao precisa ser especifica, em detrimestaurd modelo unilateral. Ao
contrario desse “monologo da publicidade”, o mankebaseado no relacionamento
exige dialogo e, portanto, adaptabilidade, fleidiaifle e capacidade de resposta. Nesse
cenario, considera-se uma empresa orientada par@aado aquela que se adaptar de
forma apropriada a essas necessidades do cliaos®mocessos mercadoldgicos.

No marketing de relacionamento, a chave esta nestes, que ndo devem ser
avaliados em termos quantitativos, mas na formaocammpresa se relaciona com seu
publico e como este por sua vez se posiciona didelie Para McKenna (1992), a
definicdo do cliente exige a segmentacao criatovendrcado.

Nesse tipo de marketing, duas bases s&o estrusuradague enfoca o
conhecimento e a que prioriza a experiéncia. Sqimrdo de vista da empresa, 0s
conhecimentos correspondem mais propriamente altega e as fontes de tecnologia
que podem alterar o ambiente competitivo; as inémdes sobre seus publicos -
concorrentes, fornecedores e clientes; e sobredprigrorganizacdo - seu publico
interno, recursos, projetos, forma de se fazer ciegée de se posicionar diante do
mercado. Esses conhecimentos constituem-se congs Ipasa integrar o cliente no
processo de desenvolvimento de produtos e senegosjue se cria autonomia para o
cliente manifestar suas necessidades especificagaiacdo ao que a empresa propoe
como negocio, aléem de gerar uma mentalidade volada nichos de mercados, que
pode ser direcionada para o uso da melhor fornse dgender um segmento especifico
ou identificar novos nichos que a empresa tem pilisisides de conquistar.

Friedlein (2003) aponta oportunidades on-line dacrenamento e introduz um
conceito que corresponde a interpretacao e cotetkados, o eCRM - variacao on-line e
adaptada ao processo de gerenciamento de rela@at@mom o publico conhecido
como CRM (Costumer Relationship Management) -. Estata de dados ira culminar
em um avangado conhecimento das atividades, ietagéo das publicidades, marcas e
conceitos aplicados tanto on-line quanto off-lif@. eCRM traz oportunidades

significativas, oferecidas por canais interativosne evolucdo. Embora seu regimento
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parta dos principios fundamentais do CRM, Friedgf03) deposita no eCRM a
responsabilidade de obter dados que irdo classifichvidualmente os publicos que
utilizam a Internet.

Ainda neste contexto, um aspecto € extremamenterierge e fundamental
para 0 sucesso de vendas e de relacionamento antnearcas e seus publicos: a
lealdade eletronica. Segundo Smith (2001), a Ietelem potencial para criar e manter
a relacéo de lealdade com seus clientes, criandeingalo com eles, tornando-os fiéis
a marca, ao proprio site ou até mesmo a servipoggegamas especificos. Para a autora,
as comunidades e os nichos que povoam a Web antalestdo cercados por uma série
de elementos que favorecem a manutencdo e a cridedoovos nichos, que
posteriormente se transformam em sub-grupos airefermes. Assim, alguns aspectos
que envolvem a lealdade apontados pela autora sfiem@amente pertinentes. A
lealdade explorada com enfoque nos sites, prinog@ie os voltados ao comeércio
eletrénico ou a criagdo de experiéncia com o usuértambém a base fundamental da
relacdo que define e agrupa os nichos em torncetdgmdinado segmento ou grupo de
interesse.

Uma ferramenta que favorece a lealdade eletréniea udilizacdo da coleta
minuciosa de dados. Smith (2001) cita exemplos utkesso, como a loja virtual
Amazon e o site de leildes eBayue além de dispor de inimeras informacdes aitespe
de seus clientes e habitos de consumo deles, zaorp relacionamento entre 0s
membros desse publico através de comunidades farpadeles préprios. Contudo,
como lembra Veloso, (2000), esta coleta de infodesgeve ser feita de modo a nao
"desperdicar" o tempo do usuario, que pode desistiesponder questionarios longos e
que aparentemente ndo o levam a lugar algum. les® @ possibilidade de que ele
procure sites concorrentes menos burocraticos.efe diendido, provavelmente néo
voltara mais ao primeiro. Para evitar tais tramgiey Godin (1999) ressalta que uma
outra opgdo para compreender o publico e geralidatte é coleta de informacdes
autorizadas pelo cliente.

McKenna (2002) atribui a Internet ndo somente ocepalt manter os clientes,
mas também de afastar. Ele acredita que o bomirmaesta de informacgdes promovido
pelo excesso de midias, facilidade de acesso amaffio e produtos de consumo

trazidos pelo desenvolvimento tecnoldgico ndo dlit/am a diversidade como

4 www.ebay.com
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também ampliaram as formas de contato com o0s codetgs, mas a ansia dos
produtores por angariar novos clientes tem dimmudd esforcos em manter os
publicos satisfeitos, contribuindo assim para umdndice de lealdade.

Segundo Veloso (2000), outro fator contribuinteapama baixa lealdade é a
pouca diversificacdo dos sites de venda, conc@sesrh um mesmo setor. Grande parte
deles oferece servigos e produtos muito semelhatitgsonibilizando praticamente os
mesmos servigos: insercdo e compra de produtogjuiges e classificacdo da
confiabilidade dos vendedores e entrega. Contdoiaa propria capacidade de
comunicacao dirigida a segmentos na Internet, essgsesas virtuais acabam por
voltar a publicidade tradicional para compensaaiaafidelidade. E como o comprador
tende a visitar sites concorrentes para verifiti@rraativas de compras que mais lhe
interessem, o autor afirma que é necessario qaerseipdo um relacionamento logo na
primeira visita, gerar um relacionamento com a mate modo a cativar possivel
comprador e fazer com que seja conveniente utiiearpre 0 mesmo site, reduzindo a

vontade de conhecer os concorrentes.

2.6 Cauda Longa — “Long Tail”

A popularizacdo da Internet vem acompanhada de snosemdéncias
mercadoldgicas. Segundo Anderson (2006), jornatige cunhou o termo Long Tail
(Cauda Longa), os hits de mercado, aqueles prodfitmes, muasicas, programas de
TV e até mesmo produtos basicos de consumo) coadme sucesso estrondoso, néo
sdo mais os alicerces da economia e abrem espagaip@ segmentacdo crescente.
Como falado anteriormente, os consumidores exigeaa cvez mais opcdes em
qualquer campo ou mercado que se tenha interesaeialinente, estas opgdes estao
mais acessiveis, fato este atribuido a proximidggea Internet proporciona.

Anderson (2006) trata exatamente deste mercadoadedades. Segundo o
autor, o mercado sempre foi composto pelos nidhoem, a queda do custo de acesso
leva aos consumidores os produtos de nicho, tranafado os segmentos de mercado

em forga cultural e econémica a ser considerada.
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O ponto inicial dos estudos deste autor se dewaeecsar com o0 CEO de uma
empresa de vendas de musicas pela internet. Amdéz606) foi desafiado a responder
guantos dos 10 mil albuns disponiveis na loja &lreram vendidos ao menos uma vez
por semestre. Surpreendeu-se com o resultado, epuerdgem ao que ele chamou de
“Regra dos 98%”. 98% dos discos disponiveis vendammenos uma copia por
semestre.

Essa regra contraria, segundo Anderson (2006)n&a ale riqueza de Pareto,
aplicavel em diversas situacbes como em uma lojdcdecreto e argamassa”, por
exemplo, ja que nesses casos, 80% dos produt@spondem a aproximadamente 20%
do lucro total.

A curva de riqueza de Pareto, ou Regra dos 80/2® ¢cambém é conhecida, é a
conclusao obtida pelo italiano Vilfredo Pareto esussestudos dedicados as analises de
distribuicdo de riguezas no século XIX. Nesse tenetm averiguou que a distribuicdo
de riqueza na Inglaterra acontecia na proporcéapdaximadamente 20% das riquezas
pertencerem a 80% da populacéo e, por outro &6, @s riquezas sob posse de 20%
dos ingleses. Seus estudos demonstraram que egsargaio acontecia em diversas
regides e paises, 0 que ele denominou, entéo, iddokePoucos Vitais. Em 1949, o
linguista de Harvard, George Zipf, percebeu quesemo fendmeno ocorria de maneira
semelhante na semantica (enquanto poucas pald@oassadas com muita frequéncia,
muitas, ou até mesmo a maioria, sdo utilizadas pouca frequiéncia). Posteriormente,
percebeu que esse principio acontecia em variogeseala sociedade, desde estatisticas
demograficas até processos industriais. Desde ,erfds os estudos de Zipf,
pesquisadores tém aplicado essa regra a outrasdeestudo. (ANDERSON, 2006)

Ao se observar o grafico abaixo (1), utilizado paldor para apresentar seu
estudo, nota-se que no lado direito, a curva deents quase alcanca o eixo horizontal
(zero), mas nao o faz. Se invertermos a escaladraal (2), a base da linha ndo se
perde na base do gréfico e tem-se entdo, uma dimenais real do nimero de vendas
de musica por més, quase um quarto do negociodessh gravadora:

Em referéncia a curva que se obsena gréficos (GRAF.1, GRAF.2) de
vendas on-line, Chris Anderson denominou seu estodwmo “A Cauda Longa” (The
Long Tail), que s6 é proporcionada gragas aos ingsrelementos de nichos oferecidos
virtualmente e a diferenca (em nimeros decrescerga)ezes, minima, de vendas entre

eles.
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Baixa de musicas pela Rhapsody (em nimero de titulos, equivalente a0 estoque do Wal-Mart)
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O que torna possivel que haja tdo elevada porcemtalg vendas em uma loja
virtual é a possibilidade de criar um estoque cquetenha uma elevada variedade de
produtos uma vez que uma musica de pouco sucess@xpmplo, ocupa 0 mesmo
espaco digital do que uma musica de grande sucgesdo assim, ndo ha necessidade
que se ocupe 0 espaco disponivel somente com agueldrara maior retorno, o que
acontece em lojas fisicas, pois o custo de estotageansporte € praticamente zero.

Em uma cultura reduzida somente aquilo que espiouligel em lojas fisicas e
pelo broadcasting dos radios e TV, o cliente agadyaouvir somente aquilo que se

apostou para obter grande sucesso de vendas.

“Broadcasting € a distribuicdo de sinais de autha gideo que
transmitem programas para uma audiéncia. A audiénode
ser 0 publico em geral ou uma relativa sub-aud&nodbmo
criangcas ou jovens adultos.” (WIKIPEDIA... s.d.aducao
nossaj)

Ha essa necessidade justamente para suprir @spa#Qos de se encaixar nas
programacdes de broadcasting e também de garamdivaga nas prateleiras das lojas.
Em contrapartida, a loja virtual, capaz de armazestque infinitamente maior, tém a
possibilidade de deixar disponivel ao cliente as@h que nao fizeram sucesso, atraindo
entdo novos mercados de nicho. (FUGITA, 2006)

Citando ainda Anderson (2006), o broadcasting @zae levar um produto a
milhdes de pessoas, mas néo é capaz de levar ws@ape milhdes de produtos. Nesse
contexto, se insere a internet, que através das lojtuais e ferramentas de busca é
capaz de direcionar o cliente aquilo que ele realentem interesse e ndo somente ao
que é disponivel pelo mercado de massa. Isso [liiasi criacdo dos mercados de
nicho.

Quando o espaco de divulgacdo tem custos irrisopogem-se aproveitar
segundo Anderson (2006), as vendas néao tao frezgieBmpresas como Amazon e
Netflix concluiram gque a economia do vareja-line era capaz de prosseguir mesmo
nos pontos em que a economia do varejo tradicipaadia forca. Ou seja: aqueles
produtos de menor procura continuavam vendendoop@arém eram tao numerosos

gue no montante total constituiam-se como um graedécio.

5

Broadcasting is thdistributionof audioand/orvideo signalswhich transmit programs to an
audience. The audience may be the general pubtiaelatively large sub-audience, such as children
young adults.
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Assim, a medida que as empresas comecam a didparilbnaior variedade de
produtos em seus estoques visando atender segnranttis especificos, as vendas
totais passam a se multiplicar. Como nos negdmieline os custos de armazenamento
e entrega séo reduzidos e o espaco de busca mut@soé infinito, a soma destes
milhdes de titulos de produtos que estéo fora idtes Idoshits representa um volume
extremamente significativo.

No entanto, deve-se exaltar que quanto mais def@mha focados forem
determinados produtos a serem consumidos, menomesesegmentados serdo seus
grupos de interesse e, por consequéncia, maisiéspex personalizada tera de ser a
comunicacao e a publicidade voltada para tais iddbs.

E interessante notar que as propostas e os cameditangidos por Anderson
(2006) nédo se restringem ao campo das industriasnttetenimento (musica, TV e
cinema) em especial, mas sim, a varios outros cam@no, por exemplo, 0s mercados
de produtos usados, pequenos anunciantes e atéomeegmolitica ou as relagbes
publicas. No entanto, o fenbmeno atual referent€aada Longa e seus efeitos,
demonstra ter seu inicio no meio on-line e no cataptento dos consumidores
inseridos nele. Faixa de albuns musicais, que s@siderados produtos de nicho,
vendem cerca de duas vezes mais pela Internetalpaios métodos convencionais de
distribuicdo. O mesmo se da com DVDs voltados jpaitalicos segmentados, filmes
considerados de categoria B, programas de TV quensentram a disposicdo na
Internet, entre outros itens.

A publicidade pode se apoiar no fato de que emnalgetores os nichos e a
segmentacdo do mercado disponibilizam um espagutmpara que produtos sejam
oferecidos e consumidos, aumentando assim, asneiadé&e consumo. De acordo com
Anderson (2006), a Internet transforma o mundosdassez no mundo da abundancia.
Com isto, uma vez que 0 consumismo seja primariganestimulado pela variedade,
cabe a publicidade criar estratégias e métodosemrfics para que o consumo seja
devidamente efetivado.

Existe um interesse que vai além duts oferecidos pelo mercado. Dado o
excesso de oferta, € natural que o individuo seteafdas tendéncias dominantes, em
busca de variedades, alternativas. Com a Caudaal asyindividuos aproveitam de
melhor forma as informacbes que obtém e os prodywesconsomem pelo fato de
terem a oportunidade de buscar (e encontrar) ntaialidade naquilo que procuram

devido aos filtros estratégicos que a Internet afigpliza. Temos como exemplo o
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Google no que tange a busca de informacédo, osedtag e Amazon.com no quesito

compras/comeércio e ainda 0s servi¢os iTunes e Rdplgpuando se estd em busca de
musicas, apenas para citar alguns exemplos. @ éfé#ico da Long Tail € deslocar as
preferéncias para os nichos, mas a medida qudé&eatisfeito com o que se descobre,
€ provavel que o consumo aumente.

Presencia-se segundo Anderson (2006) o deslocamartoltura de massa para
a variedade de culturas paralelas independenterdergeau que os individuos estejam
inseridos em cada uma delas ou com a proximidaaege® se relacionam aos assuntos
e temas que norteiam tais nichos. Blogs, listassulgestdes musicais, foruns de
discussao de filmes entre outros, sdo apenas alipsnasxemplos que comprovam que a
comunicacdo, as mensagens publicitarias e o relatiento inter-pessoal em geral,
podem ser vistos como peca fundamental neste pededmudancas e de novos
paradigmas.

O advento da Internet e sua evolugao em curto espatempo potencializam as
micro-culturas - cada uma com suas especificiddidmtas — devido a velocidade de
comunicacao, facilidade de se obter informacOesadas entre outros aspectos que
contribuem para agrupar as pessoas em nichos aa@anenores, compartilhando
interesses cada vez mais distintos.

De acordo com Anderson (2006), a ascensao da auleunicho tem o potencial
de transformar o panorama social. A Internet fam ague milhares de tribos de
interesses distintos estejam conectadas menogpnoadienidade geografica e pelos bate-
papos no local de trabalho do que pelas suas gnefes comuns. O autor enfatiza que
estamos entrando na era da microcultura, quands Egtolhemos coisas diferentes.

