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Resumo 
 

O projeto experimental A utilização da Internet na comunicação direcionada a nichos 

tem como objetivo geral, procurar mostrar através de exemplos como a Internet tem sido 

utilizada em estratégias de comunicação direcionadas a nichos de mercado. 

Seguindo esse eixo norteador, o projeto foi estruturado a partir do problema de 

pesquisa que contempla a questão: como a publicidade direcionada a nichos de mercado tem 

sido explorada no que diz respeito a estratégias de comunicação para Internet? 

 Para se chegar ao objetivo de pesquisa apresentado, foi apropriada a discussão que aborda o 

crescimento dos mercados de nichos, mais especificamente o conceito Long Tail, apresentado 

em 2004 por Chris Anderson, e proposto em dissertação em seu livro “A Cauda Longa”. 

A percepção da mudança, em certa medida, do foco do mercado publicitário – que 

agora precisa repensar e se estruturar para conviver com a realidade do aumento da demanda 

por produtos de nicho e da utilização da Internet no desenvolvimento de estratégias voltadas 

para o mercado de nichos – serviu como base para a construção desse projeto.  

 

Palavras-chave: Comunicação On-Line; Nichos; Cauda Longa. 
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Abstract 
 

The Experimental Project “The use of the Internet in targeted Communication to 

niche” has for it’s general objective to show, with the use of examples, how the Internet has 

been used in communication strategies targeted to market niche. 

 Following this guide line, the project was structured with the question: “How has the 

advertising, directed to niche, been explored in communication strategies using the Internet?” 

 To achieve the research’s objective, the growth of segmented markets is discussed, 

using specifically the Long Tail concept, presented by Chris Anderson in 2004 as a 

dissertation in you book, “The Long Tail”. 

 The perception of changes, in a certain aspect, of the advertising market focus – that 

now needs to rethink and restructure yourself to be able to live with the reality of the growing 

demands for products directed to niche and the use of the Internet in the development of 

strategies targeted to niche markets – served as start-up for the construction of this project. 
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1 – Introdução 

 

 

1.1 Apresentação 

 

 

É indiscutível a intervenção midiática na vida cotidiana. E Godin (1999) afirma 

que é impossível ao ser humano estar atento a todas estas intervenções e 

consequentemente, é impossível captar todas as mensagens transmitidas das mais 

variadas formas pelos veículos de comunicação.  

O presente trabalho propõe a aplicação dos conceitos de nichos e segmentação 

de mercado no contexto da Internet, que em meados da década de 1990, começa a 

transformar os costumes da comunicação - especialmente da empresarial - e as práticas 

mercadológicas. 

 A Internet trouxe à sociedade novas propostas, como a de que seus próprios 

usuários criassem aquilo que seria lido e consumido (Anderson, 2006). Não somente 

criar, mas também escolher aquilo que será consumido, por meio de ferramentas de 

filtragem de conteúdo disponíveis. Isso permite que usuários tenham acesso a conteúdos 

muito específicos, como novas opções àqueles tradicionalmente oferecidos à massa.  

Nesse cenário, o acesso é praticamente irrestrito. Participantes dos nichos ou 

segmentos de mercado são capazes de trocar experiências diretamente entre si com um 

amplo grau de relevância, se diferenciando assim, da mídia tradicional. 

 Este projeto visa então a estudar o potencial da Internet como estratégia de 

comunicação utilizada para se atingir segmentos de mercado, analisando as 

características que a tornam propícias para tal e discutindo a relevância dessas ações on-

line. 
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1.2 Problema  

 

 

            O crescente avanço tecnológico permite o surgimento de mídias digitais com 

capacidade de veicular conteúdo publicitário. Entre elas, destaca-se a Internet. Esta 

mídia configura-se hoje como um dos meios de comunicação mais importantes, dada 

sua popularização acentuada pelo acesso à banda larga e pela queda dos custos de 

implantação. De acordo com o relatório da Juptter Research1, que ouviu 5000 pessoas 

em cinco países em 2006; na Europa, os usuários gastam mais tempo na Internet do que 

em frente à televisão ou qualquer outro meio. Com um estudo semelhante, a ONU 

apresentou no mesmo ano, o Digital Life, que apontou a Internet como a mídia mais 

consultada em todas as categorias até 54 anos. Esses usuários chegariam a gastar on-line 

até 16 horas semanais. A antiga líder - a televisão - não ocuparia a segunda posição 

apenas entre as pessoas com mais de 55 anos, que passariam 17 horas por semana em 

frente à tela. Tais estudos levam a diagnosticar alterações significativas com relação ao 

uso das mídias convencionais e ao mesmo tempo, destacam a relevância da Internet no 

mundo contemporâneo. 

Ao mesmo tempo em que dividiu com a mídia convencional a atenção do 

público, a Internet popularizada possibilitou também uma concorrência de natureza 

mercadológica, segundo Anderson (2006): os hits - produtos ou serviços de sucesso 

estrondoso e freqüentemente associados aos meios de comunicação de massa, disputam 

o mercado com os inúmeros outros, amplamente segmentados. Assim, a relevância 

desse estudo não se dá aos números de vendas ou arrecadações de cada um deles 

isoladamente. O que se destaca é a possibilidade de nichos e hits concorrerem 

igualmente. 

É importante ressaltar que produtos ou serviços voltados para um público 

segmentado já existiam, como afirmam Sheth e Sisodia (2002): 

 

                                                 
1  
http://docs.google.com/RawDocContents?docID=dgxs5hk6_17mkkvb&justBody=false&revision=_latest
&timestamp=1187290431281&editMode=true&strip=true 
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“Já faz algum tempo que reconhecemos que o mercado de 
massa está se dividindo em segmentos menores. Nos últimos 
tempos, chegou-se até a se falar em marketing um a um” 
(SHETH e SISODIA, 2002, p. 77). 

 

Porém, Anderson (2006) considera que a tendência à segmentação seja 

potencializada pela queda do custo do acesso, o que faz com que produtores encontrem 

consumidores e estes, por sua vez, encontrem os produtores. Essa é uma das principais 

características da Internet que segundo o autor, transformam-na em importante força 

cultural e econômica. Anderson (2006) baseou os estudos no mercado on-line - que é 

dividido em nichos - e constatou que esses produtos isoladamente representam pequenas 

fatias de mercado, mas quando somados, passam a representar grandes volumes de 

vendas. Isso significa que ainda que suas vendas não se equivalham às dos grandes hits, 

os nichos movimentam grandes quantias de capital, o bastante para serem considerados. 

Ao observar os estudos de Anderson (2006), percebe-se que os nichos possuem 

demanda praticamente ilimitada já que independente da oferta, sempre haverá 

consumidores à procura. Mas apenas perceber o mercado como segmentado e esses 

nichos como representantes potenciais de um volume significativo de vendas, não é o 

suficiente. Não basta apenas oferecer produtos e serviços. A questão é entender como 

alcançar e atender a esse público tão segmentado, com interesses específicos e com um 

acesso amplo a informações, que se torna assim, progressivamente mais exigente. Ou 

seja: sendo a Internet a principal ferramenta para potencializar o mercado segmentado, é 

importante pensar como deve ser a publicidade on-line e analisar como ela tem sido 

utilizada para atingir de maneira eficaz a esses nichos. 

Assim, tendo em vista o cenário apresentado, a pergunta para a presente 

pesquisa constrói-se da seguinte forma: como a publicidade direcionada a nichos de 

mercado tem sido explorada no que diz respeito a estratégias de comunicação para 

Internet? 
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1.3 Objetivos 

 

 

1.3.1 Objetivo Geral 

    

 

Procurar mostrar através de exemplos como a Internet tem sido utilizada em 

estratégias de comunicação direcionadas a nichos de mercado. 

 

 

1.3.2 Objetivos específicos 

 

 

·  Conhecer/estudar as características da Internet que a capacitem como ferramenta 

eficiente em estratégias de comunicação direcionadas a nichos. 

·  Conhecer/avaliar estratégias de comunicação na Internet direcionadas a nichos. 

·  Discutir a importância de estratégias direcionadas a nichos na Internet. 
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1.4 Justificativa 
 

 

Segundo Sheth e Sisodia (2002), em 1996, foram gastos US$ 159 bilhões em 

propaganda só nos Estados Unidos, além de uma quantia praticamente igual em 

promoções de vendas. Isso chegou a US$ 1250 por pessoa por ano ou US$ 5000 por ano 

para uma família de quatro pessoas. Todo esse valor gasto em propaganda comprou uma 

média de 1600 exposições por dia por pessoa, mas segundo as autoras, somente 2% 

desse total resultaram em uma lembrança positiva. 

Assim, a propaganda tradicional, relacionada à comunicação de massa no 

conceito de autores como Sant’Anna (2002) busca agora encontrar formas de atingir 

nichos de maneira eficaz, com linguagens, canais e mensagens adequadas para cada um 

deles. 

Uma alternativa encontrada pela comunicação para desenvolver ações de maior 

retorno direcionadas a nichos foi criar estratégias utilizando-se da Internet. Com 

características como a capacidade de medição de retorno, ampla interatividade com os 

consumidores e direcionamento de conteúdo, ela permite intervenções publicitárias em 

formatos que seriam inviáveis em outras mídias. 

Portanto, torna-se de grande importância o estudo do verdadeiro potencial da 

Internet como canal para publicidade em um mercado altamente segmentado. É 

necessário entender quais as formas mais eficientes de se trabalhar essa publicidade e 

também como ela pode agregar valor a campanhas que utilizam mídias diversas. Assim, 

este estudo é relevante ao campo da Comunicação por analisar um formato considerado 

novo, que prioriza a mídia direcionada a nichos, em detrimento da tradicional, voltada 

principalmente para a massa. 
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2 – Fundamentação teórica 
 

 

2.1 Comunicação e Marketing para a massa 
 

 

No desejo de causar impacto sobre o consumidor de massa, os meios acabam se 

“canibalizando”. Pode-se citar o excesso de outdoors e a linguagem inadequada, que faz 

com que eles sejam muitas vezes despercebidos por nós, compondo uma paisagem 

tipicamente urbana. Godin (1999) propõe o desafio de contar o número de mensagens 

de marketing que são enviadas aos consumidores todos os dias, desde a logomarca do 

Windows ao ligar um PC, até as logomarcas estampadas em camisas, publicidade nas 

rádios, adesivos, letreiros luminosos etc.  

Veloso (2007) informa que segundo estudos realizados nos EUA, uma pessoa 

comum recebe em média cerca de 1.500.000 mensagens de comunicação das mais 

variadas formas, o que soma quase 50.000 por dia. Segundo o autor, como o mercado 

para a publicidade está cada vez mais congestionado, fica também mais difícil despertar 

a atenção do consumidor. 

Godin (1999) faz uma metáfora para explicar como ocorre esse 

congestionamento de informações e a dificuldade de chamar a atenção dos 

consumidores. O autor ilustra a cena de um aeroporto na parte de manhã, período em 

que há pouco movimento. Ao andar por ele, um sujeito se aproxima de outro e pergunta 

a este onde fica o portão sete. Este pára e o responde. No mesmo aeroporto, agora três 

horas da tarde, horário mais movimentado, aquele mesmo sujeito se aproxima e 

pergunta ao outro onde fica o portão sete. Devido a todo o movimento de pessoas, é 

provável que o outro somente se esquive educadamente e continue seu rumo sem 

responder o porque, não seria somente uma pessoa solicitando informações, mas várias, 

cada uma, com dúvidas diferente. A conclusão dessa metáfora é que sob excesso de 

preocupações, todos tendem a se desligar das interrupções. Ou seja: “...mais cedo ou 

mais tarde tudo não passará de um ruído de fundo.” (GODIN, 1999, p.24) 

Diante desse cenário, discutem-se novas abordagens no campo da comunicação: 

a publicidade para além da mídia de massa e, em âmbitos mais gerais, o próprio 

conceito de massa. 
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Segundo Sant’Anna (2002), a publicidade é uma técnica de comunicação de 

massa que tem a finalidade de fornecer informações, desenvolver atitudes e provocar 

nos consumidores um comportamento que favoreça os anunciantes, atingindo assim, os 

objetivos de venda. Para definir o que é essa massa, Sant’Anna (2002) cita a definição 

do sociólogo Herbert Blumer (Sant’Anna, 2002, p.3), que a define em 4 componentes 

sociológicos: 

 

1) Seus membros podem vir de qualquer profissão e de todas as camadas sociais; a 

massa pode incluir pessoas de diversas posições sociais, de diferentes vocações, 

de variados níveis culturais e de riqueza; 

2) A massa é um grupo anônimo ou mais exatamente, composto de indivíduos 

anônimos;  

3) Existe pouca interação ou troca de experiência entre os membros da massa. Eles 

são em geral fisicamente separados uns dos outros e sendo anônimos, não têm a 

possibilidade de se intercomunicar, como os membros da multidão; 

4) A massa é frouxamente organizada e não é capaz de agir de comum acordo e 

com a unidade que caracteriza a multidão. (SANT’ANNA, 2002, p.3) 

 

O termo “Sociedade de massa” surge dos conceitos acima descritos, referindo-se ao 

relacionamento existente entre os indivíduos e a sociedade que os rodeia. Na sociedade 

de massa, os indivíduos são considerados psicologicamente isolados, há a 

predominância da impessoalidade na interação de uns com os outros, além de se 

transformarem em sujeitos isentos das obrigações “sociais informais forçosas”, como 

dizem DeFleur e Ball-Rokeach (1989).  

Nos períodos de guerra, a comunicação para a massa foi largamente utilizada, 

tendo início na Primeira Guerra Mundial - início do século XX. Segundo os mesmos 

autores, foi a primeira situação de guerra em que houve uma mobilização em massa de 

toda a população dos países envolvidos. Havia nesse contexto, a necessidade de 

mobilizar recursos e mão-de-obra para apoiar as linhas de frente por meio 

principalmente da produção bélica. Era necessário então um esforço coordenado das 

populações dos países envolvidos. O caminho encontrado para unir todos em uma 

mesma causa foi a utilização da comunicação de massa para fazer publicidade, criando 

o medo e o ódio contra o inimigo e assim, obtendo a contribuição efetiva da nação. 
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A eficiência da publicidade até meados do século XX levou a crer que toda a 

comunicação era aceita de maneira unânime e obtinha uma reação imediata de estímulo-

resposta por todos os indivíduos da sociedade de massa, segundo DeFleur e Ball-

Rokeach (1989). As mensagens eram projetadas para atingir a todos, através de jornais, 

fotos, filmes, discos, discursos, livros, sermões, cartazes, noticiários telegráficos, 

boatos, avisos em murais e panfletos, como veículos. Nas décadas seguintes à Primeira 

Guerra Mundial, passou-se a se utilizar também o rádio e a TV. Utilizando-se de todos 

esses meios, prevaleceu-se a idéia contida na frase dita por Joseph Goebels, ministro da 

propaganda nazista: "uma mentira dita mil vezes torna-se uma verdade". Assim, a 

publicidade foi amplamente utilizada nas guerras mundiais por países que buscavam 

atingir a todos através da manipulação - como Estados Unidos, Inglaterra e Alemanha -, 

feita através de discursos inflamados e patrióticos divulgados pelos meios de 

comunicação de massa da época. A essa crença da aceitação imediata das mensagens 

deu-se o nome de Teoria Hipodérmica (ou Bala Mágica) - conceitos remetidos à 

psicologia behaviorista - que como explica Torres (2003), é uma menção a seringas, 

como se as mensagens fossem injetadas diretamente em cada receptor.    

Segundo Wolf (2003), o conceito de sociedade de massa é componente 

fundamental para a compreensão da Teoria Hipodérmica. Considera-se a massa como 

"um novo tipo de organização social" (WOLF, 2003, p.7), já que ele, citando Blumer 

(1936 e 1946), não existe a disposição de estruturas lógicas de tradição, comportamento, 

liderança e organização. O modelo hipodérmico sustenta a premissa de que, segundo 

Wright (1975), também citado por Wolf (2003), "todo membro do público de massa é 

pessoal e diretamente 'atacado' pela mensagem" (WRIGHT apud WOLF, 2003, p.79). 

Estas são algumas atribuições dadas aos indivíduos que compõem a massa: "isolados", 

"anônimos", "separados" e "atomizados".     

Graças a estudos e sistemáticas substituições e/ou modificações da teoria 

Hipodérmica, adaptadas aos novos contextos, há hoje novas discussões acerca da 

comunicação de massa e daquela dirigida aos segmentos da sociedade, como a análise 

de usos e gratificações, um estudo de recepção, que se baseia nas diferenças existentes 

entre os indivíduos que formam o público.   

 

 “A análise de usos e gratificações tem como principal 
qualidade a preocupação e o foco nas características sociais e 
psicológicas das audiências. Finalmente, existe a necessidade 
de se considerar outras possíveis correlações tais como o 
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contexto sócio-político, questões circunstanciais e diferenças 
fundamentais de interpretação dos fenômenos 
comunicacionais.” 
(RANGEL, 2003, p.11) 

 

Os novos recursos tecnológicos de comunicação alteram a percepção de como a 

mídia influencia as pessoas. As próprias mudanças estruturais na sociedade demandam 

formas alternativas de comunicação que se adaptem a esses novos recursos disponíveis. 

 

2.2 Breve contextualização da comunicação direciona da a 
segmentos/nichos 
 

 

Braga (2001) atesta que a comunicação é toda e qualquer conversação do espaço 

social ou o processo de trocas simbólicas e práticas interativas (como a sociedade 

conversa com ela mesma). A conversação pressupõe ainda segundo Braga, uma mútua 

afetação dos indivíduos que dela participam. Para o autor, a abordagem comunicacional 

destaca e problematiza a dimensão comunicativa dos diferentes procedimentos 

humanos. A troca de informações entre indivíduos que compartilham as mesmas 

peculiaridades e que encontram nas mídias alternativas a viabilidade dessa interação 

coloca-se, portanto, como um novo procedimento nas relações de 

produtores/consumidores e tem claramente definida a dimensão comunicativa a que o 

autor se refere. 

Santaella (2003) atenta para a permanência da comunicação construída para a 

"massa homogênea" porque a forma de transmitir as mensagens nem sempre está 

ajustada às diferenças de códigos culturais e repertórios de signos compartilhados pelos 

receptores. A autora ressalta que muita informação não controlada e não intencionada 

pode chegar aos receptores. 

 

“Ela (a massa) leva seus receptores em consideração apenas 
como público-meta cujas propriedades receptoras, 
especialmente seu repertório de signos, são considerados como 
mais ou menos homogêneos, de modo que apenas seus traços 
gerais são levados em consideração.” (SANTAELLA, 2003, 
p.65)   
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A publicidade pensada para o contexto da comunicação de massa ainda persiste 

e é funcional quando se busca atingir consumidores em um âmbito geral. Mas essa 

massa seria formada por pessoas realmente anônimas e isoladas umas das outras? Não 

seria possível identificar o público-alvo de forma mais aprofundada e direcionar a 

propaganda à ele, considerando os valores individuais? Essas questões, que 

aparentemente têm respostas muito claras, servirão como ponto de partida para 

abordagens mais profundas. 

Para Lupetti (2001) é imprescindível que a publicidade consiga identificar na 

massa (ou: o público, em geral) um grupo específico para quem um produto ou marca 

tornam-se realmente relevantes (público - alvo). Segundo a autora, a publicidade que 

busca falar com toda a massa acaba por não falar com ninguém. 

Ao selecionar um público-alvo muito peculiar, as estratégias de comunicação 

deverão ser traçadas para se atingir o nicho, que para Mattar e Auad (1997) são grupos 

com interesses específicos e que fazem uso de elementos característicos encontrados em 

áreas, produtos ou serviços. Segundo estes autores, a definição é ainda imprecisa, mas 

baseia-se em duas características básicas: a segmentação e a especialização. Ainda 

segundo eles, apesar de serem um público limitado, os nichos se configuram como 

oportunidades de negócios rentáveis para empresas que não lideram o mercado e que 

desejam evitar confronto direto com os líderes. Apresentam então ênfase na 

lucratividade e não no grande número de vendas, como os chamados hits ou 

blockblusters.  

Segundo Lupetti (2001), há um crescente aumento na complexidade da massa 

(segmentação) à medida que o consumidor ganha mais liberdade para manifestar sua 

preferência e assim, requisitar produtos ou serviços que correspondam a suas escolhas. 

Neste cenário, torna-se indispensável que se obtenham dados de todos os aspectos 

possíveis sobre os grupos de consumidores que a publicidade pretende atingir. Com 

estes dados, pode-se entender melhor os hábitos e pensamentos de cada nicho que 

progressivamente, diferem–se muito uns dos outros. Assim, para a autora, a informação 

é o alicerce de um bom planejamento de comunicação. 