A Internet possibilitou o acesso a diversas cultudiferentes. Pessoas
identificam-se com o gosto musical de outros irtlies sem serem impedidos por
distancias geogréficas ao utilizar servicos comapage.com ou LastFm.com. Filmes
iranianos sao vistos e debatidos através de f@smecificos por pessoas de toda a parte
do globo. Cada informacéo e cada produto na Loinigngerido pode ser utilizado pela
publicidade, desde que devidamente adaptado e dewsm em consideracdo cada

aspecto das recentes mudancas que a Internet ttongigo.
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2.6.1 - Long Tail e Publicidade

Como exemplo de um produto adaptado a Long Tad, (P@06) cita o Google
como a Long Tail na publicidade ja que este passatender uma quantidade enorme
de nichos que nao eram atingidos pelas formasciomdis de propaganda. Os
investimentos constantes do Google - com desdolmtanm® crescimento significativo
- tém provocado discussfes em tons variados. S& g@guns esse avanco pode
significar um plano de dominagéo contra padrbesvdeulacdo e publicidade
estabelecidos, para outros, como Roberto Guarimrseu artigo “Até onde o Google é
lobo mau e nés chapeuzinhos”, o “sucesso do Gomglgiu a partir da percepcao
acertada do fendbmeno da pulverizacéo do publidateenet” (GUARNIERI, 2006)

Cada uma das percepc¢des sobre o Google leva paiahos opostos. Nesse
sentido, é importante analisa-las a fim de propoa wiscussdo ampla, que faca com
que pensemos na dimensdo das mudancas que praggisdS Dizard (2000), a
avaliacdo de muitos observadores da midia apomtayma diagnostico de uma nova
geracdo de vencedores de grandes conglomeradamididf fato que se justifica pela
capacidade de lidar com a diversidade das novasmas. Esses conglomerados,
denominados pelo autor de “empacotadores de infiioiatém-se desenvolvido de
duas maneiras: pela propriedade cruzada entre sagpde midia e pela aquisicdo de
empresas de midia por outras nao ligadas a midia.

Ao se tomar o exemplo do Google, associado ao dgmardDd (2000) aponta,
pensa-se entdo em uma grande contradicdo existerdenceito que define a Internet
como uma midia que promove conexdes interativas entonsumidor e o provedor de
informacdo; e o atual padrdo de midia de massa, sguébaseia em produtos
unidirecionais entregues por uma fonte centraliz&l&oogle, ao mesmo tempo em
que inova para o modelo de midia segmentada, agpraoms inovadores sistemas
periféricos de conteudo interativo e direcionad@o nestaria centralizando as
informagdes on-line?

No lado oposto dessa discusséo, Guarnieri (200)acem tom irénico o que
seria uma fabula contemporanea: “O lobo Mau ciliEméa devorar Chapeuzinhos

Vermelhos indefesas”. Essas reacfes negativavestioas do Google seriam reflexos
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das dificuldades enfrentadas pelas agéncias tomdisi em mudar sua filosofia e a

prépria estrutura para além da midia de massa.Ramieri (2006),

‘o ‘DNA’ das agéncias de comunicagdo on-line temaum
vantagem sobre o ‘cédigo genético’ das agéncias de
comunicacao tradicionais, porque as agéncias enjfinestao
habituadas a pensar e a agir de forma interatpua\verizada”.
(GUARNIERI, 2006$

As discussdes pautadas nas formas alternativasgieins do Google inspiram
novas acoes inusitadas. Um dos criadores da bartdal \Digigarden, Nivaldo Godoy
Jr, para quem “a Internet é liberdade de pensarhefata em producdes de “musicas
googlisticas”. A banda que atrai usuarios jovensntiernet que visitam o MySpace,
uma febre no que diz respeito & muasica, cria sepertorios através de definigcbes de
palavras retiradas do Google. Os criadores da &idem, a dupla composta pelo
arquiteto Nivaldo Godoy Jr. e o produtor de videmds Bouki, intitulam a banda na
rede de “Songs of Googlism”.

Alguns anunciantes progressivamente entendem endéttsob uma perspectiva
ampla e profunda. Estdo cientes de que estdo d#gensio possibilidades de se
posicionarem “a frente” no mercado, comunicando senns publicos (nichos) de uma
forma mais precisa e continuada, possibilitada patendimento do comportamento do
consumidor on-line. E para as agéncias de comuincagssa nova percepcao tem
implicacbes muito diretas na forma em que elas sdeutaram. Fala-se muito na
tendéncia mundial dos anunciantes procurarem aggmci-line, ja que a experiéncia
com agéncias tradicionais de midia de massa fezaumneles repensassem a dinamica
do custo/beneficio.

A tendéncia a segmentacdo e ao uso de formas dencmapao além da
propaganda de massa exige novas posturas dos aeetosnunicacao, dos profissionais
atuantes no ramo e das agéncias de publicidademAiricacdo deve evoluir a medida
que aumenta a concorréncia e a demanda por vagedBRor isso, a proposta deste
trabalho é justamente estudar a Publicidade ddenttendéncia de mercado Long Tail,
ao verificar como a segmentacao € vista no plarejtmde comunicacao de empresas,

no que se refere as estratégias para a web.

6 http://webinsider.uol.com.br/index.php/2006/11428-onde-0-google-e-lobo-mau-e-somos-

chapeuzinhos/
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3 — Proposta Metodoldgica

O presente trabalho teve como objetivo de pesquisaurar mostrar, através de
exemplos, como a Internet tem sido utilizada enratggias de comunicacdo
direcionadas a nichos de mercado. Foram tracadadbjesivos especificos a fim de
delimitar o que se pretende no projeto, visto quensa “A utilizacdo da Internet na
comunicacdo direcionada a nichos” estad sujeito anbomtante de discussdes de
naturezas divergentes. Tais objetivos sdo: Contestedar as caracteristicas da Internet
que a capacitem como ferramenta eficiente em égtest de comunicacao direcionadas
a nichos; Conhecer estratégias de comunicacao teenén direcionadas a nichos e
Discutir a relevancia/importancia de estratégiagaibnadas a nichos na Internet.
Assim estruturado, € possivel propiciar um camp@ ghscussées produtivas que
envolvam a tendéncia a segmentacédo de mercaduda r@iais visivel na Internet.

O processo de desenvolvimento do projeto, bem cosoobjetivos aqui
apresentados, foram pensados tendo em vista asifesgf@des de cada etapa que,
assim foram consideradas, pois orientam a orgaiuzactratamento que cada passo
demanda.

Pretende-se que o0 estudo sobre caracteristicas nandt, tais como
interatividade, as possibilidades de personaliza;@articipacdo, e as proprias formas
de comunicacédo e geracdo de conteudo contribuaanopemnhecimento das estratégias
de comunicacao elaboradas para esse espaco. Cicoeht® de algumas estratégias de
comunicacdo e das proprias ferramentas utilizagasndo-se em consideracdo que
existem alternativas reais de mensuracdo dos adssltde acbes de comunicacgéo
direcionadas a nichos na Internet, constitui-seactase para ponderacdes e criticas
desse contexto estudado e da relevancia de essatiigecionadas a nichos.

Procurando alcancar o que se considera como urdcesitadémico valido e
relevante, é recorrente a busca por autores quesgastao em interface com o campo
da comunicacdo e por aqueles que articulam comesute campos tedricos e épocas
distintas, para se chegar ao que se propde coteadef Essa busca por referéncias foi
base para geracdo de perspectivas e assinatunasaprque propiciaram assim, o
desenvolvimento da justificativa, dos objetivoseesficos e da propria conclusdo. O
processo de construcao do presente trabalho tegguante divisdo: (1) Levantamento
bibliografico; (2) Construcdo do problema, objetive justificativa; (3) Elaboragédo da
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Fundamentacdo tedrica; (4) Apresentacdo e discudsd@asos de comunicacao
direcionados a nichos (5) Fechamento do projeto eo@onclusao e, por fim, (6)
Revisao do projeto, para certificar-se da adequde&oda a parte estrutural do projeto.

A programacdo para que a abordagem dos exemplosilidacdo da Internet
para comunicacgao direcionada a nichos acontecpéseaaealizacdo da fundamentacao
tedrica foi decisiva para a busca de casos relesagtie correspondem as perspectivas
de abordagem do grupo que, nesse momento, ja es@etrminadas. Tal busca foi
guiada pela adocdo do método de pesquisa expla;aténdo em vista o objetivo de
responder a pergunta central: “Como a Internet se&fo utilizada em estratégias de
comunicacao direcionadas a nichos de mercado”.

O método de pesquisa exploratéria, de carater tgtiadi, consiste-se em
caracteristicas de flexibilidade e versatilidademTcomo objetivo tornar o problema
complexo mais explicito, ou mesmo oferecer basa paronstrucédo de hipoteses mais
adequadas e de critérios, que para Malhotra (2€i€ddo por Vieira (2002), resume-se
em possibilitar a compreenséo do problema enfrenpatb pesquisador. Utilizando os
conceitos de Boone e Kurtz (1998), Vieira (20023)laaece que ela é utilizada para
descobrir a causa de um problema. Os métodos eagmegcompreendem:
levantamentos em fontes secundarias (pesquisaodvidficas), levantamentos de
experiéncia (debates, insergcdo em ambientes on-Bstudos de casos selecionados e
observacao informal, utilizando-se principalmerddrdernet.

A metodologia aplicada para cada exemplo estudaidtetenvolvida a partir do
conhecimento das regras da Cauda Longa sugeridasngerson (2006). Conhecendo
as nove regras regidas pelos imperativos: “Displimgbtudo” e “Ajude 0 usuario a
encontrar o que busca”, e tratando-as como parasndé analise, foi possivel avaliar
quais e de que forma elas estdo presentes em asdal@essa forma, tais parametros,
segundo Anderson (2006), sdo apresentados: (1)nmie os estoques para dentro, ou
para fora; (2) Deixe os clientes fazerem o traljglBpUm método de distribuicdo ndo é
adequado a todas as situacdes; (4) Um produtoteideaa todas as necessidades; (5)
um preco nao serve para todos; (6) Compartilhenmdgdes; (7) Pense “e”, ndo “ou”;
(8) Ao fazer o seu trabalho, confie no mercadoe dtiimo, (9) Compreenda o valor da
gratuidade. A escolha dos exemplos compreende umenaisuficiente para contemplar
estratégias de publicidade desenvolvidas em angsieminpresariais diversos, todas,
desenvolvidas para a Internet. As escolhas foratasfeom o objetivo de melhor

alcancar os objetivos propostos e responder ogmabbe pesquisa do trabalho.
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A identificacdo dos parametros ndo foram necessarite critérios para
classificar o qudao o negécio é ou ndao plenamentenegdcio considerado “Cauda
Longa”, mas uma forma de apontar a presenca deedennentos, segundo Anderson
(2006), tendo em vista o contexto de cada exengtlalado. Por esse motivo, a analise
dos exemplos (sites e servicos) ndo € sustentadtalpelas comparativas e graficos,
sendo adotada a proposta de sugerir alternativasomheinicagcdo nos casos em que
existe um campo proeminente ainda pouco explor&tetende-se assim, reunir
conhecimento empirico e tedrico suficientes para gaja possivel contemplar o

objetivo do trabalho e responder a pergunta pragusta esta pesquisa.
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4 — Apresentacao de Exemplos

4.1 Webmotors

O site Webmotors, criado em 1995, é consideragg Begundo informacdes da
Webmotors, o maior site do segmento automotivoals, sendo responsavel por 30%
de participacdo neste segmento. Atuando em vaeaset, o site Webmotors oferece
aos seus usuarios e clientes um consideraisetle produtos e servigos. O foco do site
sdo os classificados para venda de veiculos. Alésnctassificados, o site oferece ao
usuario um conteudo relevante sobre produtos ecesrvelacionados a veiculos, tais
como manutencado preventiva veicular, seguros, ¢iaamentos, quitacdo de débitos,
avaliacdo de veiculos, venda de pecas e equipasyatgntre outros. Em 2002, o site
passou a pertencer ao banco ABN AMRO, modificagiquee trouxe desenvolvimento
e possibilitou melhoria nas condi¢des de financiamee veiculos para 0s usuarios.

Um estudo do site Webmotors parte da teoria da £duwwhga, na qual
Anderson (2006) apresenta dois imperativos basipasga 0 sucesso de um
empreendimento na Cauda Longa: disponibilizar djudar o usuario a encontrar o
que busca. Dessa forma, Anderson (2006) afirmaaamligro que a combinacédo de
forcas como a distribuicdo digital, poderosas tkxgias de busca e massa critica na
difusdo da banda larga faz com que os mercados@rphssem a reconfigurar a
economia do varejo, tornando possivel o oferecimdatuma variedade muito maior de
produtos. Variedade que o site Webmotors tem caragsncipal caracteristica.

Considerando o primeiro imperativo de Anderson @0@lém de servigos
elementares como compra e venda, o site dispa@kald usuario vasto contetdo sobre
produtos e servicos como dito anteriormente. A gag&o do site € simples e objetiva,
fazendo com que o usuario navegue por mais temaxin& do site, é possivel
comprar um carro basico e torna-lo completo, ebBmortcom servicos inclusos,
utilizando-se dos fornecedores que site dispfesS@AnND NAo compra um carro e o
modifica, agrega servigos e afins diretamente ¢ #i principal funcdo do site &
permitir ao usuério o conhecimento e 0 acesso es guibdutos e servicos, o que

acontece de forma diferenciada e positiva.
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Relacionando os custos de um site como o Webmatota;se que a internet
permite acOes diferenciadas a custos bastanteideduZirmando-se como um meio
barato de alcancar diferentes publicos em difesebeais, e, conseqientemente,
aumentar as vendas. Além de reduzidos custosg disjonibiliza também ferramentas
exclusivas, que o diferem de um site convenciooahfigurando-o como um site
focado em solucdes para o cliente. Uma delas éntatooimediato do cliente com o
fornecedor no momento em que informa o interesseodgra. O vendedor é avisado
via SMS (Short Message System — Sistema de Mensagartas) - mensagem de
celular - e tem a possibilidade de fazer contatetaicom o cliente, aumentando as
chances de fechamento da venda. A navegacdo dé sitaples e objetiva, fazendo
com que O usuario navegue por mais tempo. Notgpedanto, que o segundo
imperativo basico para o Long Tail, ajudar o usua@iencontrar o que busca é bem
desenvolvido no site analisado.

Anderson (2006) cita que o publico oappor intuicdo 0os novos niveis de
eficiéncia em distribuicdo, fabricacdo e marketopge mudaram critérios de viabilidade
comercial, ponto que o site nos faz perceber, aalaptar a este publico.

O site permite que o usuario conheca diversos €a&rovenda (e suas
perspectivas revendas), antes de sair de casapéssute que o fechamento possa
ocorrer com mais objetividade, evitando deslocaosenmprodutivos na busca de
veiculos por parte do usuario. Fazendo um parat@io a realidade de uma loja fisica,
pode-se dizer que o site funcione como uma grasjdale veiculos, que receba clientes
vindos de diversas partes do pais, estes que tambéem fechar vendas em qualquer
parte do pais, desde que haja uma filial (revendas)fornecedores sdo, além das
revendas (agéncias), concessionarias, lojas, aficibancos e pessoas fisicas, também
de diferentes regides, que disponibilizam seusules¢c produtos e servicos no site.
Assim, o site é sustentado por usuarios, que sdetiventre anunciantes, usuarios do
site e clientes. De fato, 0 anunciante é tambéentgiporque o site tem lucro sob os
anuncios, pois vende cada anuncio que disponipiti@a diferentes formatos e precos.
Assim, 0 anunciante é também peca chave na imptagénde conteido no site. Os
clientes compactuam com o desenvolvimento deste@da ja que além disponibilizar
0S carros ou servigos, avaliam, comentam e sugeradhificacoes.