De acordo com Rizzo (2005), o marketing de nicho baseia-se exatamente nessa 

premissa: a de que se deva conhecer o cliente. Através das experiências obtidas com 

este é possível diagnosticar como deverá ser o relacionamento entre empresa e 

consumidor. Por meio da identificação desse público é possível fazer uma classificação 

dos clientes em esferas menores, dotadas de interesses similares ou até classificar 
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individualmente cada um, aqueles que receberão atenção exclusiva. Após essa 

identificação, é possível prever as necessidades e fornecer tratamento diversificado, 

utilizando as diferenças entre os integrantes do nicho a favor da empresa em vez de 

eliminá-las, no intuito de uma comunicação mais direcionada e qualificada. 

O autor Rizzo (2005) afirma que o conhecimento do público-alvo torna-se 

possível através dos recursos tecnológicos atuais. Torna-se viável pesquisar os hábitos e 

identificar eventos na vida dos clientes. Ao se comprar um produto específico, é 

possível fazer associações, como no caso de compra de um filtro solar em um local de 

clima ameno, que pode indicar uma possível viagem daquele cliente. A periodicidade da 

compra também pode fornecer dados que possibilitem traçar o perfil do consumidor. 

Ainda segundo o autor Rizzo (2005), é de vital importância que as ferramentas 

que permitam a aproximação da empresa ao cliente tornem a relação conveniente para 

ambos e que isso esteja claro para o cliente. De outra forma, o consumidor tende a 

considerar cara e pouco vantajosa a adoção de um produto ou serviço concorrente. A 

manutenção de clientes representa economia para a empresa, pois a fidelidade é mais 

barata que as ações para angariar novos compradores. 

Se para Rizzo (2005) a tecnologia é útil para se conhecer o nicho e criar 

fidelidade com a marca, para alguns autores ela assume ainda outras atribuições. De 

acordo com McKenna (2002), a tecnologia permitiu que os usuários se aprofundassem 

mais em assuntos diversos porque as novas opções de comunicação disponibilizaram 

acesso irrestrito a conhecimentos que não estavam disponíveis há poucos anos, 

estimulando apropriações de conteúdo pelo público, que em pouco tempo, se tornou 

nitidamente segmentado. 

Inclusive, para Lupetti (2001), o avanço tecnológico é um dos grandes 

responsáveis pela segmentação da massa, afinal, levou às mãos dos consumidores o 

poder de escolha. Já para Mattar e Auad (1997), a tecnologia torna possível identificar o 

nicho e conseqüentemente, criar mecanismos para uma comunicação mais direta e 

efetiva. E para Negroponte (2000), a evolução tecnológica merece destaque por 

possibilitar a formação de um bom conjunto de dados, fundamentais para traçar o grau 

de interesse do receptor em cada assunto específico. 

Assim, nesse contexto de preocupação em não apenas identificar, como 

conhecer o público – alvo, a Internet assume um papel fundamental. Popularizando-se 

no final do século XX, é um meio em que se percebe claramente a divisão dos 

consumidores em nichos. Ela permite à publicidade a seleção da audiência (através de 
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ferramentas e outros meios que filtram as preferências do usuário), conseguindo assim, 

minimizar possíveis riscos com os quais a publicidade em mídias tradicionais precisa 

lidar. A Internet permite que o esforço de publicidade seja focado para segmentos de 

mercado específicos. 

Através das idéias apresentadas, percebe-se que o conceito de comunicação 

intrinsecamente ligado à comunicação de massa - como na visão de Sant’Anna (2002) -, 

já não se mostra tão pertinente. O conceito de público passou a ter força frente ao 

conceito de massa, que se mostra heterogênea, composta de indivíduos com 

características específicas, com poder de interpretar e responder individualmente à 

mensagem recebida. Esse público busca agora formas de interação entre si e encontra na 

Internet um ambiente ideal para esse novo formato comunicacional. 

 

 

2.3 A Internet e a aplicação do fluxo bidirecional de comunicação 
 

 

De acordo com Fuoco (2003), o que hoje forma a Internet começou no final da 

década de 60, quando a ARPA (Agência de Pesquisa de Projetos Avançados), uma 

subdivisão do Departamento de Defesa norte-americano, idealizou uma ferramenta de 

comunicação militar alternativa, que resistisse a um conflito mundial. Desenvolveu 

então o conceito de uma rede sem nenhum controle central, a Arpanet, por onde as 

mensagens puderam ser enviadas e divididas em pequenas partes (pacotes de 

informação). Dessa maneira, as informações foram transmitidas com rapidez, 

flexibilidade e tolerância a erros, numa rede em que cada computador operou apenas 

como um ponto (ou “nó”) que, se impossibilitado de operar, não interromperia o fluxo 

das informações. Isso foi possível através da adoção de um protocolo único de 

comunicação, o TCP/IP, que permite às várias redes dos diferentes organismos 

comunicarem entre si. Em seguida, essa rede foi utilizada pelas universidades, 

possibilitando aos estudantes trocarem resultados de estudos e pesquisas. A Arpanet 

então passou a ser conhecida como Internet. 

Internet não é sinônimo de Web, como explica Santella (2003). Conforme 

mencionado em sua gênese, Internet refere-se às tecnologias (como o TCP/IP ou e-mail) 

utilizadas para interligar computadores. Já a Web é o que fez possível acessar as 
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informações tal como são utilizadas hoje. É uma plataforma comum criada por Tim 

Berners-Lee e o CERN (Centro Europeu de Pesquisas Nucleares), na qual o conjunto de 

páginas (sites) é disponibilizado. É a forma na qual se torna possível interligar todos os 

documentos textuais, visuais e sonoros, de maneira não-linear, em sistemas 

informacionais. Ou seja: a Web é uma parte da Internet, um dos serviços oferecidos por 

esta. 

A não linearidade tal como a Web se apresenta hoje nasceu, segundo Gosciola 

(2006), de uma evolução da idéia de Vannevar Bush, que em julho de 1945, publicou o 

artigo “As We May Think”, onde propôs uma estrutura de organização de conteúdos de 

forma não-hierárquica - tal qual o pensamento humano -, baseada em um dispositivo 

mecânico de uso individual, para armazenar textos, registros, comunicações e livros. 

Esse dispositivo funcionaria como uma escrivaninha, com teclado, alavancas e telas 

“translúcidas”, nas quais o material seria projetado para leitura. Essa “escrivaninha” que 

flexibilizaria e agilizaria a consulta foi chamada de Memex. Bush o imaginou como um 

recurso de pesquisa e de comunicação, em que o usuário poderia buscar os livros ou 

textos, projetar um texto, encontrar outro pertinente e enlaçá-los, construindo uma trilha 

entre vários artigos. No Memex, o usuário também poderia inserir um comentário 

pessoal ligando a trilha principal a uma secundária, ramificar livros de ensino mais 

aprofundados, redigir uma página própria de análise e arquivar os conteúdos para uma 

futura revisão, digitando um código correspondente. Além disso, poderia examinar ou 

mudar os textos pelo comando de uma alavanca, reproduzir fotograficamente a trilha 

inteira e passar para a inserção em outro Memex. 

A visão de Bush, ainda segundo Gosciola (2006), antecipou não só a estrutura de 

rede de um sistema não-linear como também vislumbrou a interface física do 

computador. De acordo com este autor, Vannevar Bush foi quem primeiro propôs a 

noção de blocos de texto associados e iniciou o uso dos termos links, linkages, trails e 

web, para propor sua inovadora construção de textualidade. 

A partir do artigo de Bush - como lembra Landow (1999) -, Theodor Nelson, em 

1963, criou o termo hipertexto: uma textualidade digital, em que ligações eletrônicas 

(assumidas com links) unem conteúdos ou trechos de texto como palavras, imagens, 

sons, vídeos, etc. 

Assim, em 1984, com a construção da nova textualidade feita por Bush e já 

consolidada a idéia do hipertexto de Nelson, William Gibson publicou o romance 

Neuromancer. Com ele, criou o conceito de ciberespaço que segundo Gosciola (2006) é  
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“um terreno habitável de imersão através das conexões das 
redes entre computadores; um espaço que pode se expandir 
eternamente; uma possibilidade de um novo gênero e de novas 
expressões artísticas”. (GOSCIOLA, 2006)2 

 

A partir dos conceitos de hipertexto e ciberespaço, foi possível falar em 

Hipermídia, que o autor define como a ampliação de um conteúdo hipertextual, com 

som digitalizado, animação, vídeo, realidade virtual e bancos de dados.  

O termo é freqüente e equivocadamente confundido com multimídia, como 

lembra Michael Joyce (1995). Segundo este autor, multimídia é o hardware (parte física 

do computador) ou software (parte lógica) que permite realizar a Hipermídia através do 

browser - aquele que permite a visualização da Web ou “software que une pesquisa, 

documentos, programas, laboratórios e cientistas em um fluxo ambientado por um 

sistema hipermidiático” (GOSCIOLA, 2006)² 

Configurada como a união dos multi-meios (vídeo, áudio, gráfico, desenho, 

animação, trilha sonora, etc.) possibilitada pela Internet, a Hipermídia têm sido a 

proposta atual para produzir informação (seja ela de qualquer natureza) e armazená-la 

em formato não-seqüencial, cujo acesso é praticamente ilimitado. 

Assim, a partir do histórico traçado entre a gênese da Internet e os 

desdobramentos de conceitos que levaram à criação da Hipermídia, percebe-se que 

aquilo que começou como uma ferramenta de uso militar e acadêmico, hoje é uma 

mídia popularizada - somente no Brasil há cerca de 32,1 milhões de usuários3. E com o 

surgimento desse novo público, ela tornou-se um ambiente viável para veiculação de 

peças e campanhas publicitárias dos mais variados anunciantes, especialmente para 

aqueles que buscam atingir um nicho de mercado específico. 

Algumas peculiaridades da Internet tornam-na uma mídia propícia para se 

atingir públicos segmentados tanto no que se refere a estratégias de comunicação quanto 

de mercado. No campo comunicacional, destacam-se como exemplos a possibilidade de 

oferecer: controle de inserção de mídia, alto índice de interatividade, conteúdo gerado 

por usuário, perfil de usuários, entre outras. No mercadológico, tem-se: eCRM (variação 

on-line do processo de gerência de relacionamento com o público), varejo virtual 

                                                 
2  
http://www.cibersociedad.net/congres2004/grups/fitxacom_publica2.php?grup=19&id=503&idioma=es 
3  Fonte: PNDA 2005  
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(ausência de lojas físicas) e estoque ilimitado (ausência de estoques físicos) como 

importantes pontos a serem considerados.  

 
 

2.4 Comunicação na Internet 

 

2.4.1 - Medição de Retorno e Direcionamento de Cont eúdo 

 

 

A propaganda em veículos interativos possui suas peculiaridades. Uma das 

principais características da Internet, que podem ser exploradas pela Publicidade é a 

capacidade de controlar o retorno de cada inserção de mídia. Esse retorno pode ser 

sofisticado pelo desenvolvimento de sistemas on-line, com análise de distribuição dos 

acessos por horário, por dia da semana ou por mês, todos divididos por veículo. Além 

disso, a organização do site em assuntos diversos permite, através da contagem de 

acesso de cada tópico, a indicação do público visitante e os temas de interesse de cada 

um. Segundo Sterne (2001), por serem ferramentas de rápida disponibilidade, os 

banners dão à propaganda interativa uma capacidade de mudança permanente, 

possibilitando testes constantes e redirecionamento de uma campanha. 

Além dos banners, o merchandising em lojas virtuais pode ser feito através da 

técnica Data Mining, também chamada de "mineração de dados". Muito utilizada na 

Web, ela consiste em oferecer ao usuário uma lista de produtos parecidos com aquele 

que motivou a busca inicial. 

Uma forma que a publicidade encontrou para explorar esta propriedade da 

Internet é o sistema AdSense, desenvolvido pela empresa Google. Por meio dele, sites 

variados podem exibir links e banners de anúncios do Google em suas páginas com 

publicidade relevante para seu contexto. Para cada site, o banner irá exibir anúncios que 

se relacionem com o conteúdo das páginas. Sites sobre carros, por exemplo, exibirão 

itens relativos ao tema, como anúncios de peças de reposição ou oficinas.  

O AdSense consegue direcionar a publicidade desta forma devido a uma busca 

por “palavras-chave” que realiza na página em que está inserido, para então decidir qual 

conteúdo exibir. Estas “palavras-chave” são palavras ou expressões que podem ser 

compradas por qualquer pessoa ou empresa no sistema AdWords do Google. A compra 
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funciona através de um sistema de leilão, em que vence quem oferecer a maior quantia 

para ter seu anúncio relacionado a uma determinada palavra-chave. O funcionamento 

detalhado dos programas AdWords e AdSense da empresa Google será explicado no 

decorrer deste projeto. 

       

 

2.4.2 Interatividade 

 

 

Há dificuldades em se chegar a um consenso para o que seja a interatividade, de 

acordo com Shrum (2002). Primeiro porque são vários os conceitos – muito deles 

derivados de uma "intuição" – e segundo, talvez a origem do primeiro, porque a própria 

conceituação seja muito complexa. 

Blattberg e Deighton (1991) consideram a interatividade como a facilidade de 

pessoas ou organizações se comunicarem de forma direta com outras, independente do 

tempo ou da distância em que se encontrem. Deigthon (1996) considera ainda que a 

interatividade tenha dois aspectos principais: a habilidade de se contatar uma pessoa e a 

capacidade de se obter dela uma resposta imediata. Já Steuer (1992) sugere que a 

interatividade seja a possibilidade de os usuários modificarem o formato e o conteúdo 

propostos em uma mediação em tempo real. 

Para Cho e Leckenby (1997), essas diferentes definições podem ser classificadas 

de acordo com o foco em que se apresentam as interações: entre usuário e máquina; 

usuário-usuário e usuário-mensagem. 

A interação usuário-usuário é mais discutida como uma perspectiva interpessoal. 

Segundo Shrum (2002), um dos problemas de vê-la dessa forma é ignorar a habilidade 

de um meio como a Internet romper as fronteiras da tradicional interação entre os 

indivíduos. Isso porque com a Internet, as pessoas não precisam estar no mesmo local e 

ou compartilhando o mesmo tempo. On-line, elas nem precisam dividir a mesma 

linguagem para que a comunicação seja possível. Já na interação usuário-mensagem, a 

interatividade é definida como a habilidade de controlar e modificar mensagens (Steuer, 

1992), como ocorre na Wikipedia, por exemplo.  

Ao tomar-se essas duas formas de interação definidas por Cho e Leckenby 

(1997) questiona-se novamente a aplicação do conceito de massa proposta por 
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Sant´Anna em veículos interativos. Apesar de os usuários serem anônimos, estarem 

fisicamente separados uns dos outros e apresentarem diferenças sócio-culturais, a 

interação entre eles torna possível a troca de experiências; e a possibilidade de interagir 

com a mensagem (modificando ou inserido conteúdo) potencializa a capacidade de 

organização como membros da multidão, o que os desclassificam como integrantes da 

massa.  

Diante das várias definições, adota-se neste trabalho o seguinte conceito de 

interatividade: “interatividade é o nível onde duas ou mais entidades comunicativas 

podem agir uma sobre a outra, no meio comunicativo, na mensagem e no nível onde tais 

influências são sincronizadas.” (SHRUM, 2003, p.5) Assim como o de Blattberg e 

Deigthon (1991), essa conceituação enfatiza a simultaneidade de emissão e recepção de 

respostas no processo comunicativo. Considera-se também o de Steuer (1992), 

ressaltando a habilidade de modificar ou controlar interfaces e mensagens 

 

   

2.4.3 Conteúdo gerado pelo usuário 

 

 

  Outra maneira interessante que o mercado publicitário encontrou para se 

aproveitar do anseio por participação do consumidor moderno, é a propaganda através 

de Conteúdo Gerado pelo Usuário (User Generated Content). As inovações tecnológicas 

estão colocando no centro do palco os consumidores, multiplicando as possibilidades de 

interatividade entre eles e uma marca. Sites como Wikipedia.org e YouTube.com são 

exemplos do poder do conteúdo gerado por consumidores. Os donos desses sites têm o 

papel apenas de disponibilizar o espaço. São os usuários quem têm a responsabilidade 

de criar todo o conteúdo.  

Na publicidade, esta tendência aparece em diversas campanhas de empresas de 

todo o mundo. Podem ser citadas como exemplo as campanhas das empresas Mentos e 

Burger King. Ambas realizaram campanhas publicitárias convidando os usuários a 

produzirem vídeos sobre um determinado tema, relacionado às respectivas marcas. Os 

melhores foram veiculados como vídeos publicitários nos canais onde as empresas 

normalmente anunciam. Desta forma, as empresas continuaram veiculando publicidade 
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que ressalta os valores desejados pelas marcas e geraram um forte vínculo com o 

consumidor, que já não aceita mais a passividade e anseia por interação. 

O conteúdo gerado por usuários não é exclusivo da relação empresa-usuário. 

Grande parte deste conteúdo é destinada a outros usuários inseridos em mesmas 

situações e perspectivas. Eles compartilham conteúdo gerado espontaneamente, 

movidos basicamente pela identificação de um interesse em comum.  

Para Friedlein (2003) a interação entre usuários quando utilizada para fins 

comerciais tem como meta a manutenção de informações que dizem sobre seus clientes. 

O motivo pelo qual qualquer empresa invista na montagem de comunidades on-line é a 

retenção do cliente. Esta interação pode ocorrer de forma direta, através de ferramentas 

como fóruns ou salas de bate-papo em que o usuário obtém respostas da fonte ou de 

forma indireta, por meio de conteúdo gerado pelo usuário, no qual estes respondem a 

um chamado ou se mobilizam espontaneamente. 

No caso de empresas que possuem alta dependência da receita de publicidade, a 

opção é justamente explorar a interação entre usuários. Para isso, utilizam-se da criação 

de comunidades, que tanto pode ser uma ação da própria empresa quanto um ato 

voluntário dos consumidores. Esses locais fazem com que o público permaneça mais 

tempo no site e oferecem a vantagem da produção de conteúdo gratuito pela base de 

clientes e fãs. Ao mesmo tempo, pressionam a empresa a oferecer produtos ou serviços 

de qualidade para que não obtenha um efeito reverso de publicidade, gerado pela troca 

de comentários negativos entre os usuários.  

As empresas costumam mediar tais tipos de interação. Conforme afirma 

Friedlein (2003) apropriar-se do contato com o público é útil para obter o perfil do 

públio-alvo e manter-se informado sobre as críticas, desejos ou necessidades dele. Além 

disso, oferecer o poder de expressar opiniões ao público e fazer com que este esteja 

ciente de que é ouvido gera valor institucional por fazer crescer o apreço à companhia.  

Nota-se assim uma busca crescente pela segmentação, procurando atingir apenas 

o público de interesse do anunciante, que pode ser observada em pesquisa recente, 

realizada pelo IBOPE a respeito do consumo da mulher nas classes A/B e C. Essa 

pesquisa separou as mulheres em segmentos e mostrou que o mercado as enxerga de 

modo homogêneo, considerando, apenas, o que é produto para a classe A/B ou C e 

esquecendo-se que dentro dessas mesmas classes, há ainda, targets diferentes, 

subgrupos com desejos, valores e expectativas diferenciados. Percebe-se dessa forma 

que ainda há muito para se explorar no mercado segmentado. 
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Negroponte (2000) constata que em um futuro próximo experimentaremos o 

máximo da segmentação (individualização) da recepção. Cita a possibilidade do jornal 

The New York Times obter um banco de dados com o perfil de cada assinante, 

selecionando e enviando para cada um, apenas o que está de acordo com os interesses e 

atividades dos leitores.  

Apesar de a segmentação se constituir em ampla premissa, é importante fazer 

uma consideração: nem sempre os clientes procuram por produtos personalizados uma 

vez que podem ficar satisfeitos com um produto padronizado bem projetado. Porém, 

preço, mensagem da propaganda e/ou modo de distribuição podem ser personalizados, 

atingindo públicos não explorados pelas atividades voltadas para a massa, como 

defendem Sheth e Sisodia (2002). 

      

 

2.5 Marketing on-line 
 

 

Smith (2001) enfatiza a necessidade de se desenvolver estratégias para a Web e 

projetos que atendam as necessidades específicas dos melhores clientes. Nesse sentido, 

assim como um plano de comunicação off-line, um plano de comunicação para 

negócios na Web também deve levar em consideração o público visado, as formas de 

atendimento disponíveis e a abrangência geográfica da situação. 