Os custos para um negécio como estdastante reduzidos, principalmente se
comparados ao uma estrutura fisica (que no caso wer shopping automotivo) que

abrangesse o mesmo conteudo que é disponibilizatine
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Ao afirmar que quando se reduz draster@e 0s custos para a interligacao
oferta-demanda, mudam-se ndo s6 0s numeros, md®rantoda a natureza do
mercado. Anderson (2006) mostra que ndo sé osagoantitativos mudardo, mas

também os qualitativos.

4.2 AdSense ' e AdWords 8

O sistema Adwords, também conhecido como LinksoB@iados e patenteado
pela empresa Google, é um servico que consistpreaemtacao de anuancios - utilizado
principalmente em sites de busca -, relacionad@alasras-chave que o usuario usa ou
demonstra interesse no momento de sua navega¢aol(FFIA publicidade tem carater
segmentado e os anuncios do AdWords sdo exibigianente com os resultados de
pesquisa feita diretamente no Google ou de contdad®ede do Google (que inclui os
sites AOL, EarthLink, HowStuffWorks e Blogger). Beordo com o gerente de Search
Engine Marketing Tiago Luz, boa parte da receita @oogle vem dos links
patrocinados, do sistema AdWords. Em seu artigoesbibks patrocinados, o autor
informa que em 2005, mais de 4,9 bilhdes de dolanesn investidos na ferramenta

apenas nos Estados Unidos.

www.Google.com/AdSense
www.adwords .google.com.br
http://www.plugmasters.com.br/sys/materias/538fkis-Patrocinados

©
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Web |magens Grupos Noticias mais »

GOUSIQ flores | (Pmmisar) g someses

Pesquisar @ aweb O paginas em portugués O paginas do Brasil

Web Resultados 1 - 10 de aproximadamente 96.800.000 para flores (0,17 segundos)
Flores Online Link Patracinado Links Patrocinados

wnw. FloresOnline.com.br - Promog&o Frete Gratis para todo Brasil. Agende ja sua entregal o
2 E ey L Flores - Frete Gratis

Flores a partir de R$ 33,90 e com

Elloresoolnlme mail]or fi?r\cuttitu;a d{I) Erasw E'rjltreqas de presintes - Frete Gratis Brasil Todo. Confiral
FIZI:: F‘E In:rsrléarlaﬂzl" ETO\I;I;;U[E 0 brasi nlragss (] FIESEHIES em todas as cidades wew. GiulianaFlores.com.br

|| i 1] &
wew floresonline.com.br/ - 81k - Em cache - Paginas Semelhantes - Anotar 1sso Flores.com.br

Novo site rapido e modema, 20-50%

fl'f’i_s“””—m . e e i de desconto. Agora em todo o Erasil
lores:. selecione, Ageratumn, Alstroeméria, Anémolas, Begfinias, Bromélia, Callas, Ciclame, warwe flores. com br

Campanula ... 2007 Flores Online. Todos os direitos reservados. ...
www._floresonline.com.br/flores.asp - 72k - Ern cache - Paginas Semelhantes - Anotar isso Flores

Entregamos Flores no Mesma Dia com

Jardim de Flores - O Portal do Yerde Total Seguranca, Frete Grétis|

jardim de flores, jardinagem, paisagistmo,ecologia. ¢ UniEl b
wiarw, jardimdeflores. com.br/ - 2k - Em cache - Pdginas Semelhantes - Anotar isso et E b gt L

: Flores
Hinsscnpn des Floren : 3 Cestas, Flores, Chocolates e Mais
As flores desabrocham uma personalidade diferente ern cada pessoa. Elas revelam a beleza Entrega em S3o0 Paulo no mesme dia
do ser humano. Planeta na Web foi buscar nos jarding uma nova ... R
istoe.terra. com. br/planetadinamica/site/produtos/horoscopo_das_floresfindesx.htrn - 2k - =< :
= oA Flores - Frete Gratis
Flores. Floricultura Online, Cestas e Arranjos. Entregas em todo ... E;’;;?rdo?acgrapﬁi”ggn o
Flores, arranjos, cestas de café da manhd e presentes. Entrega e mais de 1100 cidades do e itoriaRegia com. br
Brasil. WA aR
wiarw. giulianaflores. com.brf - 98k - Erm cache - Paginas Semelhantes - Anotar isso Flores por apenas R$12.90

Envie Flores a partir de R$ 12,90

B Flores Entrega de Flores | Arranjos, Cestas de Café da Manha ... bein :
Entrega Rapida em todo Brasil

A MB Flores & uma ﬂorlcu\lura que entrega flores, amanjos de flores, bugués de flores e Wi NbisFlorcobskr
rosas, cesta e cestas de café da manha na grande S3o Paulo.
{ - 86k - Em cache - Paginas Semelhantes - Anotar isso ;
wrarw. mbflores.com.br/ - 86k - Em cach agina melhant notar | Floriculturas em SP e RJ
: iLocal - Entre agora e conheca os
Simone Flores . . : B ) — mais qualificados fornecedares.
Entregas de flores em todo Brasil e exterior. Dicas e decoragdes, além de flores virtuais. waww.iLocal.com.br v

Figura 1: Na pagina de busca do Google, os resmifltpdra a busca por "Flores" aparecem em destaque
na coluna lateral e acima da busca natural.

Ja o AdSense é um programa no qual os donos detegepedem se inscrever
para que seus sites exibam anuncios de terceirderamto de texto, imagem e video.
A exibicdo dos anuncios é administrada pelo Goegjera lucro para os donos de cada
site por meio da quantidade de cliques ou de \VERages que 0s anuncios obtém em
determinado periodo. Os anuncios séo exibidos ael@acom uma analise prévia, que
leva em consideracdo o seu préprio conteudo (Fl®.2onteudo do site onde sera
exibida a localizacdo geografica do usuario entteos fatores, o que gera uma forma
de publicidade menos intrusiva que a maioria dosn&s e outras ferramentas
direcionadas a Internet. E importante ressaltarpyodutos ou servicos voltados para
um publico segmentado ja existiam, conforme argwamerSheth e Sisodia (2002). No
entanto, o Google AdWords disponibiliza-os de fomliv@ta e rapida aos publicos de

interesse ao mostrar seus resultados de busca.
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dltima semana a um game de fantasia
baseado na web chamado
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fevereiro de 2008, sendo o mais votado colocado nas prateleiras cinco meses depois.
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Assine no iTunes ‘ 30/ago/e0n |
Desenvolvido pela WhitmanHart Interactive, a proposta é que a marca transmita uma
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imagem de escolha e comunidade para sua base de consumidores, jovens que estfo sendo
abordados cada vez mais dessa maneira pelos potenciais concorrentes da Moutain Dew.

Figura 2: Em um blog com o tema publicidade, apandscios de agéncias de publicidade,
produtoras de websites e outras empresas do ramuasirados.

Para se entender o funcionamento do programa, idovatilizar-se de um
exemplo. Os anuncios com o tema "Livros de Gueséa' apresentados apenas para
usuarios que estejam visitando sites (da rede dee@do do Google) que contenham
relacdo a este assunto. Quando os usuarios irgdossslicam neste andncio, sdo
encaminhados para o site anunciante (loja de liyposexemplo) e o dono do site em
gue o anuncio foi exibido recebe o pagamento neferaquela visita gerada pelo clique
do visitante. De acordo com o0 conteldo e o contertajue a pagina esta inserida, 0s
anuncios sao exibidos de forma a atingir o usudi@ma maneira segmentada, o que
tornou o método popular para se oferecer publie@d&® acordo com Godin (1999),
como 0 mercado para a publicidade esta cada veg oceamgestionado, mensagens
direcionadas, publicidade que oferece o0 que o cadgpmprocura, tendem a surtir maior
impacto.

Ja que disponibilizar tudo e ajudar o publico aocetrar o que busca sé&o

premissas basicas para um negdcio caracterizado caoda Longa ser rentavel e
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"florescente” - segundo Anderson (2006) -, o sistede publicidade utilizado pela
empresa Google (AdSense e Adwords) se caractenma objeto de analise.

Estando o contetdo disponivel no ambiente da leterm sistema ajuda o
publico a encontra-lo em seu mecanismo de buscznocional e também através de
exibicdes de anuncios em sites parceiros - de aamyth 0 contexto - para interesses
diversos e segmentados. O Google Adwords € a bigagée individuos que buscam
determinado tema e 0s sites anunciantes que disjwanin tal informacao, produto ou
servico.

Sites de comeércio eletrénico tém o seages disponivel apenas virtualmente no
primeiro momento. Com o sistema AdWords, a demanttazida até o site de forma
gradativa. Pressupde-se entdo que apenas um usodrieal interesse em determinado
produto ira clicar no link patrocinado (anuncioypectivo, e a partir de entdo, tera
possibilidade de solicitar produtos - digital oledsteja disponivel em meio fisico - do
estoque. A disposi¢do do produto nos estoquege ftsi virtual - se da de acordo com
a demanda. Em suma, € isso que Anderson (2006)actartimovimentar os estoques
para dentro (site) ou para fora (espaco fisicOoNPERSON, 2006, p.216).

Anderson (2006) também afirma que deixar os clgefaeerem o trabalho é uma
das principais regras da Cauda Longa. De acordo @amanual de uso do préprio
sistema, 0 Google informa que os préprios clie(daesinciantes) fazem todo o trabalho
como chamadas para cada anincio sdo elaboradasdiefttes. E uma forma de ser
utilizar o "conteudo gerado por usuario”, mas desss sua aplicacdo se dard na
publicidade, numa espécie de "auto-servi¢o" prespedo anunciante. Este conceito se
aplica a Negroponte (2000), que afirma que a leteimouxe novas propostas, como a
de que os préprios usuarios pudessem tanto cnmo @scolher aquilo que seria lido e
consumido. Essa tematica se insere ao conteludaiparid no que se refere ao Google
e suas ferramentas gerenciadas diretamente pelasass

Neste sentido, um exemplo analisado foi o do s&edauNoivas.com, um
servigco personalizado de transporte para evento® casamentos e passeios turisticos
em Belo Horizonte utilizando um automoével Ford Lamdsérie exclusiva. O site do
servi¢o, quando lancado, possuia um volume insogmife de visitas.

Nos primeiros meses de langcamento do site, seno @eigualquer ferramenta

de divulgacéo, contabilizava uma média mensal dést@ntes unicos (FIG. 3). Com a
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utilizacdo do Google AdWords pelos proprios adniiagdores do servico, ao fim do
primeiro més de uso do programa, esta média passaul20 visitantes Unicos/més.
Esse novo volume de visitas proporcionou mais denbatos diretos de
individuos interessados em contratar ou saber sohi® 0s servicos oferecidos pela

LandauNoivas.com.

A
GOUSIQ Analytics
Configuracies do Analytics | Exibir refatorios: KA CT e At
Minhas contas do Analytics: ]
Painel 01/05/2007 - 31/07/2007 ~
» Relatorios salvos :.E.Ep?'?.?[ v _E _E_:"_'_'?_il_ .'
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(3) Localzador de relatérios
Mm‘ 1,45 Paginas/visita “».“ 92,80% % de novas visitas
i Visdo geral dos visitantes ii Cobertura do mapa

10

5

219 visitantes

exibir relatério exibir relatério
=

Figura 3: Gréfico estatistico de visitas ao sitadanoivas.com em que se compara o periodo da

utilizacdo do programa AdWords com o periodo senilizacao.

Anderson (2006) diz que diferentes pessoas estsjmsias a pagar diferentes
pregcos nos servigos caracterizados pelo Long DaAdWords possibilita exatamente
essa variagcdo. Cada palavra-chave ou expressaautiligada em uma campanha tem
um preco distinto e variavel, em um sistema semétha um leildo. Cada vez que um
usuario clica em um anudncio que foi ativado poeeinada palavra, o anunciante paga
um valor variavel. Quanto mais concorrido for o caelo para determinada palavra,

mais caro seré o preco individual do clique. Pdrolado, quanto mais relevante for o
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anuncio, mais barato o cliente pagara em relac&osaos concorrentes. Os clientes
(anunciantes) podem também determinar qual o pmepdmo que estdo dispostos a
pagar por cada clique, de acordo com suas estimsatiypossibilidades orgcamentarias.

Inimeros fatores do sistema como, por exemplocalitacdo geografica e a
sazonalidade com que 0s anuncios sdo submetidediadas, apontam que um preco
nao serve para todos. De acordo com Kotler (2063%),tecnologias digitais de
comunicacao, representadas em forma e potencalmernet oferecem a possibilidade
de as empresas executarem estratégias de comunmarsdnalizada em massa, huma
evolucéo do conceito de micromarketing. Ha destado uma segmentacéo até mesmo
de anunciantes. Clientes dispostos a utilizar @mppgr palavras comuns e concorridas
como "flores" e clientes que preferem utilizar egs0es com menor ocorréncia de
procura no Google, como, por exemplo "flores site=s do pantanal" em seus
anuncios. Naturalmente, pagarao precos diferemtesyas escolhas.

Segundo Lupetti (2001), é imprescindivel que a ipigiailde consiga identificar
na massa (ou no publico, em geral) um grupo espegiara quem um produto ou
marca tornam-se realmente relevantes (publicoo)aegundo a autora, a publicidade
que busca falar com toda a massa acaba por n&ocataninguém. Os sistemas do
Google se valem desta premissa quando focam oseshgule, de acordo com Mattar e
Auad (1997), se configuram como oportunidades dgceies rentaveis para empresas
gue nao lideram o mercado e que desejam evitaramuof direto com os lideres.
Apresentam entdo énfase na lucratividade e ndoaralg numero de vendas, como 0s

chamadoits ou blockblustersitados por Anderson (2006).

4.3 Second Life

Criado em 2003, pelo norte-americano Philip RosedalSecond Life (SL) é
uma simulacao virtual em trés dimensdes do muraopem todas os seus aspectos, que
possibilita aos seus mais de 9 milhdes de habifdntesendo o Brasil o pais em
segundo lugar em namero de usuarios, a frente daaxiha (3°) e atrds somente dos
Estados Unidos (1°) (Segundo estatisticas divuigygmda Linden Lab, em julho o

10 Dados do sitesww.secondlife.comacessado em Setembro de 2007.
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Brasil ultrapassou a Alemanha e esta na segund&dposia quantidade de
representantes) - por meio de personagens tridimensionais, o&e&- interagirem
entre si e realizarem tarefas semelhantes asadatzno mundo fisico, como passear,
trabalhar, namorar e até mesmo ter relacbes sexuais

Das possiveis atividades de serem realizadas, sidbpasde de comercializar
produtos tem maior relevancia para este projetdrasacoes podem ser efetuadas em
moeda propria, o Linden Dollar, que pode ser cdide@rmara dinheiro real. Sob a
possibilidade de explorar esse ultimo aspecto,nizgades brasileiras e internacionais -
reais - constroem unidades nas “ilhas” do simuladatilizam o mundo do Second Life
para realizar pesquisas, conhecer seus clientegemar funcionarios. Em Minas
Gerais, um exemplo de caso de instituicAo de enaimrge instalar foi o Centro
Universitario do Sul de Minas, UNIS-MG, também emosto de 2007. Nela,
habitantes da “ilha BH” podem conhecer os cursesegfdos e até mesmo assistir a um
video institucional. A universidade ainda tem pkde realizar cursos a distancia pelo
simulador.

A geracao de conteudo criado pelo usuario se d&gua da possibilidade de
qualquer residente criar lojas, ilhas, produtosipas, aparéncia dos personagens e
diversos objetos que podem ser deixados nas iRRasidentes podem criar, por
exemplo, roupas para avatares e vendé-las emclojasruidas nas ilhas, inclusive, com
a contratacdo de funcionarios que trabalham sobissém assim como em lojas reais.
Contudo, a loja virtual no Second Life tem a vaatagle ter estoque ilimitado e ter a
possibilidade de atender ao cliente sob sua demaadailo que o interessa. Realizada
a compra, o vendedor pode adicionar o compradordista de amigos e acrescentar,
ali, informacgdes do conteudo comprado.

Empresas como IBM, Intel, Nissan e American Expressforme cita Figueira
(2007), também criaram suas unidades virtuais doatidades que sdo desde reunides
de negécios até acdes de marketing, como pesalészsmpo.

No Brasil, a Volkswagen (VW) instalou em dezembre #008° uma
concessionaria na ilha “Central do Brasil”, espagm grande concentracdo de usuarios

brasileiros. Até junho de 2007, mais de 30 tadt-drivesda VW foram feitos, com a

11
12

http://www.estadao.com.br/tecnologia/not_tec456.MiMAcessado em setembro de 2007
http://www.minasvestibular.com.br/artigo.asp?id=2d@ssado em setembro de 2007

13 VW Noticias - 2006 Edicao 1 Jun/Dexww.vw.com.brAcessado em setembro de 2007
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disponibilizacdo de modelos de carros existentesimedo fisico, como o Polo, Golf e
Jetta. Desses, segundo Fortes (2007) com matévlcama no site Info Corpordte
1500 se converteram em compras no espaco virtmalvenentou 200 mil Lindens que,
convertidos, equivalem a US$700,00. Ainda, de axocdm Figueira (2007), a
concessionaria realizou quase 200 vendas reaisumaamvirtual, no qual os carros
foram retirados na loja fisica, resultante das ndes mil visitas diarias que a
concessionaria simulada recebe. Segundo Lepor@&}2em matéria publicada no
site Opinido e Noticia, a vantagem sobre a pulad@dconvencional € que, ao invés de
se manter passivo, 0 usuario pode interagir comodypo, “uma simulacdo exata” do
veiculo verdadeiro. Segundo Anderson (2006), arénora da Cauda Longa se da,
também, quando o usuario tem a possibilidade derementar o produto antes de
adquiri-lo, que acontece na acdo da VW a partimdmento em que a empresa oferece
aos usuarios formas de experimentar o produto emafaletest-drive, oferecendo
algum tipo de contato, mesmo que de forma virtddém dessa ocorréncia, a
montadora tem a possibilidade de vender seu camrara ambiente especifico, longe
do ambiente convencional e, ainda sim, ter retéinamceiro.

Os Best drives nome adotado pela VW para os convencionest-drives
acontecem de maneira simples no mundo virtualni®o de uma ferramenta de busca,
0 usuario busca pela palavra chave “Volkswagerene, tentre as primeiras opcoes, a
opcao referente a sua concessionaria. “Teletratafmdrpara o local, modelos de carro
sao disponibilizados e, ao clicar em uma das plegasa gravura do carro escolhido, o
veiculo selecionado é disponibilizado em frente“aeatar”. Ao clicar no carro, o
personagem entra no veiculo ¢est-drivetem seu inicio. A dificuldade em dirigir um
carro nesse ambiente e falhas na conexdo via @ttafastam a experiéncia da real
intencdo de untest-drive No entanto, a experiéncia expde o0 usuario a marea
possibilidade de dirigir um carro no ambiente \dttuPara atender aos visitantes,
vendedores estao dispostos dia e noite para samatad e até mesmo vender carros.
Dessa forma, € possivel adquirir um carro, realviotwal, e conhecer a marca a

qualquer horario e com facil acesso. Possibilidadéstente gracas a forma

14 Acessado em setembro de 2007 -

http://info.abril.com.br/corporate/noticias/notic37043.shtml
Débora Fortes - 20/06/2007

15 http://opiniacenoticia.com.br/interna.php?id=92%%ssado em setembro de 2007
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convencional de se “deslocar” com rapidez e enaondr que procurar a qualquer
momento.

A divulgacdo da nova concessionaria no mundo \irtoiafeita pela Bullet,
primeira agéncia a se instalar no SL. Ela realiaqalanejamento e execucao da acao
inovadora da VW, como o evento lancamento e pufdicade outdoors. Os diversos
outdoors e anuncios espalhados funcionam de masainalhante adinks utilizados
na internet. Ao clicar, o residente geralmente tewpcéo de se “teletransportar” ao
local a que se refere o anuncio e iniciar a infera@n esse ambiente, os residentes la
presentes, com o produto, vendedores a dispos&&@oqonversas e receber brindes.
Outra ocorréncia comum em anuncios é o usuaritesado para o site do anunciante,
abrindo, assim, sdarowserpadréo de navegagéo na Internet.

Assim, pode ser dizer que o0 SL seja um site deicglamentos e a0 mesmo
tempo comercial, 0 que permite orientar a comudiegiara nichos de mercado. Esse
tipo de comunicacdo ndo sé beneficia o usuério,octeimbém € ferramenta para
aprimoramento de produtos. Rogers (200%)jta o ocorrido com &erraCyclé’ ,
pequena empresa de producdo de produtos organerosdbs da reciclagem de
materiais descartados. ApOs conversas com grupgessados em jardinagem, no SL,
diagnosticaram que o nome do fertilizante Worm P@pa maior aceitagdo por parte
dos homens. No entanto, a maioria dos clientesraafda por mulheres, fato que pés
em pauta a mudanca de nome do produto. No SecémdalTerraCycle encontrou um
nicho para fazer sua comunicacdo dirigida, fez Idagio por meio de outdoors,
anancios e até mesmo quiosques, 0 que permititeeag@io com varios usuarios. No
mundo virtual, a esta empresa fez um trabalho deunacéo que fora dele teria um
custo muito alto, o que possibilitou até mesmo guela atendesse seus clientes de
acordo com os padrdes e necessidades de consusas,desnforme também citado por
Anderson (2006), ou seja, a escolha dos produszsean vendidos é feita a partir dos
padrdes de consumo.

Encontrar nichos no Second Life e realizar comwéiocadirigida a eles é
facilitado pela exposicéo dos interesses dos umidbiada residente pode se integrar a

comunidade de interesses em comum, como no caserdaCycle, jardinagem. Cada

16 1 to 1 Weekly — Edic&o 29/08/2007.
http://www.1tol.com.br/newsletter/newsletter.phpBag2007-08-2941

17 www.terracycle.net
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residente pode conhecer quais sdo 0s grupos ques oesidentes estéo inseridos. Além
disso, ha a opgéo de deixar sempre visiveis logoaado avatar, 0 nome e o0 grupo de
interesse de cada um deles.

No inicio de setembro de 2007, o Instituto de pissguon-line Qualibett
finalizou um levantamento do perfil dos brasileique acessam o Second Life e, dentre
os dados pesquisados, os habitos de compra nedstade virtual. Na pesquisa, de
auto-preenchimento, aplicada entre os dias 03 éeQjulho de 2007 e feita via Web,
foram realizadas 850 entrevistas em todo o Bragiartir dos homes cadastrados nos

site da Qualibest. Os resultados foram:

“(...)70% dos usuarios cadastrados e 80% dos wsuativos no Second
Life tm a intencdo de comprar produtos e servigasvida real neste
ambiente. Entre os produtos que as pessoas térassgeem adquirir no
mundo virtual estdo livros e cds (71%), eletroni(®5%), roupas (51%),
computadores (36%) e apartamentos (18%). Além dis$% das pessoas
que conhecem o Second Life e sdo interessadas emdosiwirtuais
acreditam que o Second Life ira crescer e geraié lmero para quem ja
comecou a explora-lo financeiramente.”

(INSTITUTO QUALIBEST apudRevista Publicidad] -

Grandes corporacdes acreditam que o Second Lifena tendéncia e deve
crescer 0 numero de usuarios. A propria pesquisdgdida pela Qualibest aponta que
0S usudrios acreditam que o SL crescerd e geraslotaos para quem o explora
financeiramente. Rogers (2007) cita uma estimdiagner Research que diz que até o
final de 2011, 80% dos usuarios ativos da Inteleréib uma “segunda vida”.

Também presente do SL, o Centro Cultural Bradestimé de uma “ilha”, local
para onde transp8e anuncios de contas universitM@@dores da empresa, seguros de
carros, etc. Na ilha, usuarios podem se inscrewepficinas que ocorrem no proprio
centro cultural virtual, e em palestras de represges reconhecidos nacionalmente. A
partir de outubro de 2007, ap0s realizagdo de wwapraqueles que participarem das
oficinas poderédo receber certificacdo. O certificadra enviado por e-mail ou retirado
no proprio Centro Cultural e sera emitido peloitog Iconomia (Iconomia - Ativos

Intangiveis e Industrias Criativas).

18 www.qualibest.com.br

19 http://www.revistapublicidad.com/index.asp?InCdMite9131&InCdEditoria=30Acessado
em setembro de 2007
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Em depoimento dado ao blog do Centro Cultural Bsed® o diretor de
marketing e Novos Negoécios da ESPM, um dos professdas oficinas do centro,
Emmanuel Publio Dias, afirma que conhecimento, ®#&nvendas, promocdes e
formacdo irdo acontecer nos mundos virtuais. “E8pe de realidade virtual
colaborativa € um dos futuros da internet”. Pubfiona que a discussédo de o SL ser
modismo ou ndo é irrelevante. “O que importa é tasera possibilidades de
desenvolvimento de comunicacdo e marketing em usraavirtual”. Ele exemplifica
sua afirmativa ao relembrar o navegador Netscapesso na década de 1990 que,
mesmo depois de cair em desuso, foi substituidoytoas marcas.

Apesar de as pessoas contarem com uma “segunda(8ida os residentes
expressam nos avatares caracteristicas e vontaiesio dono do personagem em sua
“vida real”, de acordo com Rogers (2007) e Figugf@07). Este € um ponto a favor de
pesquisas realizadas nesse ambiente, que ganham a@l receber informacdes
verdadeiras dos entrevistados e pertinentes patpisas de mercado.

Em artigo publicado por Sant’lago (2005), o auteeraplifica 0 que acontece
em outros meios eletrénicos, como 0s consoles deovgames como Playstation, X-
Box, entre outros. Esses oferecem aos usuariosssibgmlade de jogar com outros
jogadores via Internet que, por sua vez, atraicderde empresas para anunciar em
jogos, como acontece no Second Life. O autor trédum o0 motivo porque a esse tipo

de publicadade é tdo importante:

“Pesquisas mostram que no mundo todo as midiagitagdis
como a televisdo e jornais vém perdendo populagidatre
consumidores de 15 a 34 anos. Por outro lado, reeseno
publico passa cada vez mais tempo on-line. Porégquaato a
idade média de um fa de videogame ha alguns anagaesa
casa dos 15 anos, a dos jogos de console e oB-B¥anos.
Por isso, se a internet tem um papel cada vez impisrtante
dentro do mix de comunicagao, 0S jogos on-line &spaco
garantido em um futuro muito breve.” (SANT'LAGO, &)

20 http://www.fl2.com.br/bradesco/

21 http://webinsider.uol.com.br/index.php/2005/093¢28nes-e-a-publicidade-on-line/
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4.4 Brastemp

Assumindo um novo posicionamento, a Brastemp adat@assinatura “Seja
auténtico” no lugar de “Nao € assim uma Brastengra@firmar o conceito de marca
que permite ao cliente ter autonomia para persmaraldb seu produto. Segundo a
diretora de Marketing da Multibrds (empresa prdgria da Brastemp), Ana Chaia
(2007), “existem pretensdes de se personalizao®ptiodutos como os fogdes (Fig. 4),

magquina de lavar, microondas, cafeteira, além efoigeradores™.

Figura 4: Servigo "Brastemp You", através do meDatalogo de Produtos”,
com o link "monte o seu".

E crescente, segundo Anderson (2006), a adocastideégias que possibilitem
ao consumidor a escolha dos componentes de seutprothmicrochunks”, ou mesmo
de mistura-los a outros contetdos para se crianavn, que corresponde a 42 regra da
Cauda Longa, resumida por: “um produto ndo atertddas as necessidades”. No caso
da Brastemp, trata-se de produtos de fabricacés mgaila, com limitacdes na forma de

22 http://www.necnet.net, acessado em 4/10/07
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modifica-los. Nesse caso, a personalizacdo é eqdoratravés de opcionais na
composicao do produto, ou pelos servi¢os ofereadéas-commerce.

A Brastemp cria possibilidades de personalizagéimocpor exemplo, através de
totens em pontos de venda do varejo, onde o codsumentre configuracdes
diferentes, pode escolher os itens preferenciais, armarios as cores com tons
especiais, e através do servico de personalizag&stemp You” oferecido pelo site,
com o lancamento anterior a estratégia de ponteedda. A linha “Brastemp You”
oferece refrigeradores com capacidade para 488s.lit© consumidor pode variar
somente a disposicdo de certos itens do refrigerasmtinuando com a mesma
capacidade. As escolhas correspondem tanto acs tipogavetas - para vinhos e
mamadeiras, quanto em numero, caso ele consumasmweitduras e frutas e precise de
mais espaco para guarda-las, por exemplo. Existatraso possibilidades, como
acrescentar o bebedouro, cdimpenseexterno, por onde a agua sai com a temperatura
do refrigerador. Através do site, a Brastemp oferalgumas sugestdes de tipos de
refrigerador, separando sepsospectsem “Casal sem filhos”, “Casal com filhos” e
“Solteiros”. Nesse caso, a idéia de criar sugestfimao um direcionamento para esses
tipos de clientes, ndo implica em grandes mudaegasrelacdo a ferramenta. As
sugestdes ainda sao relativas a cor, tipo e nudegavetas, dentre outros acessorios.
A capacidade de 480 litros ndo muda para “Soltgifezasais com filhos” e “Casais
sem filhos”.

Com essas variaveis de consumo, também ocorrenargs/eis no preco dos
produtos — regra 5 da Cauda Longa: “um pre¢co nae gwgra todos”. Para Anderson
(2006), “nos mercados tradicionais, da mesma mageimo geralmente ha espaco para
apenas uma versao do produto, também ha espacagsaras um preco, ou pelo menos
um produto de cada vez”. Ao contrario disso, emcads voltados para nichos, em
gue o consumidor tem possibilidades de escolhasoganto, pode modificar um
produto, o seu preco também acompanhara as mudancas

No caso da Brastemp, segundo Chaia (2007), conrudangas nos habitos dos
consumidores, que foram percebidos como mais stigerpa pagar mais por produtos
diferenciados, a empresa langcou um projeto quelesvalém da sua comunicacao, as
linhas de producéo e seus 7 mil funcionarios, sejardos escritérios administrativos
de S&o Paulo, Argentina e Chile, ou os das fabiieas$ao Paulo, Rio Claro (SP),
Joinville (SC) e Manaus para se ter um alinhamelttoconceito “seja auténtico”.

Explica a diretora de marketing que essa mudangficou também na rentabilidade,
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mais do que no volume: “durante os seis meses ghyiexentacao do projeto ‘Brastemp
You’, pudemos constatar que o consumidor modertégodisposto a pagar mais por um
produto original, auténtico." (CHAIA, 2007 Paralelamente ao "Brastemp You", a
Multibras lancou a exclusiva linha de refrigeradotBrastemp Colors”, resultado de
pesquisas que apontaram a necessidade de prodfgesncdados no varejo. "Este
projeto € uma quebra do paradigma de que refrigeeadsdo da linha branca e,
portanto, tém de ser brancos", diz Chaia (2807)

Anderson (2006) considera como uma premissa da &dumhga para
desenvolver uma mentalidade de nicho, o fato dendet que um método de
distribuicdo ndo pode ser aplicado a todas ascéisee de gerenciar as vendas levando-
se isso em conta — regra 3. H4 os consumidores@uealizam as compras indo as
lojas fisicas, outros fazem pesquisas on-line eoidepdo as lojas fisicas efetuar a
compra e existem aqueles que realizam todos oe$80s via Internet.

Vender pela Internet, no caso da Brastenggegundo Pedro Vaz, Gerente de
Midia da Agéncia Click, o site foi a primeira exigecia de e-commerce no Brasil onde
0 usuario poderia personalizar os proddfodpi uma decisdo cautelosa. Lancar uma
loja virtual completa traria uma incompatibilidade interesses com os parceiros. Por
esse motivo, a Brastemp resolveu oferecer apewndsitois de alto valor agregado — ou
produtos de “nicho”, como a empresa define. Esgatégia teve o objetivo de suprir a
demanda real do consumidor — que pode adquirirypogdque, por serem feitos para
nichos e possuirem alto grau de sofisticacdo, séongrados mais facilmente em lojas
mais especializadas. Batedeiras feitas para gosyrf@mnos dominds, uma linha de
eletro-portéateis, por exemplo, podem ser enconsradasite da Brastemp.