A Internet provocou alterações significativas também na forma de se fazer 

negócios, permitindo que um cliente de qualquer parte do mundo obtenha informações 

atualizadas sobre o produto desejado, faça cotações e pedidos on-line, verifique prazo 

de entrega dos seus pedidos, entre outras possibilidades. Permite ainda, segundo Chleba 

(2000), que as empresas operem a custos mais baixos, por interligarem todos sistemas 

como se estivessem em uma rede única. 

Assim, para Chleba (2000), a Internet aproxima consumidores e produtores, 

permitindo que alguns setores façam venda direta ao consumidor ou varejista sem 

utilização de intermediários. Sheth e Sisodia (2002) também compartilham essa idéia e 

traçam o seguinte paralelo entre o comércio tradicional e o on-line: no comércio 

eletrônico, os produtores têm pouco ou nenhum contato direto com os consumidores e 

dependem inteiramente de intermediários para obterem informações sobre os clientes. 
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Esses intermediários desempenham a função de direcionar e filtrar informações de 

produtos destinados aos consumidores finais. Além da dificuldade de acessar o cliente, 

há um grande problema em criar um canal adequado de comunicação já que essa 

costuma ser a parte mais cara e mais lenta do mix de marketing. O comércio eletrônico 

altera tudo isso. Empresas grandes ou pequenas conseguem alcançar um elevado nível 

de acessibilidade quase imediatamente. É possível estabelecer um fluxo bidirecional de 

informações com usuários finais diretamente e em curto espaço de tempo. Essa 

transformação afeta, naturalmente, a forma de se transmitir a mensagem para o público–

alvo. Portanto, de mercadológica, a alteração também passa a ser comunicacional. A 

Internet cria um novo mecanismo de distribuição de informações que une “em um único 

caldeirão”, técnicas de comunicação impressa e televisiva, além dos novos recursos 

audiovisuais. Ao aproximar consumidores e produtores, criando um fluxo bidirecional, 

torna-se necessário analisar em que medida esses novos dados adquiridos serão bem 

aproveitados pelos produtores a fim de potencializar a nova relação proposta pelo 

mercado atual.  Apesar de existir uma tendência que se alinha a uma visão de marketing 

um-a-um, em que existe a possibilidade dos clientes serem tratados individualmete, para 

Friedlien (2003), essa ainda é mais um enfoque do que uma realidade. 

 

 

2.5.1 - Marketing de Relacionamento 
 

   

A capacidade de agir diante de um mercado mundialmente competitivo, em que 

produtos e serviços se tornam obsoletos em um curto espaço de tempo - além da 

distinção entre eles ficar pouco nítida - varia conforme o mercado, empresa, 

comerciante ou prestador de serviço. Nesse sentido, os mercados amadurecidos são 

aqueles capazes de se adaptar e criar novas formas de se fazer negócio diante de 

dinâmicas pouco favoráveis. Para Chleba (2000), a mudança na maneira de fazer 

negócios em alguns segmentos é tão radical que a adesão ou não de estratégias de 

negócio podem ser determinantes para o surgimento, crescimento ou a eliminação de 

empresas no mercado. 

Nos mercados dinâmicos, existe um paradigma que McKenna (1992) identifica 

como o marketing do “faça mais”. Em suma, é aquele que simplifica os processos do 
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mercado; aumenta o volume de vendas - baseando-se na experiência e no conhecimento 

-, ao mesmo tempo em que potencializa e dá valor às escolhas do próprio consumidor - 

o que representa a “morte” do vendedor. Para o autor, no antigo modelo de marketing, 

fazia sentido a premissa: “vendem-se bens produzidos em massa para um mercado de 

massa através dos meios de comunicação de massa”. No entanto, a publicidade pensada 

por essa perspectiva já não se mostra tão eficaz. Os mercados estão segmentados e a 

comunicação precisa ser específica, em detrimento de um modelo unilateral. Ao 

contrário desse “monólogo da publicidade”, o marketing baseado no relacionamento 

exige diálogo e, portanto, adaptabilidade, flexibilidade e capacidade de resposta. Nesse 

cenário, considera-se uma empresa orientada para o mercado aquela que se adaptar de 

forma apropriada a essas necessidades do cliente e aos processos mercadológicos. 

No marketing de relacionamento, a chave está nos clientes, que não devem ser 

avaliados em termos quantitativos, mas na forma como a empresa se relaciona com seu 

público e como este por sua vez se posiciona diante dela. Para McKenna (1992), a 

definição do cliente exige a segmentação criativa do mercado.  

Nesse tipo de marketing, duas bases são estruturadas: a que enfoca o 

conhecimento e a que prioriza a experiência. Sob o ponto de vista da empresa, os 

conhecimentos correspondem mais propriamente à tecnologia e às fontes de tecnologia 

que podem alterar o ambiente competitivo; as informações sobre seus públicos - 

concorrentes, fornecedores e clientes; e sobre a própria organização - seu público 

interno, recursos, projetos, forma de se fazer negócios e de se posicionar diante do 

mercado. Esses conhecimentos constituem-se como bases para integrar o cliente no 

processo de desenvolvimento de produtos e serviços, em que se cria autonomia para o 

cliente manifestar suas necessidades específicas com relação ao que a empresa propõe 

como negócio, além de gerar uma mentalidade voltada para nichos de mercados, que 

pode ser direcionada para o uso da melhor forma de se atender um segmento específico 

ou identificar novos nichos que a empresa tem possibilidades de conquistar.  

Friedlein (2003) aponta oportunidades on-line de relacionamento e introduz um 

conceito que corresponde à interpretação e coleta de dados, o eCRM - variação on-line e 

adaptada ao processo de gerenciamento de relacionamento com o público conhecido 

como CRM (Costumer Relationship Management) -. Esta coleta de dados irá culminar 

em um avançado conhecimento das atividades, interpretação das publicidades, marcas e 

conceitos aplicados tanto on-line quanto off-line. O eCRM traz oportunidades 

significativas, oferecidas por canais interativos e em evolução. Embora seu regimento 



 31 

parta dos princípios fundamentais do CRM, Friedlein (2003) deposita no eCRM a 

responsabilidade de obter dados que irão classificar individualmente os públicos que 

utilizam a Internet.  

Ainda neste contexto, um aspecto é extremamente importante e fundamental 

para o sucesso de vendas e de relacionamento entre as marcas e seus públicos: a 

lealdade eletrônica. Segundo Smith (2001), a Internet tem potencial para criar e manter 

a relação de lealdade com seus clientes, criando um vínculo com eles, tornando-os fiéis 

à marca, ao próprio site ou até mesmo a serviços e programas específicos. Para a autora, 

as comunidades e os nichos que povoam a Web atualmente estão cercados por uma série 

de elementos que favorecem a manutenção e a criação de novos nichos, que 

posteriormente se transformam em sub-grupos ainda menores. Assim, alguns aspectos 

que envolvem a lealdade apontados pela autora são extremamente pertinentes. A 

lealdade explorada com enfoque nos sites, principalmente os voltados ao comércio 

eletrônico ou à criação de experiência com o usuário, é também a base fundamental da 

relação que define e agrupa os nichos em torno de determinado segmento ou grupo de 

interesse. 

Uma ferramenta que favorece a lealdade eletrônica é a utilização da coleta 

minuciosa de dados. Smith (2001) cita exemplos de sucesso, como a loja virtual 

Amazon e o site de leilões eBay4 que além de dispor de inúmeras informações a respeito 

de seus clientes e hábitos de consumo deles, valorizam o relacionamento entre os 

membros desse público através de comunidades formada por eles próprios. Contudo, 

como lembra Veloso, (2000), esta coleta de informações deve ser feita de modo a não 

"desperdiçar" o tempo do usuário, que pode desistir de responder questionários longos e 

que aparentemente não o levam a lugar algum. Isso gera a possibilidade de que ele 

procure sites concorrentes menos burocráticos. Se bem atendido, provavelmente não 

voltará mais ao primeiro. Para evitar tais transtornos, Godin (1999) ressalta que uma 

outra opção para compreender o público e gerar fidelidade é coleta de informações 

autorizadas pelo cliente. 

McKenna (2002) atribui à Internet não somente o poder de manter os clientes, 

mas também de afastar. Ele acredita que o bombardeamento de informações promovido 

pelo excesso de mídias, facilidade de acesso à informação e produtos de consumo 

trazidos pelo desenvolvimento tecnológico não só facilitaram a diversidade como 

                                                 
4 www.ebay.com 
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também ampliaram as formas de contato com os consumidores, mas a ânsia dos 

produtores por angariar novos clientes tem diminuído os esforços em manter os 

públicos satisfeitos, contribuindo assim para um baixo índice de lealdade.  

Segundo Veloso (2000), outro fator contribuinte para uma baixa lealdade é a 

pouca diversificação dos sites de venda, concorrentes em um mesmo setor. Grande parte 

deles oferece serviços e produtos muito semelhantes, disponibilizando praticamente os 

mesmos serviços: inserção e compra de produtos, pesquisa e classificação da 

confiabilidade dos vendedores e entrega. Contrariando a própria capacidade de 

comunicação dirigida a segmentos na Internet, essas empresas virtuais acabam por 

voltar à publicidade tradicional para compensar a baixa fidelidade. E como o comprador 

tende a visitar sites concorrentes para verificar alternativas de compras que mais lhe 

interessem, o autor afirma que é necessário que seja iniciado um relacionamento logo na 

primeira visita, gerar um relacionamento com a marca de modo a cativar possível 

comprador e fazer com que seja conveniente utilizar sempre o mesmo site, reduzindo a 

vontade de conhecer os concorrentes. 

 
 

2.6 Cauda Longa – “Long Tail” 
 

 

A popularização da Internet vem acompanhada de novas tendências 

mercadológicas. Segundo Anderson (2006), jornalista que cunhou o termo Long Tail 

(Cauda Longa), os hits de mercado, aqueles produtos (filmes, músicas, programas de 

TV e até mesmo produtos básicos de consumo) considerados sucesso estrondoso, não 

são mais os alicerces da economia e abrem espaço para uma segmentação crescente. 

Como falado anteriormente, os consumidores exigem cada vez mais opções em 

qualquer campo ou mercado que se tenha interesse. E atualmente, estas opções estão 

mais acessíveis, fato este atribuído à proximidade que a Internet proporciona. 

Anderson (2006) trata exatamente deste mercado de variedades. Segundo o 

autor, o mercado sempre foi composto pelos nichos. Porém, a queda do custo de acesso 

leva aos consumidores os produtos de nicho, transformando os segmentos de mercado 

em força cultural e econômica a ser considerada. 
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O ponto inicial dos estudos deste autor se deu ao conversar com o CEO de uma 

empresa de vendas de músicas pela internet. Anderson (2006) foi desafiado a responder 

quantos dos 10 mil álbuns disponíveis na loja virtual eram vendidos ao menos uma vez 

por semestre. Surpreendeu-se com o resultado, que deu origem ao que ele chamou de 

“Regra dos 98%”: 98% dos discos disponíveis vendiam ao menos uma cópia por 

semestre. 

Essa regra contraria, segundo Anderson (2006), a curva de riqueza de Pareto, 

aplicável em diversas situações como em uma loja de “concreto e argamassa”, por 

exemplo, já que nesses casos, 80% dos produtos correspondem a aproximadamente 20% 

do lucro total. 

A curva de riqueza de Pareto, ou Regra dos 80/20 como também é conhecida, é a 

conclusão obtida pelo italiano Vilfredo Pareto em seus estudos dedicados às análises de 

distribuição de riquezas no século XIX. Nesse tempo, ele averiguou que a distribuição 

de riqueza na Inglaterra acontecia na proporção de aproximadamente 20% das riquezas 

pertencerem a 80% da população e, por outro lado, 80% das riquezas sob posse de 20% 

dos ingleses. Seus estudos demonstraram que essa proporção acontecia em diversas 

regiões e países, o que ele denominou, então, de Lei dos Poucos Vitais. Em 1949, o 

lingüista de Harvard, George Zipf, percebeu que o mesmo fenômeno ocorria de maneira 

semelhante na semântica (enquanto poucas palavras são usadas com muita freqüência, 

muitas, ou até mesmo a maioria, são utilizadas com pouca freqüência). Posteriormente, 

percebeu que esse princípio acontecia em vários setores da sociedade, desde estatísticas 

demográficas até processos industriais. Desde então, após os estudos de Zipf, 

pesquisadores têm aplicado essa regra a outras áreas de estudo. (ANDERSON, 2006) 

Ao se observar o gráfico abaixo (1), utilizado pelo autor para apresentar seu 

estudo, nota-se que no lado direito, a curva decrescente quase alcança o eixo horizontal 

(zero), mas não o faz. Se invertermos a escala horizontal (2), a base da linha não se 

perde na base do gráfico e tem-se então, uma dimensão mais real do número de vendas 

de música por mês, quase um quarto do negócio total dessa gravadora:  

            Em referência à curva que se observa nos gráficos (GRÁF.1, GRAF.2) de 

vendas on-line, Chris Anderson denominou seu estudo como “A Cauda Longa” (The 

Long Tail), que só é proporcionada graças aos inúmeros elementos de nichos oferecidos 

virtualmente e à diferença (em números decrescente), às vezes, mínima, de vendas entre 

eles.  
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Gráfico 2 
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O que torna possível que haja tão elevada porcentagem de vendas em uma loja 

virtual é a possibilidade de criar um estoque que contenha uma elevada variedade de 

produtos uma vez que uma música de pouco sucesso, por exemplo, ocupa o mesmo 

espaço digital do que uma música de grande sucesso. Sendo assim, não há necessidade 

que se ocupe o espaço disponível somente com aquilo que trará maior retorno, o que 

acontece em lojas físicas, pois o custo de estocagem e transporte é praticamente zero. 

Em uma cultura reduzida somente àquilo que está disponível em lojas físicas e 

pelo broadcasting dos rádios e TV, o cliente acaba por ouvir somente aquilo que se 

apostou para obter grande sucesso de vendas.   

 

“Broadcasting é a distribuição de sinais de aúdio e/ou vídeo que 
transmitem programas para uma audiência. A audiência pode 
ser o público em geral ou uma relativa sub-audiência, como 
crianças ou jovens adultos.” (WIKIPEDIA... s.d., tradução 
nossa)5 

 

 Há essa necessidade justamente para suprir os altos preços de se encaixar nas 

programações de broadcasting e também de garantir uma vaga nas prateleiras das lojas. 

Em contrapartida, a loja virtual, capaz de armazenar estoque infinitamente maior, têm a 

possibilidade de deixar disponível ao cliente os discos que não fizeram sucesso, atraindo 

então novos mercados de nicho. (FUGITA, 2006) 

Citando ainda Anderson (2006), o broadcasting é capaz de levar um produto a 

milhões de pessoas, mas não é capaz de levar uma pessoa a milhões de produtos. Nesse 

contexto, se insere a internet, que através das lojas virtuais e ferramentas de busca é 

capaz de direcionar o cliente àquilo que ele realmente tem interesse e não somente ao 

que é disponível pelo mercado de massa. Isso possibilita a criação dos mercados de 

nicho.  

Quando o espaço de divulgação tem custos irrisórios, podem-se aproveitar 

segundo Anderson (2006), as vendas não tão freqüentes. Empresas como Amazon e 

Netflix concluíram que a economia do varejo on-line era capaz de prosseguir mesmo 

nos pontos em que a economia do varejo tradicional perdia força. Ou seja: aqueles 

produtos de menor procura continuavam vendendo pouco, porém eram tão numerosos 

que no montante total constituíam-se como um grande negócio. 

                                                 
5  Broadcasting is the distribution of audio and/or video signals which transmit programs to an 
audience. The audience may be the general public or a relatively large sub-audience, such as children or 
young adults. 
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Assim, à medida que as empresas começam a disponibilizar maior variedade de 

produtos em seus estoques visando atender segmentos muito específicos, as vendas 

totais passam a se multiplicar. Como nos negócios on-line os custos de armazenamento 

e entrega são reduzidos e o espaço de busca por produtos é infinito, a soma destes 

milhões de títulos de produtos que estão fora das listas dos hits representa um volume 

extremamente significativo.  

No entanto, deve-se exaltar que quanto mais detalhados e focados forem 

determinados produtos a serem consumidos, menores e mais segmentados serão seus 

grupos de interesse e, por conseqüência, mais específica e personalizada terá de ser a 

comunicação e a publicidade voltada para tais indivíduos. 

É interessante notar que as propostas e os conceitos abrangidos por Anderson 

(2006) não se restringem ao campo das indústrias de entretenimento (música, TV e 

cinema) em especial, mas sim, a vários outros campos como, por exemplo, os mercados 

de produtos usados, pequenos anunciantes e até mesmo a política ou as relações 

públicas. No entanto, o fenômeno atual referente a Cauda Longa e seus efeitos, 

demonstra ter seu início no meio on-line e no comportamento dos consumidores 

inseridos nele. Faixa de álbuns musicais, que são considerados produtos de nicho, 

vendem cerca de duas vezes mais pela Internet do que pelos métodos convencionais de 

distribuição. O mesmo se dá com DVDs voltados para públicos segmentados, filmes 

considerados de categoria B, programas de TV que se encontram à disposição na 

Internet, entre outros itens. 

A publicidade pode se apoiar no fato de que em alguns setores os nichos e a 

segmentação do mercado disponibilizam um espaço infinito para que produtos sejam 

oferecidos e consumidos, aumentando assim, as tendências de consumo. De acordo com 

Anderson (2006), a Internet transforma o mundo da escassez no mundo da abundância. 

Com isto, uma vez que o consumismo seja primariamente estimulado pela variedade, 

cabe a publicidade criar estratégias e métodos eficientes para que o consumo seja 

devidamente efetivado. 

Existe um interesse que vai além dos hits oferecidos pelo mercado. Dado o 

excesso de oferta, é natural que o indivíduo se afaste das tendências dominantes, em 

busca de variedades, alternativas. Com a Cauda Longa, os indivíduos aproveitam de 

melhor forma as informações que obtêm e os produtos que consomem pelo fato de 

terem a oportunidade de buscar (e encontrar) maior qualidade naquilo que procuram 

devido aos filtros estratégicos que a Internet disponibiliza. Temos como exemplo o 
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Google no que tange à busca de informação, os sites eBay e Amazon.com no quesito 

compras/comércio e ainda os serviços iTunes e Raphsody quando se está em busca de 

músicas, apenas para citar alguns exemplos. O efeito básico da Long Tail é deslocar as 

preferências para os nichos, mas à medida que se está satisfeito com o que se descobre, 

é provável que o consumo aumente. 

Presencia-se segundo Anderson (2006) o deslocamento da cultura de massa para 

a variedade de culturas paralelas independentemente do grau que os indivíduos estejam 

inseridos em cada uma delas ou com a proximidade com que se relacionam aos assuntos 

e temas que norteiam tais nichos. Blogs, listas de sugestões musicais, fóruns de 

discussão de filmes entre outros, são apenas alguns dos exemplos que comprovam que a 

comunicação, as mensagens publicitárias e o relacionamento inter-pessoal em geral, 

podem ser vistos como peça fundamental neste período de mudanças e de novos 

paradigmas. 

O advento da Internet e sua evolução em curto espaço de tempo potencializam as 

micro-culturas - cada uma com suas especificidades distintas – devido à velocidade de 

comunicação, facilidade de se obter informações variadas entre outros aspectos que 

contribuem para agrupar as pessoas em nichos cada vez menores, compartilhando 

interesses cada vez mais distintos.  

De acordo com Anderson (2006), a ascensão da cultura de nicho tem o potencial 

de transformar o panorama social. A Internet faz com que milhares de tribos de 

interesses distintos estejam conectadas menos pela proximidade geográfica e pelos bate-

papos no local de trabalho do que pelas suas preferências comuns. O autor enfatiza que 

estamos entrando na era da microcultura, quando todos escolhemos coisas diferentes. 