Nesse caso, em relacdo ao site, mesmo que a Bpas@ndisponibilize todos
0S seus produtos para compra on-line, a opcaoeateceir produtos mais caros e mais
elaborados é uma estratégia desenvolvida com foconiehos, que trabalha as
especificidades. Um exemplo disso é a forma com spueendem esses produtos:
disponibilizando todos os tipos de informacédo qummsumidor pode desejar antes de
efetuar a compra. Caso um usuario esteja em d§woiokee qual geladeira comprar, por

exemplo, o proprio site permite comparacdes on-lressaltando todos os pontos

23
24

13.04.05

2 www.brastemp.com.br

2 Fonte: http://www.blogueisso.com/2007/07/09/ensta-com-luciano-vaz-da-agencia-click/,
acessado em 12/10/07)

http://www.necnet.net, acessado em 4/10/07
http://www.necnet.net, acessado em 4/10/07 apkdt@do de S Paulo - Economia - Pag B16 —
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pertinentes entre os produtos. A estratégia de adiliyar informacbes — regra 6,
segundo Anderson (2006) é uma poderosa ferramentaadketing. A qualidade e o
grau de detalhamento podem diminuir as ddvidas aswmidor e, assim, diminuir

fatores que levem ao impedimento da compra:

“Explicar por que um consumidor esta obtendo cetigunto

de recomendagfes aumenta a confianca no sistenoaae as
consumidores a usar melhor as informacfes. A teaéepia
aumenta a confiangca sem custos adicionais’(ANDERSON
2006, p.221).

Em planejamentos de e-commerce on-line, segundeoBBEideli, consultor e
diretor da Netbusiness, a logistica é uma parteitégica do negdécio. Envolve o
processo de planejar, implementar, controlar efteimente — pois ela esta ligada ao
sucesso ou ndo de um empreendimento — e de operabaixo custo o fluxo e o
armazenamento de produtos. As informacdes reladivessas atividades, desde o ponto
de origem até ponto de consumo, devem ser dispianitas com o objetivo de atender
0s requisitos dos clientes.

No site da Brastemp, além das informacdes, o elipntle encontrar o servico
de Dealer Locator por produto, ou seja, encontsalo@s mais proximas de onde ele
estd que vendem determinado artigo. Este catalegoevendas, no entanto, ndo é
apenas uma lista de todas as lojas que trabalhamacBrastemp. Como existe uma
integracdo com o sistema de gestdo da empreste ocosisegue detectar as lojas que,
naquele momento, possuem determinado item nosestogues. Eliminam-se, assim,
problemas comuns de usudrios que vao até determiogdem busca de um produto e,
ao chegarem |4, descobrem que este ndo esta nspigniliel em estoque. Existe
também o servico de tracking automatico do prodwbo,meio do qual o usuario pode
saber onde ele estd e em quanto tempo deve chedaca de entrega. O prazo de
entrega ao cliente € de 15 dias, com o aviso deegtrata de producdo mensal limitada.
Nesse caso, nenhuma compra off-line e on-line foef@muadas para verificacdo da
procedéncia da ferramenta de tracking.

Com Contact Center da Brastemp via Web, o usudrile gontatar a empresa,
ao vivo, utilizando um sistema de bate-papo preatsem a necessidade de utilizar o
0800. Como a equipe de atendimento é basicamentesma, o cliente ndo precisa

reportar 0os seus problemas diversas vezes. O seedfd disponivel 24h, o que
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contribui para a resolucdo de grande parte doslggnals dos consumidores — o que
representa também um fator significativo de coeteuktos operacionais.

Caso o usuario deseje solicitar uma visita de al¢genico da Brastemp, ele
pode fazé-lo on-line, por meio de uma interfacegrada com o back-office. Por sua
vez, a aplicacdo do agendamento também € integ@udaos demais aplicativos do
Contact Center. Ou seja, no instante em que unita W8 marcada, toda a equipe de
atendimento, seja on-line ou off-line, fica em detade alerta para a resolver as
pendéncias.

Existe um FAQ (Frequently Asked Questions) (Fignegsente no site, com um
sistema de “fale conosco”, onde as perguntas eafitédidas em topicos, como por
exemplo, “brastemp.com.br”, “sobre produtos”, “solservicos” e “sobre portéteis”.
Dentro desses topicos existem itens correspondef@feando o usuario clica em
“condicionadores de ar”, uma extenséo de “sobrdyios”, ele tem acesso a uma lista
de perguntas e respostas sobre aquele produtoifespgaroduzidas de acordo com a
frequéncia da demanda. Exemplo: “E normal pingaaatp condicionador de ar?”. No
caso do “fale conosco”, existe o problema tipicoddenora da resposta. A Brastemp
resolveu isso de duas formas. Caso o0 usuario fitpgsa sua mensagem, ao preencher
o formulario, como uma reclamacao, um pop-up se mbediatamente perguntando se
ele ndo prefere efetuar a reclamacdo ao vivo eeabaguostante. Nesse caso, ele é
direcionado para o bate-papo com um atendente astéBnp depois de preencher os
campos de nome e e-mail. Para teste, foi preenchoompo “elogio”. Uma atendente
da Brastemp identificada pelo nome de “Maria Ap@aclancou imediatamente a
pergunta “(...) em que posso ajudar?”, o que ngerétnente com o campo “elogio”.
Além disso, depois de lancada a pergunta, houverdeno atendimento. Ao clicar para
sair, existe a pergunta sobre a avaliacdo (emasdalatendimento. Quando o servico
esta “indisponivel”, existe a mensagem informanadiente de que os atendentes estéo
ocupados e o seu lugar na fila de espera. Commpotele cada cliente é dependente da
demanda do préprio cliente, fica restrita a infagéta que corresponde ao tempo
estimado de espera. Segundo Sampaio (2002), catidrordo livro “Mirando
Resultados: uma metodologia para planejamento #@ele projetos de e-business”
com o artigo sobre a Brastemp, o intuito é resalveroblema do usuéario de maneira
mais rapida possivel (Fig.6), diminuindo ao maximaempo que ele permanece
insatisfeito com a empresa. (SAMPAIO, 2002).



Figura 5: Servico de FAQ (Frequently Asked Quesiipatravés do
"Atendimento ao Consumidor".
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Figura 6: Servico de Bate-papo com atendente dst@rgp, através do
"Atendiemnto ao Consumidor"

O “fale conosco” possui um sistema de rastreamdat@alavras-chave antes
gue a mensagem seja efetivamente enviada. Assiamdquo usuario escreve algo, o
sistema detecta algumas palavras e as cruza caseade FAQ. Caso existam grandes
semelhancas, o usuario visualiza imediatamentetel@@om possiveis respostas para a
sua duvida. Talvez, por esse motivo, ndo foi pessibter a resposta da atendente em
tempo habil, j& que o espaco para elogio foi @tilz de forma improvavel. O objetivo
é reduzir o tempo de espera. Caso a resposta tej@ s base, a mensagem prossegue
e

€ respondida em até 48h pela equipe da Brastemp.
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Todos esses sistemas — Bate-papo, FAQ e “fale cohescom os relatérios
estatisticos sobre a navegacao, funcionam, na@r&bmo os ouvidos do site. E para
desempenhar este papel, as mensagens comuns e agesmasagens mais elaboradas
sdo armazenadas em uma base de feedbacks. Esgadoastantemente analisada pela
equipe de Web que, ao detectar novas demandasessidades de se melhorar alguns
servicos disponiveis, articulam-se para iniciatraalhos de desenvolvimento.

Segundo Anderson (2006), uma das regras para Beredstos é deixar que 0s
clientes facam o trabalho — regra 2. Um exemplsadés possibilitar ao usuario que ele

avalie os produtos e servicos oferecidos. Seguadg&io (2002),

“O Banco de Feedbacks € a nossa maior recompenisaglp
registra uma quantidade significativa de mensagessnossos
consumidores. Curiosamente, os usuarios fazem ayqueds
acessar o site para deixar essas mensagens, paraae vao
comprar produto X ou Y, para garantir que vao iadia
Brastemp para todos os seus conhecidos etc.”. (S¥MOIP
2006)

Com isso, a reducdo de custos também foi notadstaatdo a sua viabilidade
financeira.

Todas as regras identificadas no negoécio da Brasteronsiderando esse
mercado especifico, estéo ligadas a regra 8, qertara empresa fazer o seu trabalho
confiando no mercado. Explica Anderson (2006), qus mercados abundantes,
principalmente os mercados on-line, existe umadgranaleabilidade: Podem-se lancar
produtos e deixar a selecao por conta do mercadundo o autor, a pés-filtragem, que
corresponde a mensuracdo, € mais exata do que-fidtrpgem (previsdo), ja que
ferramentas on-line servem como indicadores efiegedos habitos, gostos e opinides
dos usuérios. “Por serem ricos em informacdes, la&iv@mente facil e comparar
mercadorias e difundir opinides”’(ANDERSON, 200&238).

O estudo apresentado do site da Brastemp, vincudadbpo de negoécio da
empresa tem a proposta de identificar a utilizat@@stratégias que correspondem as
regras da Cauda Longa e de que forma elas sdadgdi@ como a publicidade explora
ou pode explorar esse cenario especifico. Ness@aeforam analisadas algumas
ferramentas on-line direcionadas para os clierdsn de uma acdo especifica da

campanha publicitaria criada para o dia das Maes.
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A acéo realizada possibilitou que os usuarios ssei@ mensagens para as maes
apos efetuarem um cadastro basico, com o objeéviiddlizar as mées e conhecer 0s
filhos. Basicamente, a campanha girava em tornaindéhotsite meio pelo qual os
filhos poderiam enviar mensagens diferenciadas parasuas maedBanners em
formatos diferenciados convidavam esses usuanibkcar uma homenagem especial
as suas maes naemede portais do pais. A campanha estava previstagemanecer
no ar por cinco dias, porém, o prazo se estendeumps uma semana. No periodo
oficial, entre 8 e 12 de maio de 2002, as 9.300i0(G0essOes dbannersresultaram
em 7.200 e-mail abertos e em 35 mil visitantedaisite Foram 2.500 homenagens
feitas, que originaram 5.000 cadastros para a @&rmgst Parte desses cadastros
permitiram que a Brastemp atingisse o objetivoatéecer os filhos das suas clientes —
desde habitos de navegacédo até dados cadastrpis, gerviu como informacdes-base

para campanhas posteriores mais direcionadas.

Funcionamento da campanha:

1) O usuario cadastrava os seus dados e os dadoa desudepois disso:

2) O usuario selecionava um dentre os portais disp@mifou locais onde as
mensagens seriam exibidas). As suas opc¢des erbmapm, ig, etc. e o proprio
site da Brastemp.

3) Em seguida, ele escrevia uma mensagem para a ®jassiando-a com seu
nome ou apelido.

4) Um e-mail contendo um link era enviado para a ne@timataria.

5) Ao clicar no link, ela era aparentemente direcienaad home do portal
selecionado pelo filho, onde ela recebia uma hogemaersonalizada.

6) Ao clicar no link e acessar a home do portal, umicd surgia ao lado esquerdo
da tela e caminhava até o canto direito, fazendonuwimento como se
apagasse a luz. O fundo ficava escuro, surginddaam sobre ele criando o
ambiente para o seu show.

7) As mimicas tinham por objetivo completar a frasélaé, vocé é uma
Brastemp”. Cada gesto que ele fazia trazia uma flasfundo, como se fosse a
prépria mée tentando acertar. O personagem imitavéiquidificador e a frase
dizia: “Liquidificador?”. Depois ele imitava uma mpéna de lavar, uma
geladeira etc., sempre aparecendo escrito o nomelafilodomeéstico, e nao

outra marca.
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8) Ao perceber que a mae ndo estava acertando a (pthasra da frase, uma
lampada aparecia, simbolizando uma idéia que o ¢oinhiavia tido. Ele
comecava a gesticular como se quisesse somardedagras palavras. A frase
de fundo dizia “Brastemp”, e o0 mimico soltava unde

9) Ao terminar a brincadeira, o beijo se transformawa uma tela contendo a
inscricdo “méae, vocé nao tem comparacdo” e a mensagie o filho havia

escrito no hotsite.

A imagem do fundo era sempre a atual, ou sejapag$ dos portais estavam
sendo capturadas e exibidas em tempo real, dandprassdo de que 0s usuarios
haviam efetivamente comprado espacgo publicitéricc dqwincipais portais para
homenagear as suas méaes. Se a mae discasse ras li2Bh47, ai estava toda a
campanha, impressa sobrb@nedo portal selecionado exibindo o conteldo exato da
23h47. Tecnicamente, cada vez que um usuario elinalink, uma aplicagdo simples
capturava a imagem daome selecionada e exibia a mensagem. Existia ainda um
problema: a area denners Como a captura era em tempo real, havia o riecgitd de
fundo vir com andncios publicitarios de concorrenda Brastemp — 0 que certamente
causaria danos a acdo como um todo. Assim, nontesean que a mensagem fosse
capturada, ela receberia uma espécie de carimBradéemp. Em outras palavras, um
bannerda Brastemp era sobrepostol@mnerque estava no site, independente de qual
fosse.

Uma outra funcionalidade presente na campanha emarketing viral, que se
utiliza de técnicas dearketingque tentam explorar redes sociais pré-existentes pa
produzir aumentos exponenciais em conhecimentoatea com processos similares a
extensdo de umepidemia’ Assim, os filhos podiam indicar a campanha pararalg
amigo, da mesma forma que as maes podiam convsdauas amigas a visitarem a
mensagem que receberam.

Através desse estudo, foi possivel demonstrar qgsmm ainda incipiente, no
Brasil existem tanto empresas que cada vez masalemandas para nichos, quanto
agéncias de publicidade buscando capacitacdo paafizarem esse tipo de
comunicacao, principalmente a que diz respeitonalbiente da Internet. O negdcio da

Brastemp esta intimamente ligado a forma como aresapdivulga sua marca e seus

2" http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_viral
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produtos. ApOs remanejar 0 seu hegocio para ateledfarma personalizada um nicho
de consumidores, e isso inclui desde os produ®atios até & comunicagdo com 0s
consumidores, como foi apresentado anteriormentesiderando-se algumas regras da
Cauda Longa, a Brastemp adotou como assinaturae 19eja Auténtico”. Da mesma
forma, com a incorporacdo dessa mentalidade, edisteesforco para se criar novas
ferramentas, novos produtos e, assim, novas carapgana se levar adiante a proposta
de personalizagéo do “Seja auténtico”.

4.4 A Universidade Falada 28

A Universidade Falada é uma empresa que se dedtimanda on-line de
conteudos de livros, palestras, teses, cursog eatros, utilizando o formato de audio
digital, o MP3. De acordo com a Editora Alya, caagkclusivamente para viabilizar o
projeto, a proposta é ampliar 0 acesso a um elevathero de pessoas, para estender 0s
limites da educacédo, democratizar a cultura e arnmdcdo por meio da venda dos
produtos a custo baixo.

Anderson (2006) afirma que um dos segredos parprtmperidade em um
negodcio inserido na Cauda Longa é disponibilizandximo de conteldo possivel e
ainda entender que um produto ndo atende a todarassidades. Pode-se dizer que a
Universidade Falada volta-se para os nichos ears®mna teoria do autor porque suas
caracteristicas on-line de distribuicéo, tipo eagade de produtos permitem um amplo
grau de diferenciacdo do publico. Além disso, appsta do site torna possivel a
qualquer usuario consumir apenas o que desejaeNM@&cessario consumir o todo, se a
real necessidade estda em apenas uma parte. Nardisie Falada, em vez de
consumir livros ou matricular-se em cursos com ognnoédulos, o usuario pode
simplesmente pagar por capitulos, ensaios ou abtendo um melhor custo-beneficio.

A editora é dotada apenas de acervo digital. Eiyelssncontrar arquivos em
MP3?° com contetidos que abrangem as mais diversas gueasegundo o site vdo de

Astronomia a Zoologia. Com os audiobooks (audiosligu livros falados), € possivel

28 \www.universidadefalada.com.br

29 Formato de compressao audio digital de capaedieir drasticamente o tamanho dos arquivos
sonoros armazenados em computador. Amplamenteadtilipara o compartilhamento de masicas, o
MP3, é capaz de armazenar com grande fidelidadéé@reias sonoras audiveis aos ouvidos humanos.
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ouvir a leitura de classicos, romances, artigosai@s ou aulas. E o conteudo abrange
outra importante caracteristica que o insere nal&€aonga: no site, textos classicos e
alternativos disputam igualmente a atencdo dowtks-ouvintes”. Alias, alguns textos
da Universidade Falada foram feitos exclusivampata compor o acervo.

Anderson (2006) lembra que para criar um "parags@ahsumidor” ndo basta
apenas disponibilizar tudo. E preciso ajudar o eomndor a encontrar 0 que procura e
atentar que um método de distribuicdo ndo € adeqaaddas as situacdes. Através do
site, os itens podem ser adquiridos em CDs - gms/adb demanda - e também por
meio de arquivos no formato MP3. Em MP3, os praslypodem ser adquiridos
imediatamente, por meio de downldadOferecer produtos ndo apenas em formato
digital, mas também em forma de CD de audio, permiile os interessados que
possuem empecilhos técnicos ou que tém preferpocialta fidelidade de som possam
optar pelo produto gravado no Cd que em suma, mfidepseu conteudo, apenas
adquire novo formato.

A Universidade Falada conta com o que o autor dad&€d onga chama de
"agregadores inteligentes": os filtros colaboratiecas avaliacées pelos usuarios. Antes
de se efetivar a compra do arquivo de audio, éiypaster informacdes detalhadas a
respeito de cada produto e obter uma classificag@ouida pelo editor e usuéarios do
site quanto a qualidade do titulo (FIG.7). Alémsdisé possivel para o comprador
escutar parte do audio(FIG.8) antes de se dedelivemente pela compra. Anderson
(2006) destaca que oferecer informacdes aos usupade eliminar duvidas que do
contrério, teriam eliminado a compra.

Para o autor, "a transparéncia aumenta a configega custos adicionais”
(ANDERSON, 2006, p.221). Na area destinada a cemtdup, é possivel ainda indicar
os titulos a outras pessoas, por meio de e-maitsfupcionam como ferramentas para

de divulgacao espontanea.

30 E o processo transferéncia de dados de um codgutamoto para um computador local. O

termo geralmente é muito utilizado no ambiente web.



Figura 7: Usuario e editor avaliam contetdo das®br

Figura 8: Comprador escuta arquivo antes da compra
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Os estoques sao digitais, afinal os arquivos depatedor, no caso os MP3
comercializados pela universidade falada estdoralea#dos em um mesmo local.
Oferecer produtos que sO existem digitalmente,retzagrandes vantagens sobre o
ponto de vista de espaco. Conforme lembra Andef2006), a tecnologia evoluiu de
tal forma que grandes quantidades de informacddsnpaer armazenadas em pequenos
espacos, tornando desnecessérios gastos com ac@marladaptacdes dos locais para
receber as mercadorias. Mesmo que a quantidadeodetps ofertados cresca, € muito
provavel que o espaco fisico demandado nao seealf@rmitindo também a
manutencdo de uma imensa gama de itens destinadosnais diversos tipos de
assunto, mantendo o mesmo custo. Para o autaingasb espectro do broadcasting é
uma maneira eficiente de reduzir custos, "permatiomdsurgimento de mercados de
nicho inteiramente novos" (ANDERSON, 2006, p.217).

A vantagem econdmica de negocios inseridos na Clanitiga, ndo esta apenas
em reduzir custos. Anderson (2006) destaca a idupad da producdo colaborativa
como forma gratuita de se obter conteldo de quididasem Onus para a empresa.
Segundo o autor, "Em conjunto, os clientes se dispde tempo e energia praticamente
ilimitados" (ANDERSON, 2006, p.217). Ele lembra qoetrabalho € feito por
individuos altamente interessados em seus resaltadgue conhecem melhor as
préprias necessidades.

A Universidade Falada convida os usuéarios a carntribom o acervo. Os
contribuintes podem trabalhar em conjunto com a resa para incrementar a
quantidade de titulos disponiveis e em contragarédtes colaboradores seréo
remunerados com parte das vendas dos MP3s quezpeodwu ajudaram a produzir.
O conteudo pode ser fornecido de duas maneirasacenem formato de texto, que
posteriormente sera transformado em audio pelofispianais da empresa ou ja
gravado em audio pelo préprio usuario. Cada autwtepir até a instituicdo da
Universidade Falada e gravar ele proprio o seue€miat. E se para Anderson (2006), as
restricbes legais sdo um dos principais problensa€auda Longa, na Universidade
Falada, os direitos autorais ndo causam transtoffaos os contribuintes recebem
remuneracodes relativas a seus direitos como autores

A empresa optou por ser transparente com os usyd@amdo a eles acesso ao
destino das verbas. Segundo Anderson (2006), o rdanae confianga por parte do
usuario pode ser obtido através do compartilhamegatdados provenientes de decisdes

estratégicas. A precificacdo é explicitada, penddi que os destinos dos valores pagos
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para se adquirir os produtos sejam compreendiddss pgsuarios. Do montante
arrecadado, 10% sao revertidos as instituicdesaddacle e o restante é dividido entre
hospedagem do servidor, pagamento de direitos asitdécnicos responsaveis pelo
fornecimento de conteldo e producao, além de imvestos em novos projetos.

Ainda assim, a Universidade Falada apresenta gsgruisibilidades de melhora
da sua comunicacédo. Ela peca por ndo utilizar sesujue atualmente estdo disponiveis
em amplo uso por outras empresas e que podem efdreas resultados, por exemplo,
o sistema de anuncios Adwords, e-mails segmentdelasordo com as preferéncias do
usuario, paginas personalizadas e outros.

Durante o cadastro, obrigatério para a compra, godados sobre o consumidor
foram solicitados. O fornecimento de dados comdepgacias dos compradores e
interesses destes, € uma técnica capaz de infgosatos e predisposi¢cdes dos usuarios.
Ao receber tais informacgdes, seria possivel a esapeaviar aos usuarios informativos
dotados de conteudos relevantes, que seriam eatddgriamente em suas caixas de e-
mail. Nada impede que as informa¢Bes também sefdetadas durante a visita a
homepage da empresa, mas essa forma de coleta gesgantagens ja que requer que
0 usuario esteja “logado” durante as visitas. AtBsso, coletar dados durante as visitas
demanda mais recursos técnicos o0 que implica enesiimentos maiores de
implantagéo.

O uso do Adwords (programa de publicidade do Goagtesistema que exibe a
publicidade de acordo com a relevancia do assyadg¢ ser adotado como forma de
divulgacdo da empresa e dos produtos. O sistemaitpegilcancar diretamente aquelas
pessoas que ja manifestaram interesse determiaadostos.

Outra solucédo que poderia gerar aumaasovendas dos arquivos de audio seria
disponibilizar formas de acompanhamento dos pradut@is vendidos e melhor
avaliados pelos clientes, que atestariam a quaidadinformac&o e se encarregariam
de divulgar as peculiaridades dos MP3s ao restdatgublico. Anderson (2006)
defende que confiar ao usuarios informacdes sabre@adas acarreta em aumento de
confianca, além de dar visibilidade aos produtos.

A Universidade Falada é dotada de produtos com angppacidade de
segmentacdo, no entanto, a comunicacao utilizdohaitdda e massificada a empresa
apenas adota comunicacdo via e-mail, parcamerge, apoiou em midia espontanea
durante o langamento da iniciativa. Uma reformwag@s moldes e das ferramentas de

comunicacao poderia gerar um incremento de vendas enaior conhecimento do
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publico sobre a empresa. Uma abordagem voltada s@oao produto, mas
principalmente aos clientes e suas experiénciaspg@ peculiaridades é aconselhavel,
de forma a conhecer e utilizar este conheciment® p@mover uma comunicagao mais

eficiente e direcionada.

4.5 Last.fm

O site Last.fm foi criado em 2002, por Felix Milldvlartin Stiksel, Michael
Breidenbruecker e Thomas Willomitzer, jovens da tAase da Alemanha, como
webradio e um site comunitario de muasica. O objetikimario do site era oferecer um
sistema de radio musical personalizado para caddeuseus usudrios. Dai entéo, veio o
nome do site, pois esta deveria ser a Ultima rugoas pessoas precisariam para o resto
de suas vidas. Desde maio de 2007, o site perterogpresa CBS, que o comprou por
um montante de 140 milhGes de libras.

A radio era construida com a ajuda de um pequengrgma, chamado
Audioscrobbler, desenvolvido antes mesmo da crialgidast.fm por Richard Jones
como um projeto de graduacdo em ciéncia da comjuta@ Universidade de
Southampton, Reino Unido. O Audioscrobbler armavanas dados de todas as
musicas que cada usuario ouvia em seu computadsesElados eram analisados por
um sistema de recomendacdes (o Last.fm), que emi@imtava uma radio on-line com
musicas que combinassem com o perfil musical darisuEste perfil era afinado
gradativamente pelo usuario que, utilizando-seatéds como “preferidas” e “banir”,
mostrava se havia gostado ou ndo da musica recam@mlo Last.fm. Com o passar
do tempo e o crescimento do site, diversas outmrasdnalidades foram adicionadas ao
Last.fm, desde aproximacdo de usuarios com gosamscidos (neighbors) até a
pesquisa de eventos musicais proximos a cidadadieusuario.

Os servigos oferecidos pelo site Last.fm se diftamdipor diversas partes do
mundo e hoje conta com cerca de 20 milhGes deiosugtivos divididos entre mais de
232 paises. Tal sucesso pode ser justificado selde@m consideracédo que o Last.fm é
uma iniciativa que se encaixa em diversos pontas Aunderson (2006) considera

essenciais para negocios vitoriosos de Cauda Longa.
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Para Anderson (2006), é primordial que os negai#o€auda Longa favorecam
a producgdo colaborativa. Permitindo ao usuarioi@aéec contelido ao site, empresas
podem avancar em um negaocio voltado para nichdsasDfm tem praticamente todo o
seu conteudo criado por seus préprios usuarioeriRas de bandas, datas de shows,
discografia e inUmeros outros dados do site podanersados e editados por qualquer
usuario. O proprio sistema de recomendac¢des mssieurso primario e central do
site, hoje, deve muito de sua capacidade ao esbotetivo. Isso porque, desde Agosto
de 2005, os usuarios podem criar tagsra todo artista, album ou musica do site.

Com isso, entre diversas outras possibilidades)agdo entre conteudos pode
ser aprimorada ou até mesmo corrigida, por meiarddise dadags atribuidas aos
mesmos pelos usuarios. Segundo Anderson (2006pdaigiio colaborativa é essencial
para um negocio de Cauda Longa porque desta fantpalidade e relevancia do
conteudo de um site tende a ser favorecida (jaogoenteudo é criado pelas pessoas
mais interessadas nele). O Last.fm oferece tambiersificadas ferramentas de
publicacdo de contetdo como blogs (os journalseomsl usuarios colocam textos
criados por eles mesmos sobre qualquer tema retioao mundo da mdusica),
comunidades (onde usuarios com algum interesse anum podem se agrupar e
discutir) e féruns (area para discussdes ente vérios de temas por eles mesmos
definidos).

Além disso, torna-se inviavel para uma empresaigesea Cauda Longa criar
conteudo para todo o material que possui em seuQit.ast.fm recebe dados de cerca
de 10 milhdes de musicas diariamente. Através dessmero, percebe-se a
complexidade da tarefa de manter informagcfes cotestae atualizadas para um
conteudo tao diversificado.

Anderson (2006) também afirma que negocios na Chodga possuem uma
grande variedade de distribuicdo e até de montagecombinacdo de um produto. Isso
porque o publico deste tipo de negécio, sendo tgdereo, possui grupos com
necessidades diversificadas. Portanto é fundamquotalse oferecam diversas opc¢des
para o publico consumir um produto e até mesmaoag@es deste mesmo produto.
Neste ponto, a Last.fm demonstra esforcos como dedt&r expandir, de forma

continua, as maneiras de se capturar dados dasawmlmividas pelos usuarios. No

31 1) Uma tag é uma palavra-chave ou termo associamicuma parte de informacéo (ex:uma

foto, um mapa geogréfico, um post de blog ou ureadtipe) com objetivo de classificacdo e busca de
informacéo. Tags séo descricdes em uma sé exprdesgigum contelido. 2) S&o parecidas com
palavras-chaves e podem ser criadas pelos pramsi@sios)
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inicio da empresa, em 2002, o Last.fm sO consemppturar dados de musicas ouvidas
nos principaisplayers de musica do mercado (como Winamp e Windows Media
Player). Mas hoje, o Last.fm suporta dados envia#odezenas delayersde musica

de diversos sistemas operacionais e até mesmoadelltags portateis que reproduzem
audio digital como o iPotf:

Anderson (2006) considera interessante para umciegiomo o Last.fm
compartilhar com a comunidade todas as informag@ieseste obtém de seus usuarios.
Para ele, informacdes como avaliagdes de usuaiwe produtos, se compartilhadas da
maneira ideal, se tornam poderosas ferramentasadeting porque geram simpatia e
confianca de seus usuarios. O Last.fm constroirsiage funcionalidades totalmente
baseadas no gosto ou avaliagcbes de consumidor&s d@é listas com as musicas e
bandas mais tocadas e bem avaliadas pelos usu@itda, com avancadas ferramentas
de recomendacdes. Os usuarios podem recomendagudonuns para 0S outros
individualmente, por grupos de discussao, entreosut

Anderson (2006) acredita também que ao se gerenpianegocio na Cauda
Longa, deve-se optar por adicionar, em detrimeetsubstituir funcionalidades. Este
quesito é percebido na Last.fm, ao se analisarstwrito da empresa. O site, que
comegou Como um programa que armazenava oS homesusécas ouvidas pelos seus
usuarios, hoje é uma comunidade sobre musica cuersds ferramentas (FIG.9) a
disposicédo de seus usuarios. Uma das preocupagdkastifm foi adicionar muitos
recursos ao longo dos anos e, mesmo assim, naaltugrincipal objetivo do site que é
"ser a Ultima fonte sobre muisica que as pessoaspigcisar em suas vidds" Para
Anderson (2006), esta mentalidade de constanté@die recursos se faz interessante
devido a queda constante nos custos de armazemaohenhformacdo em mercados

digitais.

32 iPod é uma marca registrada e refere-se a ungad®players de audio digital projetados e

vendidos pela Apple Inc.
%3 www.last.fm
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Figura 9: ImageSoftware do last.fm tocando uma calisgicomendada

Anderson (2006) acredita ainda que a melhor mané&ase entender o
funcionamento do mercado é disponibilizar servigasprodutos e deixar que estes
mostrem a reagdo a publico. E isso que Andersof6j2@6hama de "confiar no
mercado”. No Last.fm, com a possibilidade de se tagmpara classificar contetdo, os
usuarios acabam por criar ambientes que mostrane @lgs mesmos pensam. Criando
coletivamente a navegacao do site, atravésads atribuidas ao conteddo, usuarios
criam um site familiar para eles e que torna traresges valiosas informacdes sobre
seus anseios e convicgbes. Um exemplo simples g&& um cenario onde diversos
usuarios atribuam @ag "musica para festa" para uma mesma musica. Com est
informacé&o pode-se perceber qual o tipo de musieaogmercado considera ideal para

ocasifes de festas.
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O Last.FM oferece a maior parte de suas funcioad#d gratuitamente para os
seus usuarios. Existe a op¢ao de se tornar unmeassido site para ter acesso a algumas
funcionalidades exclusivas e utiliza-lo livre deogeigandas. Para esses servigos, a
assinatura custa cerca de R$5,00 ao més. Nestétoguesde-se perceber outra
caracteristica de negdcios da Cauda Longa citadanmierson (2006): a valorizacéo da
gratuidade. O autor cita que uma das principaratggfias de empresas digitais tem sido
atrair uma vasta gama de usudrios para seus segigtuitos e entédo, oferecer servigcos
extras pagos para que alguns usuarios se tornemiipn". Essa estratégia so se faz
viavel porque no ambiente on-line, o custo parenaater usuarios gratuitos € baixo o
suficiente para interessar as empresas manté-los.