A Internet possibilitou o acesso a diversas culturas diferentes. Pessoas 

identificam-se com o gosto musical de outros indivíduos sem serem impedidos por 

distâncias geográficas ao utilizar serviços como Myspace.com ou LastFm.com. Filmes 

iranianos são vistos e debatidos através de fóruns específicos por pessoas de toda a parte 

do globo. Cada informação e cada produto na Long Tail inserido pode ser utilizado pela 

publicidade, desde que devidamente adaptado e levando-se em consideração cada 

aspecto das recentes mudanças que a Internet trouxe consigo.  
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2.6.1 - Long Tail e Publicidade 
 

 

Como exemplo de um produto adaptado à Long Tail, Paz (2006) cita o Google 

como a Long Tail na publicidade já que este passou a atender uma quantidade enorme 

de nichos que não eram atingidos pelas formas tradicionais de propaganda. Os 

investimentos constantes do Google - com desdobramento no crescimento significativo 

- têm provocado discussões em tons variados. Se para alguns esse avanço pode 

significar um plano de dominação contra padrões de veiculação e publicidade 

estabelecidos, para outros, como Roberto Guanieri, em seu artigo “Até onde o Google é 

lobo mau e nós chapeuzinhos”, o “sucesso do Google surgiu a partir da percepção 

acertada do fenômeno da pulverização do público na Internet” (GUARNIERI, 2006) 

Cada uma das percepções sobre o Google leva para caminhos opostos. Nesse 

sentido, é importante analisá-las a fim de propor uma discussão ampla, que faça com 

que pensemos na dimensão das mudanças que propôs. Segundo Dizard (2000), a 

avaliação de muitos observadores da mídia aponta para um diagnóstico de uma nova 

geração de vencedores de grandes conglomerados multimídia, fato que se justifica pela 

capacidade de lidar com a diversidade das novas demandas. Esses conglomerados, 

denominados pelo autor de “empacotadores de informação” têm-se desenvolvido de 

duas maneiras: pela propriedade cruzada entre empresas de mídia e pela aquisição de 

empresas de mídia por outras não ligadas à mídia. 

Ao se tomar o exemplo do Google, associado ao que Dizard (2000) aponta, 

pensa-se então em uma grande contradição existente no conceito que define a Internet 

como uma mídia que promove conexões interativas entre o consumidor e o provedor de 

informação; e o atual padrão de mídia de massa, que se baseia em produtos 

unidirecionais entregues por uma fonte centralizada. O Google, ao mesmo tempo em 

que inova para o modelo de mídia segmentada, ao comprar os inovadores sistemas 

periféricos de conteúdo interativo e direcionado, não estaria centralizando as 

informações on-line? 

No lado oposto dessa discussão, Guarnieri (2006) critica em tom irônico o que 

seria uma fábula contemporânea: “O lobo Mau cibernético a devorar Chapeuzinhos 

Vermelhos indefesas”. Essas reações negativas às investidas do Google seriam reflexos 
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das dificuldades enfrentadas pelas agências tradicionais em mudar sua filosofia e a 

própria estrutura para além da mídia de massa. Para Guarnieri (2006),  

 

“o ‘DNA’ das agências de comunicação on-line tem uma 
vantagem sobre o ‘código genético’ das agências de 
comunicação tradicionais, porque as agências on-line já estão 
habituadas a pensar e a agir de forma interativa e pulverizada”. 
(GUARNIERI, 2006)6 

 

As discussões pautadas nas formas alternativas de negócios do Google inspiram 

novas ações inusitadas. Um dos criadores da banda virtual Digigarden, Nivaldo Godoy 

Jr, para quem “a Internet é liberdade de pensamento”, fala em produções de “músicas 

googlísticas”. A banda que atrai usuários jovens da Internet que visitam o MySpace, 

uma febre no que diz respeito à música, cria seus repertórios através de definições de 

palavras retiradas do Google. Os criadores da Digigardem, a dupla composta pelo 

arquiteto Nivaldo Godoy Jr. e o produtor de vídeo Panais Bouki, intitulam a banda na 

rede de “Songs of Googlism”. 

Alguns anunciantes progressivamente entendem a Internet sob uma perspectiva 

ampla e profunda. Estão cientes de que estão desenvolvendo possibilidades de se 

posicionarem “à frente” no mercado, comunicando com seus públicos (nichos) de uma 

forma mais precisa e continuada, possibilitada pelo entendimento do comportamento do 

consumidor on-line. E para as agências de comunicação, essa nova percepção tem 

implicações muito diretas na forma em que elas se estruturam. Fala-se muito na 

tendência mundial dos anunciantes procurarem agências on-line, já que a experiência 

com agências tradicionais de mídia de massa fez com que eles repensassem a dinâmica 

do custo/benefício. 

A tendência à segmentação e ao uso de formas de comunicação além da 

propaganda de massa exige novas posturas dos meios de comunicação, dos profissionais 

atuantes no ramo e das agências de publicidade. A comunicação deve evoluir à medida 

que aumenta a concorrência e a demanda por variedades. Por isso, a proposta deste 

trabalho é justamente estudar a Publicidade diante da tendência de mercado Long Tail, 

ao verificar como a segmentação é vista no planejamento de comunicação de empresas, 

no que se refere às estratégias para a web.  

                                                 
6  http://webinsider.uol.com.br/index.php/2006/11/09/ate-onde-o-google-e-lobo-mau-e-somos-
chapeuzinhos/ 
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3 – Proposta Metodológica 

 

 

O presente trabalho teve como objetivo de pesquisa procurar mostrar, através de 

exemplos, como a Internet tem sido utilizada em estratégias de comunicação 

direcionadas a nichos de mercado. Foram traçados os objetivos específicos a fim de 

delimitar o que se pretende no projeto, visto que o tema “A utilização da Internet na 

comunicação direcionada a nichos” está sujeito a um montante de discussões de 

naturezas divergentes. Tais objetivos são: Conhecer/estudar as características da Internet 

que a capacitem como ferramenta eficiente em estratégias de comunicação direcionadas 

a nichos; Conhecer estratégias de comunicação na Internet direcionadas a nichos e 

Discutir a relevância/importância de estratégias direcionadas a nichos na Internet. 

Assim estruturado, é possível propiciar um campo para discussões produtivas que 

envolvam a tendência à segmentação de mercados - ainda mais visível na Internet.  

O processo de desenvolvimento do projeto, bem como os objetivos aqui 

apresentados, foram pensados tendo em vista as especificidades de cada etapa que, 

assim foram consideradas, pois orientam a organização e tratamento que cada passo 

demanda.  

Pretende-se que o estudo sobre características da Internet, tais como 

interatividade, as possibilidades de personalização e participação, e as próprias formas 

de comunicação e geração de conteúdo contribuam para o conhecimento das estratégias 

de comunicação elaboradas para esse espaço. O conhecimento de algumas estratégias de 

comunicação e das próprias ferramentas utilizadas, levando-se em consideração que 

existem alternativas reais de mensuração dos resultados de ações de comunicação 

direcionadas a nichos na Internet, constitui-se como base para ponderações e críticas 

desse contexto estudado e da relevância de estratégias direcionadas a nichos. 

Procurando alcançar o que se considera como um estudo acadêmico válido e 

relevante, é recorrente a busca por autores que são, ou estão em interface com o campo 

da comunicação e por aqueles que articulam com autores de campos teóricos e épocas 

distintas, para se chegar ao que se propõe como reflexão. Essa busca por referências foi 

base para geração de perspectivas e assinaturas próprias que propiciaram assim, o 

desenvolvimento da justificativa, dos objetivos específicos e da própria conclusão. O 

processo de construção do presente trabalho teve a seguinte divisão: (1) Levantamento 

bibliográfico; (2) Construção do problema, objetivos e justificativa; (3) Elaboração da 
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Fundamentação teórica; (4) Apresentação e discussão de Casos de comunicação 

direcionados a nichos (5) Fechamento do projeto com a Conclusão e, por fim, (6) 

Revisão do projeto, para certificar-se da adequação de toda a parte estrutural do projeto. 

A programação para que a abordagem dos exemplos de utilização da Internet 

para comunicação direcionada a nichos acontecesse após a realização da fundamentação 

teórica foi decisiva para a busca de casos relevantes, que correspondem às perspectivas 

de abordagem do grupo que, nesse momento, já estavam determinadas. Tal busca foi 

guiada pela adoção do método de pesquisa exploratória, tendo em vista o objetivo de 

responder a pergunta central: “Como a Internet tem sido utilizada em estratégias de 

comunicação direcionadas a nichos de mercado”. 

O método de pesquisa exploratória, de caráter qualitativo, consiste-se em 

características de flexibilidade e versatilidade. Tem como objetivo tornar o problema 

complexo mais explícito, ou mesmo oferecer base para a construção de hipóteses mais 

adequadas e de critérios, que para Malhotra (2001) citado por Vieira (2002), resume-se 

em possibilitar a compreensão do problema enfrentado pelo pesquisador. Utilizando os 

conceitos de Boone e Kurtz (1998), Vieira (2002) esclarece que ela é utilizada para 

descobrir a causa de um problema. Os métodos empregados compreendem: 

levantamentos em fontes secundárias (pesquisas bibliográficas), levantamentos de 

experiência (debates, inserção em ambientes on-line), estudos de casos selecionados e 

observação informal, utilizando-se principalmente da Internet.  

A metodologia aplicada para cada exemplo estudado foi desenvolvida a partir do 

conhecimento das regras da Cauda Longa sugeridas por Anderson (2006). Conhecendo 

as nove regras regidas pelos imperativos: “Disponibilize tudo” e “Ajude o usuário a 

encontrar o que busca”, e tratando-as como parâmetros de análise, foi possível avaliar 

quais e de que forma elas estão presentes em cada caso. Dessa forma, tais parâmetros, 

segundo Anderson (2006), são apresentados: (1) Movimente os estoques para dentro, ou 

para fora; (2) Deixe os clientes fazerem o trabalho; (3) Um método de distribuição não é 

adequado a todas as situações; (4) Um produto não atende a todas as necessidades; (5) 

um preço não serve para todos; (6) Compartilhe informações; (7) Pense “e”, não “ou”; 

(8) Ao fazer o seu trabalho, confie no mercado e, por último, (9) Compreenda o valor da 

gratuidade. A escolha dos exemplos compreende um número suficiente para contemplar 

estratégias de publicidade desenvolvidas em ambientes empresariais diversos, todas, 

desenvolvidas para a Internet. As escolhas foram feitas com o objetivo de melhor 

alcançar os objetivos propostos e responder o problema de pesquisa do trabalho.  



 42 

A identificação dos parâmetros não foram necessariamente critérios para 

classificar o quão o negócio é ou não plenamente um negócio considerado “Cauda 

Longa”, mas uma forma de apontar a presença de seus elementos, segundo Anderson 

(2006), tendo em vista o contexto de cada exemplo estudado. Por esse motivo, a análise 

dos exemplos (sites e serviços) não é sustentada por tabelas comparativas e gráficos, 

sendo adotada a proposta de sugerir alternativas de comunicação nos casos em que 

existe um campo proeminente ainda pouco explorado. Pretende-se assim, reunir 

conhecimento empírico e teórico suficientes para que seja possível contemplar o 

objetivo do trabalho e responder a pergunta proposta para esta pesquisa. 
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4 – Apresentação de Exemplos 

 

 

4.1 Webmotors  

 

 

 O site Webmotors, criado em 1995, é considerado hoje, segundo informações da 

Webmotors, o maior site do segmento automotivo do país, sendo responsável por 30% 

de participação neste segmento. Atuando em várias frentes, o site Webmotors oferece 

aos seus usuários e clientes um considerável mix de produtos e serviços. O foco do site 

são os classificados para venda de veículos. Além dos classificados, o site oferece ao 

usuário um conteúdo relevante sobre produtos e serviços relacionados a veículos, tais 

como manutenção preventiva veicular, seguros, financiamentos, quitação de débitos, 

avaliação de veículos, venda de peças e equipamentos, dentre outros. Em 2002, o site 

passou a pertencer ao banco ABN AMRO, modificação de que trouxe desenvolvimento 

e possibilitou melhoria nas condições de financiamento de veículos para os usuários.  

Um estudo do site Webmotors parte da teoria da Cauda Longa, na qual 

Anderson (2006) apresenta dois imperativos básicos para o sucesso de um 

empreendimento na Cauda Longa: disponibilizar tudo e ajudar o usuário a encontrar o 

que busca. Dessa forma, Anderson (2006) afirma em seu livro que a combinação de 

forças como a distribuição digital, poderosas tecnologias de busca e massa critica na 

difusão da banda larga faz com que os mercados on-line passem a reconfigurar a 

economia do varejo, tornando possível o oferecimento de uma variedade muito maior de 

produtos. Variedade que o site Webmotors tem como sua principal característica.  

Considerando o primeiro imperativo de Anderson (2006), além de serviços 

elementares como compra e venda, o site disponibiliza ao usuário vasto conteúdo sobre 

produtos e serviços como dito anteriormente. A navegação do site é simples e objetiva, 

fazendo com que o usuário navegue por mais tempo. Partindo do site, é possível 

comprar um carro básico e torná-lo completo, esportivo, com serviços inclusos, 

utilizando-se dos fornecedores que site dispõe. O usuário não compra um carro e o 

modifica, agrega serviços e afins diretamente do site. A principal função do site é 

permitir ao usuário o conhecimento e o acesso a estes produtos e serviços, o que 

acontece de forma diferenciada e positiva.  
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Relacionando os custos de um site como o Webmotors, nota-se que a internet 

permite ações diferenciadas a custos bastante reduzidos, firmando-se como um meio 

barato de alcançar diferentes públicos em diferentes locais, e, conseqüentemente, 

aumentar as vendas. Além de reduzidos custos, o site disponibiliza também ferramentas 

exclusivas, que o diferem de um site convencional, configurando-o como um site 

focado em soluções para o cliente. Uma delas é o contato imediato do cliente com o 

fornecedor no momento em que informa o interesse de compra. O vendedor é avisado 

via SMS (Short Message System – Sistema de Mensagens Curtas) - mensagem de 

celular - e tem a possibilidade de fazer contato direto com o cliente, aumentando as 

chances de fechamento da venda. A navegação do site é simples e objetiva, fazendo 

com que o usuário navegue por mais tempo. Nota-se, portanto, que o segundo 

imperativo básico para o Long Tail, ajudar o usuário a encontrar o que busca é bem 

desenvolvido no site analisado.     

            Anderson (2006) cita que o público captou por intuição os novos níveis de 

eficiência em distribuição, fabricação e marketing, que mudaram critérios de viabilidade 

comercial, ponto que o site nos faz perceber, ao se adaptar à este público.     

O site permite que o usuário conheça diversos carros à venda (e suas 

perspectivas revendas), antes de sair de casa. Isso permite que o fechamento possa 

ocorrer com mais objetividade, evitando deslocamentos improdutivos na busca de 

veículos por parte do usuário. Fazendo um paralelo com a realidade de uma loja física, 

pode-se dizer que o site funcione como uma grande loja de veículos, que receba clientes 

vindos de diversas partes do país, estes que também podem fechar vendas em qualquer 

parte do país, desde que haja uma filial (revendas). Os fornecedores são, além das 

revendas (agências), concessionárias, lojas, oficinas, bancos e pessoas físicas, também 

de diferentes regiões, que disponibilizam seus veículos, produtos e serviços no site. 

Assim, o site é sustentado por usuários, que se dividem entre anunciantes, usuários do 

site e clientes. De fato, o anunciante é também cliente porque o site tem lucro sob os 

anúncios, pois vende cada anúncio que disponibiliza, com diferentes formatos e preços. 

Assim, o anunciante é também peça chave na implementação de conteúdo no site. Os 

clientes compactuam com o desenvolvimento deste conteúdo já que além disponibilizar 

os carros ou serviços, avaliam, comentam e sugerem modificações.     

            Os custos para um negócio como este são bastante reduzidos, principalmente se 

comparados ao uma estrutura física (que no caso seria um shopping automotivo) que 

abrangesse o mesmo conteúdo que é disponibilizado on-line.  
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            Ao afirmar que quando se reduz drasticamente os custos para a interligação 

oferta-demanda, mudam-se não só os números, mas também toda a natureza do 

mercado. Anderson (2006) mostra que não só os apectos quantitativos mudarão, mas 

também os qualitativos.        

 

4.2 AdSense 7 e AdWords 8  
 

 

O sistema Adwords, também conhecido como Links Patrocinados e patenteado 

pela empresa Google, é um serviço que consiste na apresentação de anúncios - utilizado 

principalmente em sites de busca -, relacionados às palavras-chave que o usuário usa ou 

demonstra interesse no momento de sua navegação (FIG. 1). A publicidade tem caráter 

segmentado e os anúncios do AdWords são exibidos juntamente com os resultados de 

pesquisa feita diretamente no Google ou de conteúdo da Rede do Google (que inclui os 

sites AOL, EarthLink, HowStuffWorks e Blogger). De acordo com o gerente de Search 

Engine Marketing Tiago Luz, boa parte da receita do Google vem dos links 

patrocinados, do sistema AdWords. Em seu artigo sobre links patrocinados, o autor 

informa que em 2005, mais de 4,9 bilhões de dólares foram investidos na ferramenta 

apenas nos Estados Unidos.9 

 

                                                 
7  www.Google.com/AdSense 
8  www.adwords .google.com.br  
9  http://www.plugmasters.com.br/sys/materias/538/1/Links-Patrocinados 
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Figura 1: Na página de busca do Google, os resultados para a busca por "Flores" aparecem em destaque 

na coluna lateral e acima da busca natural. 
 

Já o AdSense é um programa no qual os donos de websites podem se inscrever 

para que seus sites exibam anúncios de terceiros em formato de texto, imagem e vídeo. 

A exibição dos anúncios é administrada pelo Google e gera lucro para os donos de cada 

site por meio da quantidade de cliques ou de visualizações que os anúncios obtêm em 

determinado período. Os anúncios são exibidos de acordo com uma análise prévia, que 

leva em consideração o seu próprio conteúdo (FIG.2), o conteúdo do site onde será 

exibida a localização geográfica do usuário entre outros fatores, o que gera uma forma 

de publicidade menos intrusiva que a maioria dos banners e outras ferramentas 

direcionadas à Internet. É importante ressaltar que produtos ou serviços voltados para 

um público segmentado já existiam, conforme argumentam Sheth e Sisodia (2002). No 

entanto, o Google AdWords disponibiliza-os de forma direta e rápida aos públicos de 

interesse ao mostrar seus resultados de busca. 



 47 

 
Figura 2: Em um blog com o tema publicidade, apenas anúncios de agências de publicidade, 

produtoras de websites e outras empresas do ramo são mostrados. 
 

Para se entender o funcionamento do programa, é válido utilizar-se de um 

exemplo. Os anúncios com o tema "Livros de Guerra" são apresentados apenas para 

usuários que estejam visitando sites (da rede de conteúdo do Google) que contenham 

relação a este assunto. Quando os usuários interessados clicam neste anúncio, são 

encaminhados para o site anunciante (loja de livros, por exemplo) e o dono do site em 

que o anúncio foi exibido recebe o pagamento referente àquela visita gerada pelo clique 

do visitante. De acordo com o conteúdo e o contexto em que a página está inserida, os 

anúncios são exibidos de forma a atingir o usuário de uma maneira segmentada, o que 

tornou o método popular para se oferecer publicidade. De acordo com Godin (1999), 

como o mercado para a publicidade está cada vez mais congestionado, mensagens 

direcionadas, publicidade que oferece o que o comprador procura, tendem a surtir maior 

impacto. 

Já que disponibilizar tudo e ajudar o público a encontrar o que busca são 

premissas básicas para um negócio caracterizado como cauda Longa ser rentável e 



 48 

"florescente" - segundo Anderson (2006) -, o sistema de publicidade utilizado pela 

empresa Google (AdSense e Adwords) se caracteriza como objeto de análise.  

Estando o conteúdo disponível no ambiente da Internet, o sistema ajuda o 

público a encontrá-lo em seu mecanismo de busca convencional e também através de 

exibições de anúncios em sites parceiros - de acordo com o contexto - para interesses 

diversos e segmentados. O Google Adwords é a ligação entre indivíduos que buscam 

determinado tema e os sites anunciantes que disponibilizam tal informação, produto ou 

serviço.  

         Sites de comércio eletrônico têm o seu estoque disponível apenas virtualmente no 

primeiro momento. Com o sistema AdWords, a demanda é trazida até o site de forma 

gradativa. Pressupõe-se então que apenas um usuário com real interesse em determinado 

produto irá clicar no link patrocinado (anúncio) respectivo, e a partir de então, terá 

possibilidade de solicitar produtos - digital ou que esteja disponível em meio físico - do 

estoque. A disposição do produto nos estoques - físico ou virtual - se dá de acordo com 

a demanda. Em suma, é isso que Anderson (2006) chama de "movimentar os estoques 

para dentro (site) ou para fora (espaço físico)" (ANDERSON, 2006, p.216). 

Anderson (2006) também afirma que deixar os clientes fazerem o trabalho é uma 

das principais regras da Cauda Longa. De acordo com o manual de uso do próprio 

sistema, o Google informa que os próprios clientes (anunciantes) fazem todo o trabalho 

de monitoramento de suas campanhas publicitárias. Até mesmo as frases utilizadas 

como chamadas para cada anúncio são elaboradas pelos clientes. É uma forma de ser 

utilizar o "conteúdo gerado por usuário", mas dessa vez, sua aplicação se dará na 

publicidade, numa espécie de "auto-serviço" prestado pelo anunciante. Este conceito se 

aplica à Negroponte (2000), que afirma que a Internet trouxe novas propostas, como a 

de que os próprios usuários pudessem tanto criar como escolher aquilo que seria lido e 

consumido. Essa temática se insere ao conteúdo publicitário no que se refere ao Google 

e suas ferramentas gerenciadas diretamente pelos usuários. 