Por conter um grande namero de usuarios, o Lastifan anuncios publicitarios
e soma um lucro relevante. Entretanto, ele € usréasante veiculo para anunciantes
nao somente pela quantidade de usuarios, mas gaimente pelo alto nivel de
segmentacdo destes. O grupo de usuarios do site par si s6 ja& é um nicho de
mercado - pode ainda ser dividido em diversos eusaobgrupos. Ciente desse
importante diferencial, o préprio Last.fm usa coprincipal argumento para atrair
anuncios a possibilidade de direcionar conteuddi@ti#isio para um pubico altamente
especifico. Desta forma, minimizam-se 0s gastos geioulagdo e maximizam-se
resultados, atingindo as pessoas certas. O siteecefeaos seus anunciantes a
possibilidade de segmentar campanhas de variadasinas Além de segmentacdes
mais comuns, como por localidade geografica, idad®xo, pode-se atingir apenas
usuarios que escutam uma determinada banda, muisisa encaixam em um estilo
musical especifico.

Tais caracteristicas tornam o Last.FM um veicutere@ssante para veiculacao
publicitaria principalmente para anunciantes doaamnusical. Uma banda cover dos
Beatles, por exemplo, pode decidir divulgar seuswshapenas para usuarios que
escutam Beatles. Assim, aumentam-se consideraviedman chances de que o0s
investimentos da banda em publicidade atinjam aperessoas relevantes para o

negocio.
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4.7 - Avon

Como lembram Sheth e Sisodia (2002), a divisdo ei@ado em nichos nao é
uma inovacao recente. O case a seguir, da empessasinéticos Avon, justifica a
afirmacéo das autoras e exemplifica o que elas areamde marketing um a um.

De acordo com a propria Avon, o surgimento da esgpre deu em 1886,
através da experiéncia de David McConnell na veateldivros nos Estados Unidos.
Para melhorar as vendas, ele distribuia frascosedeime como brinde aos clientes.
Com o tempo, percebeu que os perfumes eram maisngs que os livros. Entéo,
decidiu investir no segmentos de cosméticos.

Experiente em vendas "porta a porta"”, McConneltgieeu o publico feminino
como potencial. Criou a California Perfume Compdpyando a atuacdo da empresa se
expandiu para outros estados norte-americanos,peesammudou 0 nhome para Avon,
em homenagem a Stratford-On-Avon, cidade de Shakespescritor que McConneell
admirava.O empreendimento cresceu e na década ,dexp@diu para os demais
continentes, se configurando como uma empresa Iglobediada nos EUA,
especializada em perfumes, maquiagem, cremes,slogimlutos para o cabelo, pele e
cuidados diarios, entre outros itens.

De acordo com o site da empresa, a Avon atua ers aeailO0 mercados e
conta com mais de 5 milhdes de revendedoras. Besdindacao, cerca de 40 milhdes
de mulheres ja revenderam os produtos.O faturaméqimlo é de aproximadamente
US$ 8 bilhdes ao and'. Essa significativa participacdo no mercado demétisos
coloca a Avon entre as primeiras no ranking dasresag mundiais no segmento.

Desde a sua criacdo, a empresa aproveitou a ramegsspolitica-social da
mulher da época em se engajar no mercado de teoalpalta criar uma importante
ferramenta de marketing. McConnell fez no fim dous@ XIX, exatamente o que
Anderson (2006) retoma no inicio do século XXI cosegunda regra da Cauda Longa:
possibilitar que os clientes interajam entre sigdndo experiéncias e potencializando as
vendas ja que por compartilharem valores semelbaobmseguem entender melhor as
proprias necessidades. McConnell deixou as multfagesem o trabalho de venda. E

ninguém melhor que as préprias mulheres para esttessl necessidades femininas.

Fonte: Avon (www.avon.com.br)
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Conforme destaca o site da Avon, o lema da emgmséser a companhia que melhor
entende e satisfaz as necessidades de produtagpser auto-realizagcdo das mulheres
no mundo todo". E assim, ela pretende continuavestir no nicho feminino, conforme
afirma a presidente mundial da empresa, Andrea, Rmgdepoimento no proprio site
institucional.

Além de determinar de forma precisa o publico atvAyon mantém o mesmo
sistema de distribuicdo que a acompanha desdea@iagao: a venda direta. Segundo o
jornal O Estado de S&o Paulo, em matéria publiesgunho de 2005, os negocios
gerados a partir das vendas diretas no Brasil remd&$ 10,4 bilhdes no pais. O Brasil
é responsavel pelo segundo melhor desempenho damoyonundo — atras apenas dos
EUA.

A Avon define em seu site, a venda direta da ségumaneira:

"um canal de distribuicdo com grande potencial xlgarsao
geografica, capaz de agregar valor aos seus podwgervicos
por meio das relacdes pessoais. Para o revendedonaé
alternativa ao emprego tradicional, que possibitadalhar em
horarios flexiveis, ganhar conforme a dedicacdopda@ o
consumidor, a venda direta representa um atendiment
personalizado, que proporciona maior comodidade”.

Ainda segundo a empresa, a loja ndo é necessagagjas vendas acontecem
na casa da revendedora, do consumidor, na casaigasano clube ou em seu local de
trabalho, caso ela exerca outra atividade remunerad

Para Aguiar e Meirelles (2006), a venda diretanérelacionamento baseado
na confianga e na personalizacdo. "O segmento ida benda tem uma postura mais
desconfiada diante das lojas de varejo, preferoatoprar de conhecidos ou pessoas
que sdo do "pedaco”. Como diz o antropdlogo RobdeoMattd®, professor da
Universidade de Notre Dame, “as relacfes pessamitam mais do que a logica
econdmica”.

Aguiar e Meirelles (2006) lembram que a revendedobrgeralmente uma
pessoa proxima, que conhece o gosto da clientenpodvender produtos especificos.
Além disso, responde as necessidades das consasigl@ela por isso no processo de
venda, adaptando-se melhor ao universo onde aileth disso, elas compreendem a

relacédo entre o desejo da cliente e 0 quanto eska gastar. Por isso, podem criar suas

35 Citado emhttp://www.mundodomarketing.com.br/2006/ver _colasa?cod=178cessado em

08/10/07.
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proprias estratégias de venda, como a formacaoalsrcios, um sistema de compra a
prazo diferente, em que as clientes pagam detedasnparcelas fixas durante o ano -
relativas ao preco do produto - e recebem o prodatmés em que forem sorteadas -
ainda que nao tenham pagado todo o valor do praglgtmntinuem a pagar depois de
recebé-lo -.

Ainda segundo esses autores, a possibilidade dedepender do varejo
tradicional € um dos fatores que fazem com quecampela venda porta a porta ndo
pare de crescer no Brasil. Além disso, "ao comrdos outros canais de varejo, 0
crescimento do comércio porta a porta aconteceeingos de crise econdmica”. Eles
ressaltam que € por essa razao que em 1999, emioitees empresas tenham sofrido
com a desvalorizacdo do real, a Avon teve um awnred vendas em 26%.

Pode-se dizer que o contato entre cliente e redemdeseja uma forma de
marketing de relacionamento, defendido por McKe(r#92).Por meio de catalogos
lancados a cada 19 dias, os consumidores escolhgne aesejam comprar e fazem
seus pedidos as revendedoras. Estas por sua pessaen a solicitacdo a Avon, que
separa os produtos para que as revendedoras pess@ga-los ao consumidor. Para
isso, elas sédo orientadas pelas gerentes de ge®mecebem da Avon informacgdes
sobre os produtos comercializados pela empresa, ddétodo o suporte para garantir a
entrega de cada pedido.

Conforme lembra Rizzo (2005), o principio fundamaérdo marketing de
nicho € que se deva conhecer o cliente para qu®,esé faca uma divisdo desse
segmento em fatias ainda menores de mercado, aqqge& poderdo receber uma
comunicacao mais dirigida e eficaz. Para que seapabranger o maximo possivel de
fatias do nicho feminino, a Avon investe em prodytara diferentes faixas etarias, tons
de pele, tipos de cabelo etc., explicitados ndagda Além dos cosméticos, a empresa
também comercializa produtos de terceiros. No folh&Shopping Mais", que
acompanham os de produtos Avon, encontram-se artigomoda, entretenimento,
utilidades domesticas e bijuterias.

Através da descricdo de algumas das acdes de magrkiet Avon, percebe-se
que a semelhanca entre as estratégias tracadabiqi@onnel e as sugeridas por
Anderson (2006) vao além de estreitar as relaca®e ®s consumidores para que
troquem experiéncias sobre o produto. Também gstEntes entre as estratégias da
Avon, oferecer formas de segmentacdo de produtasareas (disponibilizar tudo,

pensar "e", ndo "ou"); a ndo-utilizacao de lojag#s; ajudar o consumidor a encontrar
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0 que procura (acdo das revendedoras); ofereceasndermas de pagamento
(consorcios), entre outras.

Assim, se off line, a Avon ja se configura como exemplo de sucesso,
utilizando inclusive algumas importantes caractieds dos e-commerces, resta discutir
as raz0es que levaram a empresa a ingressar naetrgecomo ela se utiliza desse meio
para direcionar a comunicagao ao nicho em que atua.

Apesar do sistema de "vendas porta-a-porta" e derildiicdo serem
responsaveis por 90% do faturamento global da coh@aa presidente mundial,
Andrea Jung anuncia(5) que a Avon vai investir amauoja fisica. Segundo ela,
pesquisas indicam que um terco das consumidorasicamas — ou 20 milhdes de
mulheres — estariam dispostas a comprar produtos,A0aso eles fossem colocados em
pontos-de-venda.

Pelo site, a Avon antecipa a experiéncia e displimabuma loja virtual para
venda de seus cosméticos. Enquanto o ponto-de-véiaa@ uma realidade em todo o
mundo, o site assume o papel de levar o produto @is rapidez as maos das
consumidoras. Embora as revendedoras tenham importdluéncia no ato da compra
e algumas consumidoras tenham com elas fidelidaglecainpra, pelo sistema
tradicional s6 é possivel entregar os produtos d@slias, quando chega o novo
catalogo. On-line, esse prazo cai para no maximdiad. Ha o inconveniente de um
preco adicional relativo ao frete, mas a comodidieleeceber o produto em um prazo
menor pode compensar a compra on-line.

Ainda assim, no site, as revendedoras também est&8entes. E possivel
agendar a visita de uma delas, importante op¢@gspessoas que nao conhecem uma
revendedora proxima ou que nao se sentem conf@té&ne comprar pela internet.
Andrea Jung, em entrevista & Folha Orffineessalta que a Internet ndo assume o papel
de substituir a revendedora. Ela diz que como &mia faz com que as pessoas
tenham medo de "abrir as portas de casa a qualguigras compras virtuais sdo uma
forma de se adaptar as novas exigéncias dos cahs@sie atrair mais vendas.

Por outro lado, ela prevé que as agdedine melhorem ainda mais o sistema
de venda "porta a porta". Jung diz que a Avon itwerca de 70 milhdes de ddblares

para implantar computadores nas casas das reveadedoelas aprovaram a idéia

http://veja.abril.com.br/010801/entrevista.htadessado em 06/11/07.
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porque antes, era necessario preencher inumerosléoios a mao, ligar para fazer os
pedidos, aguardar o prazo de entrega etc. "Conxiticada rede, as revendedoras terao
muito mais oportunidades de se aproximar e de e¢saveom nossas clientes. De porta
em porta, como reza a tradicdo”, destaca. Comuudiseres agora se situam em um
contexto diferente, em que o mercado de trabalbdazre® tempo disponivel para o

atendimento "face a face", as revendedoras contamactroca de e-mails para receber
novos pedidos. Além disso, elas criam formas padpdie fazer a divulgagéo, contando
com o conhecimento que possuem do produto e dasidade da cliente. Através de
um simples e-mail, elas utilizam-se de uma linguagetidiana e informal, que pode

variar conforme a cliente, e fazem a seus modoa,divulgacao personalizada.

Com opc¢bes de compra tambéom-line a Avon amplia a forma de
distribuicdo dos produtos. Anderson (2006) sugeeeas empresas ampliem a forma de
distribuicdo, alegando que um método ndo é adeqaamoas as situacdes e nem a
todos os consumidores. O servigo online refletelaaiom outro ponto considerado
basico pelo autor em negdécios de Cauda Longa: mjuddiente a encontrar o que
deseja. Para o autor, é preciso "mover-se comeapidferecendo a personaliza¢do ou
customizagdo em massa como a alternativa paracadtede massa”.

Além do investimento em relacionamento aproximarmmsumidoras e
revendoras por meio da Internet, a Avon tambémeo&mum servico de consultoria
virtual onde, através de dados fornecidos pelo risu&do sugeridos produtos
considerados ideais para cada consumidor. Pomtegrande numero de produtos para
diversos tipos de pessoas, o cliente acaba paletelesprender um certo esforco para
filtrar as informagOes e encontrar apenas os posdque interessam a ele. Servigos
como esse ajudam a minimizar esse esforco.

Kotler (2006) afirma ser fundamental que as empgrésstem novos produtos
com os clientes e que obtenham deles novas idggggsindo o autor, algumas empresas
ficam distantes a respeito de envolver os cliem@sco-desenvolvimento de novas
ofertas e todas deveriam contar com um grupo g¢eles lhe ajudar a ler as mudancas
da mente do consumidor. Pelo site, a Avon poderiar dormas para que as
consumidoras comentassem, avaliassem e recomemdasseprodutos. Seria uma
forma de levar para o universo on-line, uma sinmdage conversa entre revendedora e
consumidora.

Anderson (2006) lembra que um produto ndo atertdeas as necessidades. A

Avon aplica essa maxima por meio dos catalogos, ndas repete 0 mesmo pela
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Internet. Se off-line €& possivel comprar além denu&ticos, artigos de moda,
entretenimento, utilidades domésticas e bijutedagleal € que se faca o0 mesmo on-
line. Segundo Anderson (2006), a idéia é pensapseem adicionar possibilidades e
nao, restringir. Além disso, de acordo com o aw@reciso "experimentar o mercado”,
lancar os produtos e deixar que uma "selecdo matlmacomércio decida aquilo que
ndo € viavel. Além de Anderson (2006), kotler tambélefende a idéia de
"disponibilizar tudo". Segundo ele, "a customizagéo massa requer que a empresa dé
0 gque todo consumidor quer".

Outra caracteristica fundamental de um negéciaigdsea Cauda Longa, €
compreender o poder da gratuidade. Tanto on-limatquff, ndo é possivel testar um
produto Avon porque ele é apresentado em formats £m catdlogos. Mesmo que
seja possivel sentir algumas fragrancias nos immpsesé critica constante de
consumidoras comprarem um batom, por exemplo, @perem apds recebé-lo, que a
cor escolhida é bem diferente da mostrada no ¢mtalon-line, é impossivel sentir
cheiros, mas seria possivel, por exemplo, soliaitaa amostra de determinado produto,
antes de efetuar a compra. Antes da existéncizatésgos, a demonstracéo era feita
através de miniaturas dos produtos e problemas semneoganar quanto a cor, ndo eram

tao frequentes.
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5 — Concluséao

Por meio do levantamento bibliografico foi possieeinhecer e estudar as
caracteristicas da Internet que a capacitam corporiante ferramenta em estratégias
de comunicacdo direcionadas a nichos. Alta precisdo medicdo de retorno;
capacidade de direcionamento de conteudo; aumeatantratividade mediante
contetdo gerado pelo usuério e disponibilidadenflermacbes sobre os usuarios ou
produtos foram algumas das principais caracteastpresentadas.

Foi mostrado que essas peculiaridades deste noimosé@e importantes para se
atingir mercados de nicho porque afinal, como lembupetti (2001), esse avanco
tecnoldgico foi fundamental para levar aos usuarimsmaior poder de escolha. Além
disso, a Internet foi apontada como importante aocgltural e econémica a ser
considerada uma vez que aproxima produtores e godstes. Ou ainda: oferece ao
usuario a possibilidade de ser ao mesmo tempo fanidutor quanto consumidor,
contando com um custo de acesso e distribuicaaiamil A Internet foi tratada entéo,
como catalisadora da tendéncia a segmentacéo.

E importante lembrar que neste trabalho ndo seupocdestacar a Internet
como mais eficaz ou eficiente que as midias tradais. Buscou-se estudar este novo
meio como propulsor dos mercados de nicho, quexigtian antes da génese da
Internet, mas que foram amplamente potencializadosla.

Neste cenario, depara-se com a teoria da Caudaal&ejativamente recente e
ainda escassa em bibliografia e discussdes mdisngias, a Cauda Longa serviu para
mostrar que a popularizacdo da Internet possilmibizas formas de se fazer negocios e
consequentemente, exige novas formas de comunicacgéo

A partir de entdo, a pesquisa se constituiu emissamatomo o potencial da
Internet tem sido explorado no que diz respeitcsiaaegias de comunicacao para
nichos de mercado. Considerando os mercados ao@is inseridos em uma aldeia
global, procurou-se também aferir se a teoria dad@€ad.onga ja era uma realidade no
mercado brasileiro. As regras dessa teoria foralmadas entdo como um paradigma
para se analisar o mercado segmentado e a realidademunicacao utilizada em e-
commerce.

Apesar disso, ndo houve a pretensdo de tomar &s idé Anderson (2006)

como “guias de negoéciam-liné’. Como lembra Alves (2000), o cientista hunca pode
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pretender ser o dono da verdade. O autor lembraouema pesquisa, todos que tém
certezas absolutas se condenam ao dogmatismo @rdei® buscar contraposigcoes.
Assim, é importante lembrar que a Cauda Longa &@ tle uma teoria recente e
naturalmente, sujeita a criticas.

De acordo com Vasques (2007), a aplicacado geratliscriminada da Cauda
Longa pode gerar um conceito dubio. Para ele, @is ide Anderson (2006) ndo se
adequam a industrias muito especificas e concerstratn atividades materiais e
manuais em esséncia. Ele cita um artigo escritdl pprWu na revista "Slate”, em que
guestiona como aplicar o conceito na industria etedfeo e afirma que Anderson ndo
discute todos os setores da economia.

Anderson (2006) se defende ao dizer que a maiasacdmpanhias do Vale do
Silicio, nos EUA, utiliza bem o conceito. Mas cora que a aplicabilidade da Cauda
Longa seja maior na venda de determinados tipoprdduto, ao afirmar que "na
verdade, os mercados em que produtos podem ser tdig#ais sdo 0s mais
beneficiados".

Assim, Anderson (2006), admite que a Teoria da €duwzhga ndo pode ser
aplicada a tudo. Porém, mesmo em negocios off-limes quais era impensavel
desenvolver estratégias levando-se em consideragdmentalidade de nicho,
atualmente, como aponta o autor, no negécio daragdio do petrdleo, estdo surgindo
pequenas companhias eficientes em sua exploragdacestos menores. Um cenario
adverso ao que apresentam as grandes companhi#as meficientes na exploracao.
Também como exemplo recente, o autor apresentcas® @da cervejaria Anheuser-
Bush, que criou uma "divisdo Long Tail", ampliandos dltimos anos sua linha de
produtos, adicionando alternativas para atendehnosjcalém de desenvolver uma
estrutura de distribuicdo que atende segmentogdarAmeérica.

Transpondo a discussao sobre a aplicabilidade dmlagCaonga ao cenario
brasileiro, € possivel levantar uma reflexdo paraclsegar ao objetivo de propor
alternativas de exploracédo da publicidade desemalpara nichos, principalmente as
que correspondem a publicidade feita no pais. @avaira (2007), apesar de se falar
em nicho, os exemplos dados de empresas que nejsaaths a Cauda Longa séo de
grande estrutura, tais como Amazon, a eBay, Netifliunes, Google. Contudo, ndo se
exclui a possibilidade de individuos ou pequenapresas aproveitarem ferramentas

proporcionadas pela tecnologia e se inserirem nmoade.
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Para Vasques (2007), tirar o poder das maos de quigtém nao € tao simples
como parece. Segundo este autor, enquanto o mbldekbusterainda render grandes
lucros, ele ndo sera banido. Mas é preciso lentuauas idéias de Anderson (2006) nao
apontam para o fim dddockbusterse sim para o aumento das vendas dos nichos como
concorrentes.

Pode-se observar, contudo, que partir das regraalala Longa como
paradigma trouxe a pesquisa alguns empecilhos.n8eghilves (2000), a dificuldade
na Ciéncia Humana nédo esta na teoria ou no métaa®na propria natureza do objeto.
Tanto a Internet, quanto escommerce principalmente, a teoria da Cauda Longa sao
objetos relativamente recentes e mutaveis. Assatyralmente, os sites analisados
estdo sujeitos a continuas mudancas e as anatesgsagm ser refeitas de acordo com
estagio em que se encontrem 0s objetos.

A Universidade Falada se destaca pela variedaderathitos, que possibilita
uma grande diversificacdo do publico. E possivelsamir trecho de um livro sem se
preocupar com implicacfes autorais. Nela, text@ssotos e amadores competem
igualmente pela atencdo do publico e todos passanayaliacbes, os "agregadores
inteligentes”, como lembra Anderson (2006). Em sdahdo das estratégias de
comunicacao, seguiu a risca a idéia de "deixarbdigmifazer o trabalho" e contou com
uma estratégia barata: a midia espontanea. Poegxoudde explorar dados importantes
dos consumidores obtidos durante o cadastro, ajgeie Lupetti (2001) considerou
fundamentais a um bom planejamento de comunicacéao.

Se a Universidade Falada falhou em trabalhar dl pled usuarios, nesse ponto,
a Last FM foi destaque. Afinal de contas, o siteciona basicamente por meio da acéo
dos usuérios e da interacdo entre eles, baseadasefméncias reveladas pelo perfil
individual de cada um. A recomendacao do produfonélamental para atrair novos
usuarios e descobrir, assim, outras bandas otaartisie se adequam ao estilo musical
do ouvinte. A interacdo entre ouvintes com as mesm@feréncias € portanto,
incentivada e é fundamental para atrair anunciaB&ges anunciantes por sua vez, tem
a possibilidade de criar campanhas com alto nieesehmentacéo, atingindo nichos
com gostos musicais especificos ou ainda atindifigns através de uma segmentacao
mais comum, como por sexo, idade ou localizacagrgéoa.

Alias, interacéo € caracteristica fundamental deoatase analisado, o Second
Life, que mostrou ndo apenas diferentes formasedéazser comunicacdo, mas de

explorar o espaco virtual. Empresas de pequenoaadgr porte e principalmente,
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agéncias de publicidade, enxergaram nesse novoeatapipossibilidades de fazer
negocio, reforcar campanhas, agregar valores aamacprincipalmente, explorar a
interacdo com o usuario. A interatividade proparoio experiéncias novas, publicidade
veiculada em tom quase ladico e permissivo pelagnss. O Second Life se
configurou com uma plataforma inovadora, capazeiewar conteudo publicitario e de
atrair, principalmente, um novo tipo de consumidmyele que Pereira (2002), sdcio e
ex-vice-presidente da Agéncia Click,chama de "gagyeeeration". Essa geracéo,
nascida basicamente nas décadas de 1980 e 199§tiraamss a0 nascimento e
consolidacéo da Internet. Sado usuarios adaptado®eacoes que ela pode oferecer e
integrados a algum nicho. Para ele, a forma dé& asses novos consumidores nédo sera
diferente porque eles consideram a interatividadmoc fator essencial em suas
experiéncias ja que estdo crescendo em um munde arghssividade ndo é mais
considerada um habito.

A interacdo foi na maioria dos casos, uma das tafaticas da Internet mais
exploradas. A falta de interacdo com o produtaféiempecilho destacado no caso da
Avon, cuja experimentacdo depende de estimulososaizsque o meimn-line nao
pode oferecer.

Por meio da andlise dos casos apresentados, ceegoaenclusdo que de fato,
0s produtos virtuais exploram melhor as regras dad& Longa, principalmente, por
nao contarem com estocagens fisicas, terem rapstabdicdo e apresentarem
facilidade de serem produzidos também pelos corkres.

Pode observar que a previsdo de Anderson (2006% solaplicabilidade da
Cauda Longa se confirma ao se observar que independo ramo de atuacdo em que
um produto ou servico esteja inserido - uma vezsgu®que em segmentos de mercado
- torna viavel pelo menos uma das nove regrasad@#&lLonga. Ao se analisar os sete
exemplos, p6de-se notar desde pequenas empresasadmiversidade Falada até
grandes empresas como a Brastemp inseridas deafguma nas regras apontadas por
Anderson (2006).

Para Vasques (2007), o Google € a Cauda Longa alzaganda. Mas se
basearmos na adequacado das regras e na aproptedgd@ara produzir estratégias de
comunicacao relevantes, poderia-se destacar a Ao a cauda longa aplicada ao
marketing de relacionamento; o Webmotors poderiatosear a cauda longa da
prestacdo de servicos; a Last FM como cauda loagaddistria fonografica etc. Enfim,

0 que se nota € que produtos digitais tém maisceisade sucesso no Long Tail, mas
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torna-se viavel prosseguir no mercado com outpmsstde produtos ou servigos, desde
gue se explore tanto as potencialidades do meineoglanto as necessidades de cada
nicho.

Pdde-se perceber, entdo, que o Google seja a enguesmais explore essa
tendéncia de mercado, podendo ser inclusive, femtéande comunicacdo a ser
explorada nos demais casos analisados. O Adsewnsédwords ndo exploram um
mercado novo, como lembraram Sheth e Sisodia (2088) entanto, o Google
AdWords disponibiliza os produtos/servicos de fortireta e rapida aos publicos de
interesse ao mostrar seus resultados de buscacdb@goacom Godin (1999), como o
mercado para a publicidade esta cada vez mais stoggdo, a publicidade que
oferece aquilo que o comprador procura, tendeta suior impacto.

Assim, se para Godin (1991) é dificil chamar a gdendos consumidores
através das midias convencionais, Adsense, Advwotdst FM partem para o caminho
oposto. Aliam a tendéncia mercadoldgica (Cauda aprgpublicidade e conseguem
sucesso explorando uma das principais regras pesp@er Anderson (2006), que é
deixar o usuario fazer o préprio servico. Assimpam Godin (1999) os consumidores
estdo saturados de receber conteudo pronto e genéanclui-se neste trabalho que
uma estratégia eficiente perceptivel nessas agafisdeixar que o usuario produza
sempre que possivel, o seu proprio conteudo e,dguaa posi¢cdo de anunciante,
produza também seus préprios anuncios, quer sajeeatde ferramenta do Google ou
até mesmo por um simples e-mail personalizado.

Em suma, a Internet estabelece novas formas dejphaento de marketing e
comunicacao. O varejo virtual - sem lojas fisicaxige segundo Chleba (2000), um
modelo que contemple as formas de atendimento dadggea comunicacdo com
clientes potenciais; a logistica de processamentoedidos; a de distribuicdo; as acdes
de relacionamento e conquista de fidelidade comclentes. Porém, somente
disponibilizar lojas na Internet ndo é garantiveedas. Ou seja, tratando de um varejo
com lojas fisicas, a localizacdo do ponto de vemda comunicacao interna da loja
podem ser suficientes para gerar fluxo de clieetestimulo de compra. Mas em se
tratando de uma loja virtual, a Internet € apemaa ferramenta de atendimento a
pedidos dos clientes. Se ndo houver comunicacaguada aos publicos, ndo havera
clientes estimulados a comprar. Em suma, mesmaeeacontre um nicho promissor,
sem comunicacdo apropriada e ferramentas de pidaliei eficientes, ndo ha vendas.

Aqueles que desejam investir em negoécio de Caudagd.qrecisam ter amplo
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conhecimento do nicho que pretendem atingir. Ap@oahecendo bem seu publico-
alvo e as caracteristicas dele poderéo ser crigtemtégias de comunicacao eficientes
em atrair e criar identificagdo com tais publicos.

Diante de incontaveis opc¢des “a um clique de disé8n o consumidor na
Internet demanda, de forma crescente, produtosnéce® com um alto nivel de
personalizacdo e tendera a dar preferéncia parmciosgcom uma comunicagdo que
compartilha dos mesmos valores que ele. Além dissu,tantas opgdes disponiveis, 0s
usuarios dao valor aquelas nas quais eles encoatraaior quantidade de informacao
relevante. Desta forma, diminuem o esfor¢o neciespara encontrar contetudo de seu
interesse em meio a tanta informacao.

Ao longo deste projeto buscou-se compreender cossa eomunicacao
direcionada a nichos de mercado tem sido explaradgue diz respeito a estratégias de
comunicacao para Internet. Para alcancar essevobjieram apresentadas algumas das
caracteristicas da Internet que a tornam uma femtareficiente para a comunicagao
direcionada a nichos. O elevado potencial parareéxpzas interativas, o baixo custo de
armazenamento de informacdes e o direcionamentomteudo foram algumas dessas
caracteristicas.

Buscou-se entender também qual a importancia detégiis direcionadas a
nicho no contexto da comunicacao atual. Foi mostigue a comunicagdo de massa
vem perdendo eficiéncia perante consumidores pssiy@mente mais dificeis de serem
atingidos. Além disso, os custos elevados de canggancom midias convencionais
acabam se tornando proibitivos para diversas emprééeste cendrio, a comunicagao
direcionada a nichos surge como opg¢do para aqgakesduscam atingir um publico
especifico. Com ac¢des de comunicacao voltadasnperas, maximizam-se as verbas e
surgem novas possibilidades de criar um contelds malgvante para o publico-alvo. E
este publico, cada vez mais exigente, simpatiza agmarcas que apresentem acoes
comunicacionais que sejam relevantes e oferecdenagpossibilidade de interacéo.

Além disso, para conhecer e avaliar estratégiagomeunicacdo na Internet
direcionadas a nichos, foram apresentados sete ptogma saber, o0s site
webmotors.com e last.fm, as empresa Google, BraséeAvon, a Universidade Falada
e 0 ambiente virtual Second Life. Exemplos de diasrareas como educagéo, internet,
mercado musical e varejo que investem no modelmdteldo direcionado a nichos. A
analise desses exemplos possibilitou a percepcgoal@ € uma realidade a existéncia

de modelos de negdcio que tem como base a coménickgcionada a nichos. Ficou
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claro também em alguns dos exemplos, como nos @may do Google e na

segmentacdo direta de publicidade para os grupassurios do site last.fm, que o

conteudo direcionado a nichos pode ser explorarals profundamente, levando-se em
consideracdo os recursos disponiveis hoje. E impiartressaltar que foi possivel
perceber que ainda ha uma limitacdo nas possitddxlae se trabalhar com nichos de
mercado; principalmente no ambiente “offline”. Maado em consideracéo o constante
avanco tecnoldgico, pode-se concluir que as carsiitas que tornam a Internet um
ambiente interessante para a comunicacdo dire@omadicho se fardo presentes
também no mercado que hoje é considerado “offline”.

Prova disso é o préprio Google. A empresa vem aptasdo intengcbes de
estender seus anuncios para além da internet.t®atsido sendo registradas para que a
empresa possa anunciar em outdoors e até mesmaiess eltronicos. Utilizando os
programas AdSense e AdWords, a empresa passar&warveanuncios em midias
externas eletrdnicas como painés digitais, quicseudisplays em locais publicos como
aeroportos, hotéis e centro de convengdes. Sengmendo uso da publicidade
contextualizada e focada em anunciantes locaist®side mercado. A Ultima patente
requisitada pela empresa aponta para a utilizagdgublicidade segmentada em
revistas e impressos, visando assim atingir piblda® nicho através de comunicacao
direcionada.
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