Neste sentido, um exemplo analisado foi o do site LandauNoivas.com, um 

serviço personalizado de transporte para eventos como casamentos e passeios turísticos 

em Belo Horizonte utilizando um automóvel Ford Landau série exclusiva. O site do 

serviço, quando lançado, possuía um volume insignificante de visitas. 

Nos primeiros meses de lançamento do site, sem o uso de qualquer ferramenta 

de divulgação, contabilizava uma média mensal de 20 visitantes únicos (FIG. 3). Com a 
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utilização do Google AdWords pelos próprios administradores do serviço, ao fim do 

primeiro mês de uso do programa, esta média passou para 120 visitantes únicos/mês.  

Esse novo volume de visitas proporcionou mais de 5 contatos diretos de 

indivíduos interessados em contratar ou saber mais sobre os serviços oferecidos pela 

LandauNoivas.com. 

  

 

Figura 3: Gráfico estatístico de visitas ao site Landaunoivas.com em que se compara o período da 

utilização do programa AdWords com o período sem a utilização. 

 

 

Anderson (2006) diz que diferentes pessoas estão dispostas a pagar diferentes 

preços nos serviços caracterizados pelo Long Tail. O AdWords possibilita exatamente 

essa variação. Cada palavra-chave ou expressão a ser utilizada em uma campanha tem 

um preço distinto e variável, em um sistema semelhante a um leilão. Cada vez que um 

usuário clica em um anúncio que foi ativado por determinada palavra, o anunciante paga 

um valor variável. Quanto mais concorrido for o mercado para determinada palavra, 

mais caro será o preço individual do clique. Por outro lado, quanto mais relevante for o 
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anúncio, mais barato o cliente pagará em relação aos seus concorrentes. Os clientes 

(anunciantes) podem também determinar qual o preço máximo que estão dispostos a 

pagar por cada clique, de acordo com suas estimativas e possibilidades orçamentárias. 

Inúmeros fatores do sistema como, por exemplo, a localização geográfica e a 

sazonalidade com que os anúncios são submetidos e avaliados, apontam que um preço 

não serve para todos. De acordo com Kotler (2007), as tecnologias digitais de 

comunicação, representadas em forma e potencial pela Internet oferecem a possibilidade 

de as empresas executarem estratégias de comunicação personalizada em massa, numa 

evolução do conceito de micromarketing. Há desta forma, uma segmentação até mesmo 

de anunciantes. Clientes dispostos a utilizar e pagar por palavras comuns e concorridas 

como "flores" e clientes que preferem utilizar expressões com menor ocorrência de 

procura no Google, como, por exemplo "flores silvestres do pantanal" em seus 

anúncios. Naturalmente, pagarão preços diferentes por suas escolhas.  

Segundo Lupetti (2001), é imprescindível que a publicidade consiga identificar 

na massa (ou no público, em geral) um grupo específico para quem um produto ou 

marca tornam-se realmente relevantes (público - alvo). Segundo a autora, a publicidade 

que busca falar com toda a massa acaba por não falar com ninguém. Os sistemas do 

Google se valem desta premissa quando focam os nichos que, de acordo com Mattar e 

Auad (1997), se configuram como oportunidades de negócios rentáveis para empresas 

que não lideram o mercado e que desejam evitar confronto direto com os líderes. 

Apresentam então ênfase na lucratividade e não no grande número de vendas, como os 

chamados hits ou blockblusters citados por Anderson (2006). 

 

 
4.3 Second Life 

 

 

Criado em 2003, pelo norte-americano Philip Rosedale, o Second Life (SL) é 

uma simulação virtual em três dimensões do mundo real, em todas os seus aspectos, que 

possibilita aos seus mais de 9 milhões de habitantes10 , sendo o Brasil o país em 

segundo lugar em número de usuários, à frente da Alemanha (3º) e atrás somente dos 

Estados Unidos (1º) (Segundo estatísticas divulgadas pela Linden Lab, em julho o 

                                                 
10  Dados do site www.secondlife.com, acessado em Setembro de 2007. 
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Brasil ultrapassou a Alemanha e está na segunda posição na quantidade de 

representantes)11  - por meio de personagens tridimensionais, os avatares -  interagirem 

entre si e realizarem tarefas semelhantes às realizados no mundo físico, como passear, 

trabalhar, namorar e até mesmo ter relações sexuais.  

Das possíveis atividades de serem realizadas, a possibilidade de comercializar 

produtos tem maior relevância para este projeto. As transações podem ser efetuadas em 

moeda própria, o Linden Dollar, que pode ser convertido para dinheiro real. Sob a 

possibilidade de explorar esse último aspecto, organizações brasileiras e internacionais - 

reais - constroem unidades nas “ilhas” do simulador e utilizam o mundo do Second Life 

para realizar pesquisas, conhecer seus clientes ou treinar funcionários. Em Minas 

Gerais, um exemplo de caso de instituição de ensino a se instalar foi o Centro 

Universitário do Sul de Minas, UNIS-MG, também em agosto de 200712. Nela, 

habitantes da “ilha BH” podem conhecer os cursos oferecidos e até mesmo assistir a um 

vídeo institucional. A universidade ainda tem planos de realizar cursos à distância pelo 

simulador.  

A geração de conteúdo criado pelo usuário se dá por conta da possibilidade de 

qualquer residente criar lojas, ilhas, produtos, roupas, aparência dos personagens e 

diversos objetos que podem ser deixados nas ilhas. Residentes podem criar, por 

exemplo, roupas para avatares e vendê-las em lojas construídas nas ilhas, inclusive, com 

a contratação de funcionários que trabalham sob comissão, assim como em lojas reais. 

Contudo, a loja virtual no Second Life tem a vantagem de ter estoque ilimitado e ter a 

possibilidade de atender ao cliente sob sua demanda, naquilo que o interessa. Realizada 

a compra, o vendedor pode adicionar o comprador a sua lista de amigos e acrescentar, 

ali, informações do conteúdo comprado. 

Empresas como IBM, Intel, Nissan e American Express, conforme cita Figueira 

(2007), também criaram suas unidades virtuais com finalidades que são desde reuniões 

de negócios até ações de marketing, como pesquisas de campo.  

No Brasil, a Volkswagen (VW) instalou em dezembro de 200613 uma 

concessionária na ilha “Central do Brasil”, espaço com grande concentração de usuários 

brasileiros. Até junho de 2007, mais de 30 mil test-drives da VW foram feitos, com a 

                                                 
11  http://www.estadao.com.br/tecnologia/not_tec45674,0.htm Acessado em setembro de 2007 
12  http://www.minasvestibular.com.br/artigo.asp?id=220 Acessado em setembro de 2007 
 
13  VW Notícias - 2006 Edicao 1 Jun/Dez. www.vw.com.br Acessado em setembro de 2007 
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disponibilização de modelos de carros existentes no mundo físico, como o Polo, Golf e 

Jetta. Desses, segundo Fortes (2007) com matéria publicada no site Info Corporate14, 

1500 se converteram em compras no espaço virtual e movimentou 200 mil Lindens que, 

convertidos, equivalem a US$700,00. Ainda, de acordo com Figueira (2007), a 

concessionária realizou quase 200 vendas reais no mundo virtual, no qual os carros 

foram retirados na loja física, resultante das mais de mil visitas diárias que a 

concessionária simulada recebe. Segundo Leporace (2007)15 em matéria publicada no 

site Opinião e Notícia, a vantagem sobre a publicidade convencional é que, ao invés de 

se manter passivo, o usuário pode interagir com o produto, “uma simulação exata” do 

veículo verdadeiro. Segundo Anderson (2006), a ocorrência da Cauda Longa se dá, 

também, quando o usuário tem a possibilidade de experimentar o produto antes de 

adquiri-lo, que acontece na ação da VW a partir do momento em que a empresa oferece 

aos usuários formas de experimentar o produto em forma de test-drive, oferecendo 

algum tipo de contato, mesmo que de forma virtual. Além dessa ocorrência, a 

montadora tem a possibilidade de vender seu carro em um ambiente específico, longe 

do ambiente convencional e, ainda sim, ter retorno financeiro.  

Os Best drives, nome adotado pela VW para os convencionais test-drives, 

acontecem de maneira simples no mundo virtual. Por meio de uma ferramenta de busca, 

o usuário busca pela palavra chave “Volkswagen” e tem, entre as primeiras opções, a 

opção referente à sua concessionária. “Teletransportado” para o local, modelos de carro 

são disponibilizados e, ao clicar em uma das placas com a gravura do carro escolhido, o 

veículo selecionado é disponibilizado em frente ao “avatar”. Ao clicar no carro, o 

personagem entra no veículo e o test-drive tem seu início. A dificuldade em dirigir um 

carro nesse ambiente e falhas na conexão via internet afastam a experiência da real 

intenção de um test-drive. No entanto, a experiência expõe o usuário à marca e a 

possibilidade de dirigir um carro no ambiente virtual. Para atender aos visitantes, 

vendedores estão dispostos dia e noite para sanar dúvidas e até mesmo vender carros. 

Dessa forma, é possível adquirir um carro, real ou virtual, e conhecer a marca a 

qualquer horário e com fácil acesso. Possibilidade existente graças à forma 

                                                 
14  Acessado em setembro de 2007 - 
http://info.abril.com.br/corporate/noticias/noticia_237043.shtml 
 Débora Fortes - 20/06/2007 
 
15  http://opiniaoenoticia.com.br/interna.php?id=9229 Acessado em setembro de 2007 
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convencional de se “deslocar” com rapidez e encontrar o que procurar a qualquer 

momento.  

A divulgação da nova concessionária no mundo virtual foi feita pela Bullet, 

primeira agência a se instalar no SL. Ela realizou o planejamento e execução da ação 

inovadora da VW, como o evento lançamento e publicação de outdoors. Os diversos 

outdoors e anúncios espalhados funcionam de maneira semelhante aos links utilizados 

na internet. Ao clicar, o residente geralmente tem a opção de se “teletransportar” ao 

local a que se refere o anúncio e iniciar a interagir com esse ambiente, os residentes lá 

presentes, com o produto, vendedores à disposição para conversas e receber brindes. 

Outra ocorrência comum em anúncios é o usuário ser levado para o site do anunciante, 

abrindo, assim, seu browser padrão de navegação na Internet.  

Assim, pode ser dizer que o SL seja um site de relacionamentos e ao mesmo 

tempo comercial, o que permite orientar a comunicação para nichos de mercado.  Esse 

tipo de comunicação não só beneficia o usuário, como também é ferramenta para 

aprimoramento de produtos. Rogers (2007)16 cita o ocorrido com a TerraCycle17 , 

pequena empresa de produção de produtos orgânicos derivados da reciclagem de 

materiais descartados. Após conversas com grupos interessados em jardinagem, no SL, 

diagnosticaram que o nome do fertilizante Worm Poop tinha maior aceitação por parte 

dos homens. No entanto, a maioria dos clientes é formada por mulheres, fato que pôs 

em pauta a mudança de nome do produto. No Second Life, a TerraCycle encontrou um 

nicho para fazer sua comunicação dirigida, fez divulgação por meio de outdoors, 

anúncios e até mesmo quiosques, o que permitiu a interação com vários usuários. No 

mundo virtual, a esta empresa fez um trabalho de comunicação que fora dele teria um 

custo muito alto, o que possibilitou até mesmo que a ela atendesse seus clientes de 

acordo com os padrões e necessidades de consumo desses, conforme também citado por 

Anderson (2006), ou seja, a escolha dos produtos a serem vendidos é feita a partir dos 

padrões de consumo. 

Encontrar nichos no Second Life e realizar comunicação dirigida a eles é 

facilitado pela exposição dos interesses dos usuários. Cada residente pode se integrar a 

comunidade de interesses em comum, como no caso da TerraCycle, jardinagem. Cada 

                                                 
16  1 to 1 Weekly – Edição 29/08/2007. 
http://www.1to1.com.br/newsletter/newsletter.php3?data=2007-08-29#1 
 
17  www.terracycle.net 
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residente pode conhecer quais são os grupos que outros residentes estão inseridos. Além 

disso, há a opção de deixar sempre visíveis logo acima do avatar, o nome e o grupo de 

interesse de cada um deles.   

No início de setembro de 2007, o Instituto de pesquisas on-line Qualibest18 

finalizou um levantamento do perfil dos brasileiros que acessam o Second Life e, dentre 

os dados pesquisados, os hábitos de compra nessa realidade virtual. Na pesquisa, de 

auto-preenchimento, aplicada entre os dias 03 e 07 de julho de 2007 e feita via Web, 

foram realizadas 850 entrevistas em todo o Brasil, a partir dos nomes cadastrados nos 

site da Qualibest. Os resultados foram: 

   

“(...)70% dos usuários cadastrados e 80% dos usuários ativos no Second 
Life têm a intenção de comprar produtos e serviços da vida real neste 
ambiente. Entre os produtos que as pessoas têm interesse em adquirir no 
mundo virtual estão livros e cds (71%), eletrônicos (65%), roupas (51%), 
computadores (36%) e apartamentos (18%). Além disso, 14% das pessoas 
que conhecem o Second Life e são interessadas em mundos virtuais 
acreditam que o Second Life irá crescer e gerará mais lucro para quem já 
começou a explorá-lo financeiramente.”  
(INSTITUTO QUALIBEST apud Revista Publicidad)19 -  

   

Grandes corporações acreditam que o Second Life é uma tendência e deve 

crescer o número de usuários. A própria pesquisa divulgada pela Qualibest aponta que 

os usuários acreditam que o SL crescerá e gerará mais lucros para quem o explora 

financeiramente. Rogers (2007) cita uma estimativa Gartner Research que diz que até o 

final de 2011, 80% dos usuários ativos da Internet terão uma “segunda vida”.  

Também presente do SL, o Centro Cultural Bradesco é dono de uma “ilha”, local 

para onde transpõe anúncios de contas universitárias, valores da empresa, seguros de 

carros, etc. Na ilha, usuários podem se inscrever em oficinas que ocorrem no próprio 

centro cultural virtual, e em palestras de representantes reconhecidos nacionalmente. A 

partir de outubro de 2007, após realização de um prova, aqueles que participarem das 

oficinas poderão receber certificação. O certificado será enviado por e-mail ou retirado 

no próprio Centro Cultural e será emitido pelo Instituto Iconomia (Iconomia - Ativos 

Intangíveis e Indústrias Criativas). 

                                                 
18  www.qualibest.com.br 
 
19  http://www.revistapublicidad.com/index.asp?InCdMateria=9131&InCdEditoria=30  Acessado 
em setembro de 2007 
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Em depoimento dado ao blog do Centro Cultural Bradesco20, o diretor de 

marketing e Novos Negócios da ESPM, um dos professores das oficinas do centro, 

Emmanuel Publio Dias, afirma que conhecimento, eventos, vendas, promoções e 

formação irão acontecer nos mundos virtuais. “Esse tipo de realidade virtual 

colaborativa é um dos futuros da internet”. Publio afirma que a discussão de o SL ser 

modismo ou não é irrelevante. “O que importa é que haverá possibilidades de 

desenvolvimento de comunicação e marketing em uma arena virtual”. Ele exemplifica 

sua afirmativa ao relembrar o navegador Netscape, sucesso na década de 1990 que, 

mesmo depois de cair em desuso, foi substituído por outras marcas.  

Apesar de as pessoas contarem com uma “segunda vida” (SL), os residentes 

expressam nos avatares características e vontades reais do dono do personagem em sua 

“vida real”, de acordo com Rogers (2007) e Figueira (2007). Este é um ponto à favor de 

pesquisas realizadas nesse ambiente, que ganham valor ao receber informações 

verdadeiras dos entrevistados e pertinentes para pesquisas de mercado.  

Em artigo publicado por Sant’lago (2005), o autor exemplifica o que acontece 

em outros meios eletrônicos, como os consoles de video games como Playstation, X-

Box, entre outros. Esses oferecem aos usuários a possibilidade de jogar com outros 

jogadores via Internet que, por sua vez, atrai atenção de empresas para anunciar em 

jogos, como acontece no Second Life. O autor traduz bem o motivo porque a esse tipo 

de publicadade é tão importante: 

 
“Pesquisas mostram que no mundo todo as mídias tradicionais 
como a televisão e jornais vêm perdendo popularidade entre 
consumidores de 15 a 34 anos. Por outro lado, esse mesmo 
público passa cada vez mais tempo on-line. Porém, enquanto a 
idade média de um fã de videogame há alguns anos estava na 
casa dos 15 anos, a dos jogos de console e on-line é 29 anos. 
Por isso, se a internet tem um papel cada vez mais importante 
dentro do mix de comunicação, os jogos on-line têm espaço 
garantido em um futuro muito breve.” (SANT’LAGO, 2005)21 

 

 

                                                 
20  http://www.fl2.com.br/bradesco/ 
 
21  http://webinsider.uol.com.br/index.php/2005/09/09/games-e-a-publicidade-on-line/ 
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4.4 Brastemp 
 

 

Assumindo um novo posicionamento, a Brastemp adotou a assinatura “Seja 

autêntico” no lugar de “Não é assim uma Brastemp” para afirmar o conceito de marca 

que permite ao cliente ter autonomia para personalizar o seu produto. Segundo a 

diretora de Marketing da Multibrás (empresa proprietária da Brastemp), Ana Chaia 

(2007), “existem pretensões de se personalizar outros produtos como os fogões (Fig. 4), 

máquina de lavar, microondas, cafeteira, além dos refrigeradores”22.  

 
Figura 4: Serviço "Brastemp You", através do menu "Catálogo de Produtos",  

com o link "monte o seu". 
 

É crescente, segundo Anderson (2006), a adoção de estratégias que possibilitem 

ao consumidor a escolha dos componentes de seu produto - “microchunks”, ou mesmo 

de misturá-los a outros conteúdos para se criar um novo, que corresponde a 4ª regra da 

Cauda Longa, resumida por: “um produto não atende a todas as necessidades”. No caso 

da Brastemp, trata-se de produtos de fabricação mais rígida, com limitações na forma de 

                                                 
22  http://www.necnet.net, acessado em 4/10/07 
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modificá-los. Nesse caso, a personalização é explorada através de opcionais na 

composição do produto, ou pelos serviços oferecidos de e-commerce.   

A Brastemp cria possibilidades de personalização, como por exemplo, através de 

totens em pontos de venda do varejo, onde o consumidor, entre configurações 

diferentes, pode escolher os itens preferenciais, dos armários às cores com tons 

especiais, e através do serviço de personalização “Brastemp You” oferecido pelo site, 

com o lançamento anterior à estratégia de ponto de venda. A linha “Brastemp You” 

oferece refrigeradores com capacidade para 480 litros. O consumidor pode variar 

somente a disposição de certos itens do refrigerador, continuando com a mesma 

capacidade. As escolhas correspondem tanto aos tipos de gavetas - para vinhos e 

mamadeiras, quanto em número, caso ele consuma muitas verduras e frutas e precise de 

mais espaço para guardá-las, por exemplo. Existem outras possibilidades, como 

acrescentar o bebedouro, com dispenser externo, por onde a água sai com a temperatura 

do refrigerador. Através do site, a Brastemp oferece algumas sugestões de tipos de 

refrigerador, separando seus prospects em “Casal sem filhos”, “Casal com filhos” e 

“Solteiros”. Nesse caso, a idéia de criar sugestões, como um direcionamento para esses 

tipos de clientes, não implica em grandes mudanças em relação à ferramenta. As 

sugestões ainda são relativas à cor, tipo e número de gavetas, dentre outros acessórios. 

A capacidade de 480 litros não muda para “Solteiros”, “Casais com filhos” e “Casais 

sem filhos”.  

Com essas variáveis de consumo, também ocorrem as variáveis no preço dos 

produtos – regra 5 da Cauda Longa: “um preço não serve para todos”. Para Anderson 

(2006), “nos mercados tradicionais, da mesma maneira como geralmente há espaço para 

apenas uma versão do produto, também há espaço para apenas um preço, ou pelo menos 

um produto de cada vez”. Ao contrário disso, em mercados voltados para nichos, em 

que o consumidor tem possibilidades de escolhas e, portanto, pode modificar um 

produto, o seu preço também acompanhará as mudanças.  

No caso da Brastemp, segundo Chaia (2007), com as mudanças nos hábitos dos 

consumidores, que foram percebidos como mais susceptíveis a pagar mais por produtos 

diferenciados, a empresa lançou um projeto que envolve, além da sua comunicação, as 

linhas de produção e seus 7 mil funcionários, sejam os dos escritórios administrativos 

de São Paulo, Argentina e Chile, ou os das fábricas de São Paulo, Rio Claro (SP), 

Joinville (SC) e Manaus para se ter um alinhamento do conceito “seja autêntico”. 

Explica a diretora de marketing que essa mudança implicou também na rentabilidade, 
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mais do que no volume: “durante os seis meses de experimentação do projeto ‘Brastemp 

You’, pudemos constatar que o consumidor moderno está disposto a pagar mais por um 

produto original, autêntico." (CHAIA, 2007)23 Paralelamente ao "Brastemp You", a 

Multibrás lançou a exclusiva linha de refrigeradores "Brastemp Colors", resultado de 

pesquisas que apontaram a necessidade de produtos diferenciados no varejo. "Este 

projeto é uma quebra do paradigma de que refrigeradores são da linha branca e, 

portanto, têm de ser brancos", diz Chaia (2007)24.  

Anderson (2006) considera como uma premissa da Cauda Longa para 

desenvolver uma mentalidade de nicho, o fato de entender que um método de 

distribuição não pode ser aplicado a todas as situações e de gerenciar as vendas levando-

se isso em conta – regra 3. Há os consumidores que só realizam as compras indo às 

lojas físicas, outros fazem pesquisas on-line e depois vão as lojas físicas efetuar a 

compra e existem aqueles que realizam todos os processos via Internet. 

Vender pela Internet, no caso da Brastemp25 (segundo Pedro Vaz, Gerente de 

Mídia da Agência Click, o site foi a primeira experiência de e-commerce no Brasil onde 

o usuário poderia personalizar os produtos)26, foi uma decisão cautelosa. Lançar uma 

loja virtual completa traria uma incompatibilidade de interesses com os parceiros. Por 

esse motivo, a Brastemp resolveu oferecer apenas produtos de alto valor agregado – ou 

produtos de “nicho”, como a empresa define. Essa estratégia teve o objetivo de suprir a 

demanda real do consumidor – que pode adquirir produtos que, por serem feitos para 

nichos e possuírem alto grau de sofisticação, são encontrados mais facilmente em lojas 

mais especializadas. Batedeiras feitas para gourmets, fornos dominós, uma linha de 

eletro-portáteis, por exemplo, podem ser encontrados no site da Brastemp.  

Nesse caso, em relação ao site, mesmo que a Brastemp não disponibilize todos 

os seus produtos para compra on-line, a opção de oferecer produtos mais caros e mais 

elaborados é uma estratégia desenvolvida com foco em nichos, que trabalha as 

especificidades. Um exemplo disso é a forma com que se vendem esses produtos: 

disponibilizando todos os tipos de informação que o consumidor pode desejar antes de 

efetuar a compra. Caso um usuário esteja em dúvida sobre qual geladeira comprar, por 

exemplo, o próprio site permite comparações on-line, ressaltando todos os pontos 
                                                 
23  http://www.necnet.net, acessado em 4/10/07 
24  http://www.necnet.net, acessado em 4/10/07 apud O Estado de S Paulo - Economia - Pág B16 – 
13.04.05 
25  www.brastemp.com.br 
26  Fonte: http://www.blogueisso.com/2007/07/09/entrevista-com-luciano-vaz-da-agencia-click/, 
acessado em 12/10/07) 
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pertinentes entre os produtos. A estratégia de compartilhar informações – regra 6, 

segundo Anderson (2006) é uma poderosa ferramenta de marketing. A qualidade e o 

grau de detalhamento podem diminuir as dúvidas do consumidor e, assim, diminuir 

fatores que levem ao impedimento da compra:  

 

“Explicar por que um consumidor está obtendo certo conjunto 
de recomendações aumenta a confiança no sistema e ajuda os 
consumidores a usar melhor as informações. A transparência 
aumenta a confiança sem custos adicionais”(ANDERSON, 
2006, p.221).   

 

Em planejamentos de e-commerce on-line, segundo Pachoal Fideli, consultor e 

diretor da Netbusiness, a logística é uma parte estratégica do negócio. Envolve o 

processo de planejar, implementar, controlar eficientemente – pois ela está ligada ao 

sucesso ou não de um empreendimento – e de operar com baixo custo o fluxo e o 

armazenamento de produtos. As informações relativas a essas atividades, desde o ponto 

de origem até ponto de consumo, devem ser disponibilizadas com o objetivo de atender 

os requisitos dos clientes.  

No site da Brastemp, além das informações, o cliente pode encontrar o serviço 

de Dealer Locator por produto, ou seja, encontrar as lojas mais próximas de onde ele 

está que vendem determinado artigo. Este catálogo de revendas, no entanto, não é 

apenas uma lista de todas as lojas que trabalham com a Brastemp. Como existe uma 

integração com o sistema de gestão da empresa, o site consegue detectar as lojas que, 

naquele momento, possuem determinado item nos seus estoques. Eliminam-se, assim, 

problemas comuns de usuários que vão até determinada loja em busca de um produto e, 

ao chegarem lá, descobrem que este não está mais disponível em estoque. Existe 

também o serviço de tracking automático do produto, por meio do qual o usuário pode 

saber onde ele está e em quanto tempo deve chegar ao local de entrega. O prazo de 

entrega ao cliente é de 15 dias, com o aviso de que se trata de produção mensal limitada. 

Nesse caso, nenhuma compra off-line e on-line foram efetuadas para verificação da 

procedência da ferramenta de tracking.  

Com Contact Center da Brastemp via Web, o usuário pode contatar a empresa, 

ao vivo, utilizando um sistema de bate-papo privativo, sem a necessidade de utilizar o 

0800. Como a equipe de atendimento é basicamente a mesma, o cliente não precisa 

reportar os seus problemas diversas vezes. O serviço está disponível 24h, o que 
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contribui para a resolução de grande parte dos problemas dos consumidores – o que 

representa também um fator significativo de corte de custos operacionais.  

Caso o usuário deseje solicitar uma visita de algum técnico da Brastemp, ele 

pode fazê-lo on-line, por meio de uma interface integrada com o back-office. Por sua 

vez, a aplicação do agendamento também é integrada com os demais aplicativos do 

Contact Center. Ou seja, no instante em que uma visita for marcada, toda a equipe de 

atendimento, seja on-line ou off-line, fica em estado de alerta para a resolver as 

pendências. 

Existe um FAQ (Frequently Asked Questions) (Fig.5) presente no site, com um 

sistema de “fale conosco”, onde as perguntas estão divididas em tópicos, como por 

exemplo, “brastemp.com.br”, “sobre produtos”, “sobre serviços” e “sobre portáteis”. 

Dentro desses tópicos existem itens correspondentes. Quando o usuário clica em 

“condicionadores de ar”, uma extensão de “sobre produtos”, ele tem acesso a uma lista 

de perguntas e respostas sobre aquele produto específico, produzidas de acordo com a 

freqüência da demanda. Exemplo: “É normal pingar água do condicionador de ar?”. No 

caso do “fale conosco”, existe o problema típico da demora da resposta. A Brastemp 

resolveu isso de duas formas. Caso o usuário classifique a sua mensagem, ao preencher 

o formulário, como uma reclamação, um pop-up se abre imediatamente perguntando se 

ele não prefere efetuar a reclamação ao vivo e naquele instante. Nesse caso, ele é 

direcionado para o bate-papo com um atendente da Brastemp depois de preencher os 

campos de nome e e-mail. Para teste, foi preenchido o campo “elogio”. Uma atendente 

da Brastemp identificada pelo nome de “Maria Aparecida” lançou imediatamente a 

pergunta “(...) em que posso ajudar?”, o que não é pertinente com o campo “elogio”. 

Além disso, depois de lançada a pergunta, houve demora no atendimento. Ao clicar para 

sair, existe a pergunta sobre a avaliação (em escala) do atendimento. Quando o serviço 

está “indisponível”, existe a mensagem informando o cliente de que os atendentes estão 

ocupados e o seu lugar na fila de espera. Como o tempo de cada cliente é dependente da 

demanda do próprio cliente, fica restrita a informação que corresponde ao tempo 

estimado de espera. Segundo Sampaio (2002), colaborador do livro “Mirando 

Resultados: uma metodologia para planejamento e gestão de projetos de e-business” 

com o artigo sobre a Brastemp, o intuito é resolver o problema do usuário de maneira 

mais rápida possível (Fig.6), diminuindo ao máximo o tempo que ele permanece 

insatisfeito com a empresa. (SAMPAIO, 2002). 
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Figura 5: Serviço de FAQ (Frequently Asked Questions), através do  

"Atendimento ao Consumidor". 
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Figura 6: Serviço de Bate-papo com atendente da Brastemp, através do  

"Atendiemnto ao Consumidor" 
 

O “fale conosco” possui um sistema de rastreamento de palavras-chave antes 

que a mensagem seja efetivamente enviada. Assim, quando o usuário escreve algo, o 

sistema detecta algumas palavras e as cruza com a base de FAQ. Caso existam grandes 

semelhanças, o usuário visualiza imediatamente uma tela com possíveis respostas para a 

sua dúvida. Talvez, por esse motivo, não foi possível obter a resposta da atendente em 

tempo hábil, já que o espaço para elogio foi utilizado de forma improvável.  O objetivo 

é reduzir o tempo de espera. Caso a resposta não esteja na base, a mensagem prossegue 

e é respondida em até 48h pela equipe da Brastemp.  
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Todos esses sistemas – Bate-papo, FAQ e “fale conosco” - com os relatórios 

estatísticos sobre a navegação, funcionam, na prática, como os ouvidos do site. E para 

desempenhar este papel, as mensagens comuns e mesmo as mensagens mais elaboradas 

são armazenadas em uma base de feedbacks. Essa base é constantemente analisada pela 

equipe de Web que, ao detectar novas demandas ou necessidades de se melhorar alguns 

serviços disponíveis, articulam-se para iniciar os trabalhos de desenvolvimento. 

Segundo Anderson (2006), uma das regras para se reduzir custos é deixar que os 

clientes façam o trabalho – regra 2. Um exemplo disso é possibilitar ao usuário que ele 

avalie os produtos e serviços oferecidos. Segundo Sampaio (2002),  

 

“O Banco de Feedbacks é a nossa maior recompensa, pois ele 
registra uma quantidade significativa de mensagens dos nossos 
consumidores. Curiosamente, os usuários fazem questão de 
acessar o site para deixar essas mensagens, para dizer que vão 
comprar produto X ou Y, para garantir que vão indicar a 
Brastemp para todos os seus conhecidos etc.”. (SAMPAIO, 
2006) 

 

Com isso, a redução de custos também foi notada, atestando a sua viabilidade 

financeira.  

Todas as regras identificadas no negócio da Brastemp, considerando esse 

mercado específico, estão ligadas à regra 8, que orienta a empresa fazer o seu trabalho 

confiando no mercado. Explica Anderson (2006), que nos mercados abundantes, 

principalmente os mercados on-line, existe uma grande maleabilidade: Podem-se lançar 

produtos e deixar a seleção por conta do mercado. Segundo o autor, a pós-filtragem, que 

corresponde à mensuração, é mais exata do que a pré-filtragem (previsão), já que 

ferramentas on-line servem como indicadores eficientes dos hábitos, gostos e opiniões 

dos usuários. “Por serem ricos em informações, é relativamente fácil e comparar 

mercadorias e difundir opiniões”(ANDERSON, 2006, p.223). 

O estudo apresentado do site da Brastemp, vinculado ao tipo de negócio da 

empresa tem a proposta de identificar a utilização de estratégias que correspondem às 

regras da Cauda Longa e de que forma elas são aplicadas e como a publicidade explora 

ou pode explorar esse cenário específico. Nesse sentido, foram analisadas algumas 

ferramentas on-line direcionadas para os clientes, além de uma ação específica da 

campanha publicitária criada para o dia das Mães.  
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A ação realizada possibilitou que os usuários enviassem mensagens para as mães 

após efetuarem um cadastro básico, com o objetivo de fidelizar as mães e conhecer os 

filhos. Basicamente, a campanha girava em torno de um hotsite, meio pelo qual os 

filhos poderiam enviar mensagens diferenciadas para as suas mães. Banners em 

formatos diferenciados convidavam esses usuários a publicar uma homenagem especial 

às suas mães nas homes de portais do país. A campanha estava prevista para permanecer 

no ar por cinco dias, porém, o prazo se estendeu por mais uma semana. No período 

oficial, entre 8 e 12 de maio de 2002, as 9.300.000 impressões de banners resultaram 

em 7.200 e-mail abertos e em 35 mil visitantes ao hotsite. Foram 2.500 homenagens 

feitas, que originaram 5.000 cadastros para a Brastemp. Parte desses cadastros 

permitiram que a Brastemp atingisse o objetivo de conhecer os filhos das suas clientes – 

desde hábitos de navegação até dados cadastrais, o que serviu como informações-base 

para campanhas posteriores mais direcionadas. 

 

Funcionamento da campanha: 

1) O usuário cadastrava os seus dados e os dados da sua mãe, depois disso: 

2) O usuário selecionava um dentre os portais disponíveis (ou locais onde as 

mensagens seriam exibidas). As suas opções eram globo.com, ig, etc. e o próprio 

site da Brastemp. 

3) Em seguida, ele escrevia uma mensagem para a sua mãe, assinando-a com seu 

nome ou apelido. 

4) Um e-mail contendo um link era enviado para a mãe destinatária. 

5) Ao clicar no link, ela era aparentemente direcionada à home do portal 

selecionado pelo filho, onde ela recebia uma homenagem personalizada. 

6) Ao clicar no link e acessar a home do portal, um mímico surgia ao lado esquerdo 

da tela e caminhava até o canto direito, fazendo um movimento como se 

apagasse a luz. O fundo ficava escuro, surgindo um foco sobre ele criando o 

ambiente para o seu show. 

7) As mímicas tinham por objetivo completar a frase: “Mãe, você é uma 

Brastemp”. Cada gesto que ele fazia trazia uma frase de fundo, como se fosse a 

própria mãe tentando acertar. O personagem imitava um liquidificador e a frase 

dizia: “Liquidificador?”. Depois ele imitava uma máquina de lavar, uma 

geladeira etc., sempre aparecendo escrito o nome do eletrodoméstico, e não 

outra marca. 
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8) Ao perceber que a mãe não estava acertando a última palavra da frase, uma 

lâmpada aparecia, simbolizando uma idéia que o mímico havia tido. Ele 

começava a gesticular como se quisesse somar todas as outras palavras. A frase 

de fundo dizia “Brastemp”, e o mímico soltava um beijo. 

9) Ao terminar a brincadeira, o beijo se transformava em uma tela contendo a 

inscrição “mãe, você não tem comparação” e a mensagem que o filho havia 

escrito no hotsite. 

 

A imagem do fundo era sempre a atual, ou seja, as homes dos portais estavam 

sendo capturadas e exibidas em tempo real, dando a impressão de que os usuários 

haviam efetivamente comprado espaço publicitário dos principais portais para 

homenagear as suas mães. Se a mãe discasse no link às 23h47, aí estava toda a 

campanha, impressa sobre a home do portal selecionado exibindo o conteúdo exato das 

23h47. Tecnicamente, cada vez que um usuário clicava no link, uma aplicação simples 

capturava a imagem da home selecionada e exibia a mensagem. Existia ainda um 

problema: a área de banners. Como a captura era em tempo real, havia o risco do site de 

fundo vir com anúncios publicitários de concorrentes da Brastemp – o que certamente 

causaria danos à ação como um todo. Assim, no instante em que a mensagem fosse 

capturada, ela receberia uma espécie de carimbo da Brastemp. Em outras palavras, um 

banner da Brastemp era sobreposto ao banner que estava no site, independente de qual 

fosse.  

Uma outra funcionalidade presente na campanha era o marketing viral, que se 

utiliza de técnicas de marketing que tentam explorar redes sociais pré-existentes para 

produzir aumentos exponenciais em conhecimento de marca, com processos similares a 

extensão de uma epidemia.27 Assim, os filhos podiam indicar a campanha para algum 

amigo, da mesma forma que as mães podiam convidar as suas amigas a visitarem a 

mensagem que receberam. 

Através desse estudo, foi possível demonstrar que mesmo ainda incipiente, no 

Brasil existem tanto empresas que cada vez mais criam demandas para nichos, quanto 

agências de publicidade buscando capacitação para realizarem esse tipo de 

comunicação, principalmente a que diz respeito ao ambiente da Internet.  O negócio da 

Brastemp está intimamente ligado à forma como a empresa divulga sua marca e seus 

                                                 
27 http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_viral 
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produtos. Após remanejar o seu negócio para atender de forma personalizada um nicho 

de consumidores, e isso inclui desde os produtos oferecidos até à comunicação com os 

consumidores, como foi apresentado anteriormente, considerando-se algumas regras da 

Cauda Longa, a Brastemp adotou como assinatura o mote “Seja Autêntico”. Da mesma 

forma, com a incorporação dessa mentalidade, existe um esforço para se criar novas 

ferramentas, novos produtos e, assim, novas campanhas para se levar adiante a proposta 

de personalização do “Seja autêntico”.  

 

4.4 A Universidade Falada 28  
 

 

A Universidade Falada é uma empresa que se destina à venda on-line de 

conteúdos de livros, palestras, teses, cursos, entre outros, utilizando o formato de áudio 

digital, o MP3. De acordo com a Editora Alyá, criada exclusivamente para viabilizar o 

projeto, a proposta é ampliar o acesso a um elevado número de pessoas, para estender os 

limites da educação, democratizar a cultura e a informação por meio da venda dos 

produtos a custo baixo.  

Anderson (2006) afirma que um dos segredos para ter prosperidade em um 

negócio inserido na Cauda Longa é disponibilizar o máximo de conteúdo possível e 

ainda entender que um produto não atende a todas as necessidades. Pode-se dizer que a 

Universidade Falada volta-se para os nichos e insere-se na teoria do autor porque suas 

características on-line de distribuição, tipo e variedade de produtos permitem um amplo 

grau de diferenciação do público. Além disso, a proposta do site torna possível a 

qualquer usuário consumir apenas o que deseja. Não é necessário consumir o todo, se a 

real necessidade está em apenas uma parte. Na Universidade Falada, em vez de 

consumir livros ou matricular-se em cursos com vários módulos, o usuário pode 

simplesmente pagar por capítulos, ensaios ou aulas, obtendo um melhor custo-benefício.  

A editora é dotada apenas de acervo digital. É possível encontrar arquivos em 

MP329 com conteúdos que abrangem as mais diversas áreas, que segundo o site vão de 

Astronomia à Zoologia. Com os audiobooks (áudio-livro ou livros falados), é possível 

                                                 
28 www.universidadefalada.com.br 
29  Formato de compressão áudio digital de capaz de reduzir drasticamente o tamanho dos arquivos 
sonoros armazenados em computador. Amplamente utilizado para o compartilhamento de músicas, o 
MP3, é capaz de armazenar com grande fidelidade freqüências sonoras audíveis aos ouvidos humanos. 



 67 

ouvir a leitura de clássicos, romances, artigos, ensaios ou aulas. E o conteúdo abrange 

outra importante característica que o insere na Cauda Longa: no site, textos clássicos e 

alternativos disputam igualmente a atenção dos “leitores-ouvintes”. Aliás, alguns textos 

da Universidade Falada foram feitos exclusivamente para compor o acervo.  

Anderson (2006) lembra que para criar um "paraíso do consumidor" não basta 

apenas disponibilizar tudo. É preciso ajudar o consumidor a encontrar o que procura e 

atentar que um método de distribuição não é adequado a todas as situações. Através do 

site, os itens podem ser adquiridos em CDs - gravados sob demanda - e também por 

meio de arquivos no formato MP3. Em MP3, os produtos podem ser adquiridos 

imediatamente, por meio de download30. Oferecer produtos não apenas em formato 

digital, mas também em forma de CD de áudio, permite que os interessados que 

possuem empecilhos técnicos ou que têm preferência por alta fidelidade de som possam 

optar pelo produto gravado no Cd que em suma, não perde seu conteúdo, apenas 

adquire novo formato.  

A Universidade Falada conta com o que o autor da Cauda Longa chama de 

"agregadores inteligentes": os filtros colaborativos e as avaliações pelos usuários. Antes 

de se efetivar a compra do arquivo de áudio, é possível ler informações detalhadas a 

respeito de cada produto e obter uma classificação atribuída pelo editor e usuários do 

site quanto à qualidade do título (FIG.7). Além disso, é possível para o comprador 

escutar parte do áudio(FIG.8) antes de se decidir efetivamente pela compra. Anderson 

(2006) destaca que oferecer informações aos usuários pode eliminar dúvidas que do 

contrário, teriam eliminado a compra. 

Para o autor, "a transparência aumenta a confiança sem custos adicionais" 

(ANDERSON, 2006, p.221). Na área destinada a cada produto, é possível ainda indicar 

os títulos a outras pessoas, por meio de e-mails, que funcionam como ferramentas para 

de divulgação espontânea. 

                                                 
30  É o processo transferência de dados de um computador remoto para um computador local. O 

termo geralmente é muito utilizado no ambiente web. 
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Figura 7: Usuário e editor avaliam conteúdo das obras 

 
 

 
Figura 8: Comprador escuta arquivo antes da compra 
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Os estoques são digitais, afinal os arquivos de computador, no caso os MP3 

comercializados pela universidade falada estão centralizados em um mesmo local. 

Oferecer produtos que só existem digitalmente, acarreta grandes vantagens sobre o 

ponto de vista de espaço. Conforme lembra Anderson (2006), a tecnologia evoluiu de 

tal forma que grandes quantidades de informações podem ser armazenadas em pequenos 

espaços, tornando desnecessários gastos com acomodação e adaptações dos locais para 

receber as mercadorias. Mesmo que a quantidade de produtos ofertados cresça, é muito 

provável que o espaço físico demandado não se altere, permitindo também a 

manutenção de uma imensa gama de itens destinados aos mais diversos tipos de 

assunto, mantendo o mesmo custo. Para o autor, restringir o espectro do broadcasting é 

uma maneira eficiente de reduzir custos, "permitindo o surgimento de mercados de 

nicho inteiramente novos" (ANDERSON, 2006, p.217).  

A vantagem econômica de negócios inseridos na Cauda Longa, não está apenas 

em reduzir custos. Anderson (2006) destaca a importância da produção colaborativa 

como forma gratuita de se obter conteúdo de qualidade e sem ônus para a empresa. 

Segundo o autor, "Em conjunto, os clientes se dispõem de tempo e energia praticamente 

ilimitados" (ANDERSON, 2006, p.217). Ele lembra que o trabalho é feito por 

indivíduos altamente interessados em seus resultados e que conhecem melhor as 

próprias necessidades.  

A Universidade Falada convida os usuários a contribuir com o acervo. Os 

contribuintes podem trabalhar em conjunto com a empresa para incrementar a 

quantidade de títulos disponíveis e em contrapartida estes colaboradores serão 

remunerados com parte das vendas dos MP3s que produziram ou ajudaram a produzir. 

O conteúdo pode ser fornecido de duas maneiras: enviado em formato de texto, que 

posteriormente será transformado em áudio pelos profissionais da empresa ou já 

gravado em áudio pelo próprio usuário. Cada autor pode ir até a instituição da 

Universidade Falada e gravar ele próprio o seu conteúdo. E se para Anderson (2006), as 

restrições legais são um dos principais problemas da Cauda Longa, na Universidade 

Falada, os direitos autorais não causam transtornos. Todos os contribuintes recebem 

remunerações relativas a seus direitos como autores.  

A empresa optou por ser transparente com os usuários, dando a eles acesso ao 

destino das verbas. Segundo Anderson (2006), o aumento de confiança por parte do 

usuário pode ser obtido através do compartilhamento de dados provenientes de decisões 

estratégicas. A precificação é explicitada, permitindo que os destinos dos valores pagos 
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para se adquirir os produtos sejam compreendidos pelos usuários. Do montante 

arrecadado, 10% são revertidos às instituições de caridade e o restante é dividido entre 

hospedagem do servidor, pagamento de direitos autorais, técnicos responsáveis pelo 

fornecimento de conteúdo e produção, além de investimentos em novos projetos.  

Ainda assim, a Universidade Falada apresenta grandes possibilidades de melhora 

da sua comunicação. Ela peca por não utilizar recursos que atualmente estão disponíveis 

em amplo uso por outras empresas e que podem oferecer bons resultados, por exemplo, 

o sistema de anúncios Adwords, e-mails segmentados de acordo com as preferências do 

usuário, páginas personalizadas e outros.   

Durante o cadastro, obrigatório para a compra, poucos dados sobre o consumidor 

foram solicitados. O fornecimento de dados como preferências dos compradores e 

interesses destes, é uma técnica capaz de informar gostos e predisposições dos usuários. 

Ao receber tais informações, seria possível à empresa enviar aos usuários informativos 

dotados de conteúdos relevantes, que seriam entregue diretamente em suas caixas de e-

mail. Nada impede que as informações também sejam coletadas durante a visita à 

homepage da empresa, mas essa forma de coleta possui desvantagens já que requer que 

o usuário esteja “logado” durante as visitas. Além disso, coletar dados durante as visitas 

demanda mais recursos técnicos o que implica em investimentos maiores de 

implantação.  

O uso do Adwords (programa de publicidade do Google; um sistema que exibe a 

publicidade de acordo com a relevância do assunto) pode ser adotado como forma de 

divulgação da empresa e dos produtos. O sistema permite alcançar diretamente aquelas 

pessoas que já manifestaram interesse determinados assuntos.  

            Outra solução que poderia gerar aumento das vendas dos arquivos de áudio seria 

disponibilizar formas de acompanhamento dos produtos mais vendidos e melhor 

avaliados pelos clientes, que atestariam a qualidade da informação e se encarregariam 

de divulgar as peculiaridades dos MP3s ao restante do público. Anderson (2006) 

defende que confiar ao usuários informações sobre as vendas acarreta em aumento de 

confiança, além de dar visibilidade aos produtos.  

A Universidade Falada é dotada de produtos com ampla capacidade de 

segmentação, no entanto, a comunicação utilizada é limitada e massificada a empresa  

apenas adota comunicação via e-mail, parcamente, e se apoiou em mídia espontânea 

durante o lançamento da iniciativa. Uma reformulação dos moldes e das ferramentas de 

comunicação poderia gerar um incremento de vendas e um maior conhecimento do 
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público sobre a empresa. Uma abordagem voltada não só ao produto, mas 

principalmente aos clientes e suas experiências, gostos e peculiaridades é aconselhável, 

de forma a conhecer e utilizar este conhecimento para promover uma comunicação mais 

eficiente e direcionada.  

 
 

4.5 Last.fm 

 

 

O site Last.fm foi criado em 2002, por Felix Miller, Martin Stiksel, Michael 

Breidenbruecker e Thomas Willomitzer, jovens da Áustria e da Alemanha, como 

webradio e um site comunitário de música. O objetivo primário do site era oferecer um 

sistema de rádio musical personalizado para cada um de seus usuários. Daí então, veio o 

nome do site, pois esta deveria ser a última rádio que as pessoas precisariam para o resto 

de suas vidas. Desde maio de 2007, o site pertence à empresa CBS, que o comprou por 

um montante de 140 milhões de libras. 

A rádio era construída com a ajuda de um pequeno programa, chamado 

Audioscrobbler, desenvolvido antes mesmo da criação do Last.fm por Richard Jones 

como um projeto de graduação em ciência da computação na Universidade de 

Southampton, Reino Unido. O Audioscrobbler armazenava os dados de todas as 

músicas que cada usuário ouvia em seu computador. Esses dados eram analisados por 

um sistema de recomendações (o Last.fm), que então, montava uma rádio on-line com 

músicas que combinassem com o perfil musical do usuário. Este perfil era afinado 

gradativamente pelo usuário que, utilizando-se de botões como “preferidas” e “banir”, 

mostrava se havia gostado ou não da música recomendada pelo Last.fm. Com o passar 

do tempo e o crescimento do site, diversas outras funcionalidades foram adicionadas ao 

Last.fm, desde aproximação de usuários com gostos parecidos (neighbors) até a 

pesquisa de eventos musicais próximos à cidade de cada usuário. 

Os serviços oferecidos pelo site Last.fm se difundiram por diversas partes do 

mundo e hoje conta com cerca de 20 milhões de usuários ativos divididos entre mais de 

232 países. Tal sucesso pode ser justificado se levado em consideração que o Last.fm é 

uma iniciativa que se encaixa em diversos pontos que Anderson (2006) considera 

essenciais para negócios vitoriosos de Cauda Longa. 
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Para Anderson (2006), é primordial que os negócios de Cauda Longa favoreçam 

a produção colaborativa. Permitindo ao usuário adicionar conteúdo ao site, empresas 

podem avançar em um negócio voltado para nichos. O Last.fm tem praticamente todo o 

seu conteúdo criado por seus próprios usuários. Resenhas de bandas, datas de shows, 

discografia e inúmeros outros dados do site podem ser criados e editados por qualquer 

usuário. O próprio sistema de recomendações musicais, recurso primário e central do 

site, hoje, deve muito de sua capacidade ao esforço coletivo. Isso porque, desde Agosto 

de 2005, os usuários podem criar tags31 para todo artista, álbum ou música do site. 

Com isso, entre diversas outras possibilidades, a relação entre conteúdos pode 

ser aprimorada ou até mesmo corrigida, por meio da análise das tags atribuídas aos 

mesmos pelos usuários. Segundo Anderson (2006), a produção colaborativa é essencial 

para um negócio de Cauda Longa porque desta forma, a qualidade e relevância do 

conteúdo de um site tende a ser favorecida (já que o conteúdo é criado pelas pessoas 

mais interessadas nele). O Last.fm oferece também diversificadas ferramentas de 

publicação de conteúdo como blogs (os journals, onde os usuários colocam textos 

criados por eles mesmos sobre qualquer tema relacionado ao mundo da música), 

comunidades (onde usuários com algum interesse em comum podem se agrupar e 

discutir) e fóruns (área para discussões ente os usuários de temas por eles mesmos 

definidos). 

Além disso, torna-se inviável para uma empresa inserida na Cauda Longa criar 

conteúdo para todo o material que possui em seu site. O Last.fm recebe dados de cerca 

de 10 milhões de músicas diariamente. Através desse número, percebe-se a 

complexidade da tarefa de manter informações constantes e atualizadas para um 

conteúdo tão diversificado.  

Anderson (2006) também afirma que negócios na Cauda Longa possuem uma 

grande variedade de distribuição e até de montagem ou combinação de um produto. Isso 

porque o público deste tipo de negócio, sendo heterogêneo, possui grupos com 

necessidades diversificadas. Portanto é fundamental que se ofereçam diversas opções 

para o público consumir um produto e até mesmo variações deste mesmo produto. 

Neste ponto, a Last.fm demonstra esforços como o de tentar expandir, de forma 

contínua, as maneiras de se capturar dados das músicas ouvidas pelos usuários. No 

                                                 
31  1) Uma tag é uma palavra-chave ou termo associado com uma parte de informação (ex:uma 
foto, um mapa geográfico, um post de blog ou um videoclipe) com objetivo de classificação e busca de 
informação. Tags são descrições em uma só expressão de algum conteúdo. 2) São parecidas com 
palavras-chaves e podem ser criadas pelos próprios usuários)  
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início da empresa, em 2002, o Last.fm só conseguia capturar dados de músicas ouvidas 

nos principais players de música do mercado (como Winamp e Windows Media 

Player). Mas hoje, o Last.fm suporta dados enviados de dezenas de players de música 

de diversos sistemas operacionais e até mesmo de aparelhos portáteis que reproduzem 

áudio digital como o iPod.32  

Anderson (2006) considera interessante para um negócio como o Last.fm 

compartilhar com a comunidade todas as informações que este obtém de seus usuários. 

Para ele, informações como avaliações de usuários sobre produtos, se compartilhadas da 

maneira ideal, se tornam poderosas ferramentas de marketing porque geram simpatia e 

confiança de seus usuários. O Last.fm constrói diversas funcionalidades totalmente 

baseadas no gosto ou avaliações de consumidores. Além de listas com as músicas e 

bandas mais tocadas e bem avaliadas pelos usuários, conta com avançadas ferramentas 

de recomendações. Os usuários podem recomendar conteúdo uns para os outros 

individualmente, por grupos de discussão, entre outros. 

Anderson (2006) acredita também que ao se gerenciar um negócio na Cauda 

Longa, deve-se optar por adicionar, em detrimento de substituir funcionalidades. Este 

quesito é percebido na Last.fm, ao se analisar o histórico da empresa. O site, que 

começou como um programa que armazenava os nomes das músicas ouvidas pelos seus 

usuários, hoje é uma comunidade sobre música com diversas ferramentas (FIG.9) à 

disposição de seus usuários. Uma das preocupações do Last.fm foi adicionar muitos 

recursos ao longo dos anos e, mesmo assim, não fugir do principal objetivo do site que é 

"ser a última fonte sobre música que as pessoas irão precisar em suas vidas"33. Para 

Anderson (2006), esta mentalidade de constante adição de recursos se faz interessante 

devido à queda constante nos custos de armazenamento de informação em mercados 

digitais. 

                                                 
32  iPod é uma marca registrada e refere-se a uma série de players de áudio digital projetados e 
vendidos pela Apple Inc. 
33  www.last.fm  
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Figura 9: ImageSoftware do last.fm tocando uma música recomendada 

 

Anderson (2006) acredita ainda que a melhor maneira de se entender o 

funcionamento do mercado é disponibilizar serviços ou produtos e deixar que estes 

mostrem a reação a público. É isso que Anderson (2006) chama de "confiar no 

mercado". No Last.fm, com a possibilidade de se usar tags para classificar conteúdo, os 

usuários acabam por criar ambientes que mostram o que eles mesmos pensam. Criando 

coletivamente a navegação do site, através de tags atribuídas ao conteúdo, usuários 

criam um site familiar para eles e que torna transparentes valiosas informações sobre 

seus anseios e convicções. Um exemplo simples disso seria um cenário onde diversos 

usuários atribuam a tag "música para festa" para uma mesma música. Com esta 

informação pode-se perceber qual o tipo de música que o mercado considera ideal para 

ocasiões de festas. 
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O Last.FM oferece a maior parte de suas funcionalidades gratuitamente para os 

seus usuários. Existe a opção de se tornar um assinante do site para ter acesso a algumas 

funcionalidades exclusivas e utilizá-lo livre de propagandas. Para esses serviços, a 

assinatura custa cerca de R$5,00 ao mês. Neste quesito, pode-se perceber outra 

característica de negócios da Cauda Longa citada por Anderson (2006): a valorização da 

gratuidade. O autor cita que uma das principais estratégias de empresas digitais tem sido 

atrair uma vasta gama de usuários para seus serviços gratuitos e então, oferecer serviços 

extras pagos para que alguns usuários se tornem "premium". Essa estratégia só se faz 

viável porque no ambiente on-line, o custo para se manter usuários gratuitos é baixo o 

suficiente para interessar às empresas mantê-los. 

Por conter um grande número de usuários, o Last.fm atrai anúncios publicitários 

e soma um lucro relevante. Entretanto, ele é um interessante veículo para anunciantes 

não somente pela quantidade de usuários, mas principalmente pelo alto nível de 

segmentação destes. O grupo de usuários do site - que por si só já é um nicho de 

mercado - pode ainda ser dividido em diversos outros subgrupos. Ciente desse 

importante diferencial, o próprio Last.fm usa como principal argumento para atrair 

anúncios a possibilidade de direcionar conteúdo publicitário para um púbico altamente 

específico. Desta forma, minimizam-se os gastos com veiculação e maximizam-se 

resultados, atingindo as pessoas certas. O site oferece aos seus anunciantes a 

possibilidade de segmentar campanhas de variadas maneiras. Além de segmentações 

mais comuns, como por localidade geográfica, idade e sexo, pode-se atingir apenas 

usuários que escutam uma determinada banda, música ou se encaixam em um estilo 

musical específico. 

Tais características tornam o Last.FM um veículo interessante para veiculação 

publicitária principalmente para anunciantes do ramo musical. Uma banda cover dos 

Beatles, por exemplo, pode decidir divulgar seus shows apenas para usuários que 

escutam Beatles. Assim, aumentam-se consideravelmente as chances de que os 

investimentos da banda em publicidade atinjam apenas pessoas relevantes para o 

negócio.  
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4.7 - Avon 
 

 

Como lembram Sheth e Sisodia (2002), a divisão do mercado em nichos não é 

uma inovação recente. O case a seguir, da empresa de cosméticos Avon, justifica a 

afirmação das autoras e exemplifica o que elas chamaram de marketing um a um. 

De acordo com a própria Avon, o surgimento da empresa se deu em 1886, 

através da experiência de David McConnell na venda de livros nos Estados Unidos. 

Para melhorar as vendas, ele distribuía frascos de perfume como brinde aos clientes. 

Com o tempo, percebeu que os perfumes eram mais atraentes que os livros. Então, 

decidiu investir no segmentos de cosméticos. 

Experiente em vendas "porta a porta", McConnell percebeu o público feminino 

como potencial. Criou a California Perfume Company. Quando a atuação da empresa se 

expandiu para outros estados norte-americanos, a empresa mudou o nome para Avon, 

em homenagem a Stratford-On-Avon, cidade de Shakespeare, escritor que McConneell 

admirava.O empreendimento cresceu e na década de 50, expadiu para os demais 

continentes, se configurando como uma empresa global, sediada nos EUA, 

especializada em perfumes, maquiagem, cremes, loções, produtos para o cabelo, pele e 

cuidados diários, entre outros itens. 

De acordo com o site da empresa, a Avon atua em mais de 100 mercados e 

conta com mais de 5 milhões de revendedoras. Desde sua fundação, cerca de 40 milhões 

de mulheres já revenderam os produtos.O faturamento líquido é de aproximadamente 

US$ 8 bilhões ao ano 34. Essa significativa participação no mercado de cosméticos 

coloca a Avon entre as primeiras no ranking das empresas mundiais no segmento. 

Desde a sua criação, a empresa aproveitou a necessidade política-social da 

mulher da época em se engajar no mercado de trabalho para criar uma importante 

ferramenta de marketing. McConnell fez no fim do século XIX, exatamente o que 

Anderson (2006) retoma no início do século XXI como segunda regra da Cauda Longa: 

possibilitar que os clientes interajam entre si, trocando experiências e potencializando as 

vendas já que por compartilharem valores semelhantes, conseguem entender melhor as 

próprias necessidades. McConnell deixou as mulheres fazerem o trabalho de venda. E 

ninguém melhor que as próprias mulheres para entender as necessidades femininas. 

                                                 
34  Fonte: Avon (www.avon.com.br) 
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Conforme destaca o site da Avon, o lema da empresa era "ser a companhia que melhor 

entende e satisfaz as necessidades de produtos, serviços e auto-realização das mulheres 

no mundo todo". E assim, ela pretende continuar a investir no nicho feminino, conforme 

afirma a presidente mundial da empresa, Andrea Jung, em depoimento no próprio site 

institucional. 

Além de determinar de forma precisa o público alvo, a Avon mantém o mesmo 

sistema de distribuição que a acompanha desde a sua criação: a venda direta. Segundo o 

jornal O Estado de São Paulo, em matéria publicada em junho de 2005, os negócios 

gerados a partir das vendas diretas no Brasil renderam R$ 10,4 bilhões no país. O Brasil 

é responsável pelo segundo melhor desempenho da Avon no mundo – atrás apenas dos 

EUA. 

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

 
"um canal de distribuição com grande potencial de expansão 
geográfica, capaz de agregar valor aos seus produtos e serviços 
por meio das relações pessoais. Para o revendedor é uma 
alternativa ao emprego tradicional, que possibilita trabalhar em 
horários flexíveis, ganhar conforme a dedicação. Já para o 
consumidor, a venda direta representa um atendimento 
personalizado, que proporciona maior comodidade". 

 

Ainda segundo a empresa, a loja não é necessária, já que as vendas acontecem 

na casa da revendedora, do consumidor, na casa de amigas, no clube ou em seu local de 

trabalho, caso ela exerça outra atividade remunerada. 

   Para Aguiar e Meirelles (2006), a venda direta é um relacionamento baseado 

na confiança e na personalização. "O segmento de baixa renda tem uma postura mais 

desconfiada diante das lojas de varejo, preferindo comprar de conhecidos ou pessoas 

que são do "pedaço". Como diz o antropólogo Roberto da Matta35, professor da 

Universidade de Notre Dame, “as relações pessoais contam mais do que a lógica 

econômica”. 

Aguiar e Meirelles (2006) lembram que a revendedora é "geralmente uma 

pessoa próxima, que conhece o gosto da cliente, podendo vender produtos específicos. 

Além disso, responde às necessidades das consumidoras e zela por isso no processo de 

venda, adaptando-se melhor ao universo onde atua". Além disso, elas compreendem a 

relação entre o desejo da cliente e o quanto esta pode gastar. Por isso, podem criar suas 
                                                 
35  Citado em: http://www.mundodomarketing.com.br/2006/ver_coluna.asp?cod=178, acessado em 
08/10/07. 
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próprias estratégias de venda, como a formação dos consórcios, um sistema de compra a 

prazo diferente, em que as clientes pagam determinadas parcelas fixas durante o ano - 

relativas ao preço do produto - e recebem o produto no mês em que forem sorteadas - 

ainda que não tenham pagado todo o valor do produto e continuem a pagar depois de 

recebê-lo -. 

Ainda segundo esses autores, a possibilidade de não depender do varejo 

tradicional é um dos fatores que fazem com que a opção pela venda porta a porta não 

pare de crescer no Brasil. Além disso, "ao contrário dos outros canais de varejo, o 

crescimento do comércio porta a porta acontece em períodos de crise econômica". Eles 

ressaltam que é por essa razão que em 1999, embora muitas empresas tenham sofrido 

com a desvalorização do real, a Avon teve um aumento nas vendas em 26%. 

Pode-se dizer que o contato entre cliente e revendedora seja uma forma de 

marketing de relacionamento, defendido por McKenna (1992).Por meio de catálogos 

lançados a cada 19 dias, os consumidores escolhem o que desejam comprar e fazem 

seus pedidos às revendedoras. Estas por sua vez, repassam a solicitação à Avon, que 

separa os produtos para que as revendedoras possam entregá-los ao consumidor. Para 

isso, elas são orientadas pelas gerentes de setor, que recebem da Avon informações 

sobre os produtos comercializados pela empresa, além de todo o suporte para garantir a 

entrega de cada pedido.  

Conforme lembra Rizzo (2005), o princípio fundamental do marketing de 

nicho é que se deva conhecer o cliente para que então, se faça uma divisão desse 

segmento em fatias ainda menores de mercado, aquelas que poderão receber uma 

comunicação mais dirigida e eficaz. Para que se possa abranger o máximo possível de 

fatias do nicho feminino, a Avon investe em produtos para diferentes faixas etárias, tons 

de pele, tipos de cabelo etc., explicitados no catálogo. Além dos cosméticos, a empresa 

também comercializa produtos de terceiros. No folheto "Shopping Mais", que 

acompanham os de produtos Avon, encontram-se artigos de moda, entretenimento, 

utilidades domésticas e bijuterias. 

Através da descrição de algumas das ações de marketing da Avon, percebe-se 

que a semelhança entre as estratégias traçadas por McConnel e as sugeridas por 

Anderson (2006) vão além de estreitar as relações entre os consumidores para que 

troquem experiências sobre o produto. Também estão presentes entre as estratégias da 

Avon, oferecer formas de segmentação de produtos e marcas (disponibilizar tudo, 

pensar "e", não "ou"); a não-utilização de lojas físicas; ajudar o consumidor a encontrar 
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o que procura (ação das revendedoras); oferecer novas formas de pagamento 

(consórcios), entre outras. 

Assim, se off line, a Avon já se configura como um exemplo de sucesso, 

utilizando inclusive algumas importantes características dos e-commerces, resta discutir 

as razões que levaram a empresa a ingressar na Internet e como ela se utiliza desse meio 

para direcionar a comunicação ao nicho em que atua. 

Apesar do sistema de "vendas porta-a-porta" e de distribuição serem 

responsáveis por 90% do faturamento global da companhia, a presidente mundial, 

Andrea Jung anuncia(5) que a Avon vai investir em uma loja física. Segundo ela, 

pesquisas indicam que um terço das consumidoras americanas – ou 20 milhões de 

mulheres – estariam dispostas a comprar produtos Avon, caso eles fossem colocados em 

pontos-de-venda. 

Pelo site, a Avon antecipa a experiência e disponibiliza uma loja virtual para 

venda de seus cosméticos. Enquanto o ponto-de-venda não é uma realidade em todo o 

mundo, o site assume o papel de levar o produto com mais rapidez às mãos das 

consumidoras. Embora as revendedoras tenham importante influência no ato da compra 

e algumas consumidoras tenham com elas fidelidade de compra, pelo sistema 

tradicional só é possível entregar os produtos após 19 dias, quando chega o novo 

catálogo. On-line, esse prazo cai para no máximo, 4 dias. Há o inconveniente de um 

preço adicional relativo ao frete, mas a comodidade de receber o produto em um prazo 

menor pode compensar a compra on-line.   

Ainda assim, no site, as revendedoras também estão presentes. É possível 

agendar a visita de uma delas, importante opção para as pessoas que não conhecem uma 

revendedora próxima ou que não se sentem confortáveis em comprar pela internet. 

Andrea Jung, em entrevista à Folha Online36, ressalta que a Internet não assume o papel 

de substituir a revendedora. Ela diz que como a violência faz com que as pessoas 

tenham medo de "abrir as portas de casa a qualquer um", as compras virtuais são uma 

forma de se adaptar às novas exigências dos consumidores e atrair mais vendas. 

Por outro lado, ela prevê que as ações on-line melhorem ainda mais o sistema 

de venda "porta a porta". Jung diz que a Avon investiu cerca de 70 milhões de dólares 

para implantar computadores nas casas das revendedoras e elas aprovaram a idéia 

                                                 
36  http://veja.abril.com.br/010801/entrevista.html, acessado em 06/11/07. 
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porque antes, era necessário preencher inúmeros formulários à mão, ligar para fazer os 

pedidos, aguardar o prazo de entrega etc. "Com o auxílio da rede, as revendedoras terão 

muito mais oportunidades de se aproximar e de conversar com nossas clientes. De porta 

em porta, como reza a tradição", destaca.  Como as mulheres agora se situam em um 

contexto diferente, em que o mercado de trabalho reduz o tempo disponível para o 

atendimento "face a face", as revendedoras contam com a troca de e-mails para receber 

novos pedidos. Além disso, elas criam formas próprias de fazer a divulgação, contando 

com o conhecimento que possuem do produto e da necessidade da cliente. Através de 

um simples e-mail, elas utilizam-se de uma linguagem cotidiana e informal, que pode 

variar conforme a cliente, e fazem a seus modos, uma divulgação personalizada.      

Com opções de compra também on-line, a Avon amplia a forma de 

distribuição dos produtos. Anderson (2006) sugere que as empresas ampliem a forma de 

distribuição, alegando que um método não é adequado a todas as situações e nem a 

todos os consumidores. O serviço online reflete ainda um outro ponto considerado 

básico pelo autor em negócios de Cauda Longa: ajudar o cliente a encontrar o que 

deseja. Para o autor, é preciso "mover-se com rapidez...oferecendo a personalização ou 

customização em massa como a alternativa para o mercado de massa". 

Além do investimento em relacionamento aproximando consumidoras e 

revendoras por meio da Internet, a Avon também oferece um serviço de consultoria 

virtual onde, através de dados fornecidos pelo usuário, são sugeridos produtos 

considerados ideais para cada consumidor. Por ter um grande número de produtos para 

diversos tipos de pessoas, o cliente acaba por ter de desprender um certo esforço para 

filtrar as informações e encontrar apenas os produtos que interessam a ele. Serviços 

como esse ajudam a minimizar esse esforço. 

Kotler (2006) afirma ser fundamental que as empresas testem novos produtos 

com os clientes e que obtenham deles novas idéias. Segundo o autor, algumas empresas 

ficam distantes a respeito de envolver os clientes no co-desenvolvimento de novas 

ofertas e todas deveriam contar com um grupo deles para lhe ajudar a ler as mudanças 

da mente do consumidor. Pelo site, a Avon poderia criar formas para que as 

consumidoras comentassem, avaliassem e recomendassem os produtos. Seria uma 

forma de levar para o universo on-line, uma simulação de conversa entre revendedora e 

consumidora. 

Anderson (2006) lembra que um produto não atende a todas as necessidades. A 

Avon aplica essa máxima por meio dos catálogos, mas não repete o mesmo pela 
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Internet. Se off-line é possível comprar além de cosméticos, artigos de moda, 

entretenimento, utilidades domésticas e bijuterias, o ideal é que se faça o mesmo on-

line. Segundo Anderson (2006), a idéia é pensar sempre em adicionar possibilidades e 

não, restringir. Além disso, de acordo com o autor, é preciso "experimentar o mercado", 

lançar os produtos e deixar que uma "seleção natural" do comércio decida aquilo que 

não é viável. Além de Anderson (2006), kotler também defende a idéia de 

"disponibilizar tudo". Segundo ele, "a customização em massa requer que a empresa dê 

o que todo consumidor quer". 

Outra característica fundamental de um negócio inserido na Cauda Longa, é 

compreender o poder da gratuidade. Tanto on-line quanto off, não é possível testar um 

produto Avon porque ele é apresentado em forma de fotos em catálogos. Mesmo que 

seja possível sentir algumas fragrâncias nos impressos, é crítica constante de 

consumidoras comprarem um batom, por exemplo, e perceberem após recebê-lo, que a 

cor escolhida é bem diferente da mostrada no catálogo. On-line, é impossível sentir 

cheiros, mas seria possível, por exemplo, solicitar uma amostra de determinado produto, 

antes de efetuar a compra. Antes da existência dos catálogos, a demonstração era feita 

através de miniaturas dos produtos e problemas como se enganar quanto à cor, não eram 

tão freqüentes.  
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5 – Conclusão 

 

 

Por meio do levantamento bibliográfico foi possível conhecer e estudar as 

características da Internet que a capacitam como importante ferramenta em estratégias 

de comunicação direcionadas a nichos. Alta precisão em medição de retorno; 

capacidade de direcionamento de conteúdo; aumento da interatividade mediante 

conteúdo gerado pelo usuário e disponibilidade de informações sobre os usuários ou 

produtos foram algumas das principais características apresentadas. 

Foi mostrado que essas peculiaridades deste novo meio são importantes para se 

atingir mercados de nicho porque afinal, como lembra Lupetti (2001), esse avanço 

tecnológico foi fundamental para levar aos usuários um maior poder de escolha. Além 

disso, a Internet foi apontada como importante força cultural e econômica a ser 

considerada uma vez que aproxima produtores e consumidores. Ou ainda: oferece ao 

usuário a possibilidade de ser ao mesmo tempo tanto produtor quanto consumidor, 

contando com um custo de acesso e distribuição reduzidos. A Internet foi tratada então, 

como catalisadora da tendência à segmentação. 

É importante lembrar que neste trabalho não se procurou destacar a Internet 

como mais eficaz ou eficiente que as mídias tradicionais. Buscou-se estudar este novo 

meio como propulsor dos mercados de nicho, que já existiam antes da gênese da 

Internet, mas que foram amplamente potencializados por ela. 

Neste cenário, depara-se com a teoria da Cauda Longa. Relativamente recente e 

ainda escassa em bibliografia e discussões mais profundas, a Cauda Longa serviu para 

mostrar que a popularização da Internet possibilita novas formas de se fazer negócios e 

conseqüentemente, exige novas formas de comunicação. 

A partir de então, a pesquisa se constituiu em analisar como o potencial da 

Internet tem sido explorado no que diz respeito a estratégias de comunicação para 

nichos de mercado. Considerando os mercados atuais como inseridos em uma aldeia 

global, procurou-se também aferir se a teoria da Cauda Longa já era uma realidade no 

mercado brasileiro. As regras dessa teoria foram utilizadas então como um paradigma 

para se analisar o mercado segmentado e a realidade da comunicação utilizada em e-

commerce. 

Apesar disso, não houve a pretensão de tomar as idéias de Anderson (2006) 

como “guias de negócios on-line”. Como lembra Alves (2000), o cientista nunca pode 
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pretender ser o dono da verdade. O autor lembra que em uma pesquisa, todos que têm 

certezas absolutas se condenam ao dogmatismo e deixam de buscar contraposições. 

Assim, é importante lembrar que a Cauda Longa se trata de uma teoria recente e 

naturalmente, sujeita a críticas. 

De acordo com Vasques (2007), a aplicação geral e indiscriminada da Cauda 

Longa pode gerar um conceito dúbio. Para ele, as idéia de Anderson (2006) não se 

adequam a indústrias muito específicas e concentradas em atividades materiais e 

manuais em essência. Ele cita um artigo escrito por Tim Wu na revista "Slate", em que 

questiona como aplicar o conceito na indústria de petróleo e afirma que Anderson não 

discute todos os setores da economia. 

Anderson (2006) se defende ao dizer que a maioria das companhias do Vale do 

Silício, nos EUA, utiliza bem o conceito. Mas concorda que a aplicabilidade da Cauda 

Longa seja maior na venda de determinados tipos de produto, ao afirmar que "na 

verdade, os mercados em que produtos podem se tornar digitais são os mais 

beneficiados". 

Assim, Anderson (2006), admite que a Teoria da Cauda Longa não pode ser 

aplicada a tudo. Porém, mesmo em negócios off-line, nos quais era impensável 

desenvolver estratégias levando-se em consideração a mentalidade de nicho, 

atualmente, como aponta o autor, no negócio da exploração do petróleo, estão surgindo 

pequenas companhias eficientes em sua exploração com custos menores. Um cenário 

adverso ao que apresentam as grandes companhias, muitas ineficientes na exploração. 

Também como exemplo recente, o autor apresentou o caso da cervejaria Anheuser-

Bush, que criou uma "divisão Long Tail", ampliando nos últimos anos sua linha de 

produtos, adicionando alternativas para atender nichos, além de desenvolver uma 

estrutura de distribuição que atende segmentos por toda América. 

Transpondo a discussão sobre a aplicabilidade da Cauda Longa ao cenário 

brasileiro, é possível levantar uma reflexão para se chegar ao objetivo de propor 

alternativas de exploração da publicidade desenvolvida para nichos, principalmente as 

que correspondem à publicidade feita no país. Para Oliveira (2007), apesar de se falar 

em nicho, os exemplos dados de empresas que mais adequadas à Cauda Longa são de 

grande estrutura, tais como Amazon, a eBay, Netflix, iTunes, Google. Contudo, não se 

exclui a possibilidade de indivíduos ou pequenas empresas aproveitarem ferramentas 

proporcionadas pela tecnologia e se inserirem no mercado. 
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Para Vasques (2007), tirar o poder das mãos de quem o detém não é tão simples 

como parece. Segundo este autor, enquanto o modelo blockbuster ainda render grandes 

lucros, ele não será banido. Mas é preciso lembrar que as idéias de Anderson (2006) não 

apontam para o fim dos blockbusters e sim para o aumento das vendas dos nichos como 

concorrentes.   

Pôde-se observar, contudo, que partir das regras da Cauda Longa como 

paradigma trouxe à pesquisa alguns empecilhos. Segundo Alves (2000), a dificuldade 

na Ciência Humana não está na teoria ou no método, mas na própria natureza do objeto. 

Tanto a Internet, quanto os e-commerce e principalmente, a teoria da Cauda Longa são 

objetos relativamente recentes e mutáveis. Assim, naturalmente, os sites analisados 

estão sujeitos a contínuas mudanças e as análises precisam ser refeitas de acordo com 

estágio em que se encontrem os objetos. 

A Universidade Falada se destaca pela variedade de produtos, que possibilita 

uma grande diversificação do público. É possível consumir trecho de um livro sem se 

preocupar com implicações autorais. Nela, textos clássicos e amadores competem 

igualmente pela atenção do público e todos passam por avaliações, os "agregadores 

inteligentes", como lembra Anderson (2006). Em se tratando das estratégias de 

comunicação, seguiu à risca a idéia de "deixar o público fazer o trabalho" e contou com 

uma estratégia barata: a mídia espontânea. Porém, deixou de explorar dados importantes 

dos consumidores obtidos durante o cadastro, aqueles que Lupetti (2001) considerou 

fundamentais a um bom planejamento de comunicação.      

Se a Universidade Falada falhou em trabalhar o perfil dos usuários, nesse ponto, 

a Last FM foi destaque. Afinal de contas, o site funciona basicamente por meio da ação 

dos usuários e da interação entre eles, baseadas em preferências reveladas pelo perfil 

individual de cada um. A recomendação do produto é fundamental para atrair novos 

usuários e descobrir, assim, outras bandas ou artistas que se adequam ao estilo musical 

do ouvinte. A interação entre ouvintes com as mesmas preferências é portanto, 

incentivada e é fundamental para atrair anunciantes. Estes anunciantes por sua vez, tem 

a possibilidade de criar campanhas com alto nível de segmentação, atingindo nichos 

com gostos musicais específicos ou ainda atingir públicos através de uma segmentação 

mais comum, como por sexo, idade ou localização geográfica. 

Aliás, interação é característica fundamental de outro case analisado, o Second 

Life, que mostrou não apenas diferentes formas de se fazer comunicação, mas de 

explorar o espaço virtual. Empresas de pequeno a grande porte e principalmente, 
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agências de publicidade, enxergaram nesse novo ambiente, possibilidades de fazer 

negócio, reforçar campanhas, agregar valores a marcas e principalmente, explorar a 

interação com o usuário. A interatividade proporcionou experiências novas, publicidade 

veiculada em tom quase lúdico e permissivo pelos usuários. O Second Life se 

configurou com uma plataforma inovadora, capaz de veicular conteúdo publicitário e de 

atrair, principalmente, um novo tipo de consumidor, aquele que Pereira (2002), sócio e 

ex-vice-presidente da Agência Click,chama de "game generation". Essa geração, 

nascida basicamente nas décadas de 1980 e 1990, assistiram ao nascimento e 

consolidação da Internet. São usuários adaptados às inovações que ela pode oferecer e 

integrados a algum nicho. Para ele, a forma de atrair esses novos consumidores não será 

diferente porque eles consideram a interatividade como fator essencial em suas 

experiências já que estão crescendo em um mundo onde a passividade não é mais 

considerada um hábito. 

A interação foi na maioria dos casos, uma das características da Internet mais 

exploradas. A falta de interação com o produto foi até empecilho destacado no caso da 

Avon, cuja experimentação depende de estímulos sensoriais que o meio on-line não 

pode oferecer. 

Por meio da análise dos casos apresentados, chegou-se à conclusão que de fato, 

os produtos virtuais exploram melhor as regras da Cauda Longa, principalmente, por 

não contarem com estocagens físicas, terem rápida distribuição e apresentarem 

facilidade de serem produzidos também pelos consumidores. 

Pôde observar que a previsão de Anderson (2006) sobre a aplicabilidade da 

Cauda Longa se confirma ao se observar que independente do ramo de atuação em que 

um produto ou serviço esteja inserido - uma vez que se foque em segmentos de mercado 

- torna viável pelo menos uma das nove  regras da Cauda Longa. Ao se analisar os sete 

exemplos, pôde-se notar desde pequenas empresas como a Universidade Falada até 

grandes empresas como a Brastemp inseridas de alguma forma nas regras apontadas por 

Anderson (2006). 

Para Vasques (2007), o Google é a Cauda Longa da propaganda. Mas se 

basearmos na adequação das regras e na apropriação delas para produzir estratégias de 

comunicação relevantes, poderia-se destacar a Avon como a cauda longa aplicada ao 

marketing de relacionamento; o Webmotors poderia se tornar a cauda longa da 

prestação de serviços; a Last FM como cauda longa da indústria fonográfica etc. Enfim, 

o que se nota é que produtos digitais têm mais chances de sucesso no Long Tail, mas 
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torna-se viável prosseguir no mercado com outros tipos de produtos ou serviços, desde 

que se explore tanto as potencialidades do meio online quanto as necessidades de cada 

nicho. 

Pôde-se perceber, então, que o Google seja a empresa que mais explore essa 

tendência de mercado, podendo ser inclusive, ferramenta de comunicação a ser 

explorada nos demais casos analisados. O Adsense e o Adwords não exploram um 

mercado novo, como lembraram Sheth e Sisodia (2002). No entanto, o Google 

AdWords disponibiliza os produtos/serviços de forma direta e rápida aos públicos de 

interesse ao mostrar seus resultados de busca. De acordo com Godin (1999), como o 

mercado para a publicidade está cada vez mais congestionado, a publicidade que 

oferece aquilo que o comprador procura, tende a surtir maior impacto. 

Assim, se para Godin (1991) é difícil chamar a atenção dos consumidores 

através das mídias convencionais, Adsense, Adwords e Last FM partem para o caminho 

oposto. Aliam a tendência mercadológica (Cauda Longa) à publicidade e conseguem 

sucesso explorando uma das principais regras propostas por Anderson (2006), que é 

deixar o usuário fazer o próprio serviço. Assim, se para Godin (1999) os consumidores 

estão saturados de receber conteúdo pronto e genérico, conclui-se neste trabalho que 

uma estratégia eficiente perceptível nessas análises é deixar que o usuário produza 

sempre que possível, o seu próprio conteúdo e, quando na posição de anunciante, 

produza também seus próprios anúncios, quer seja através de ferramenta do Google ou 

até mesmo por um simples e-mail personalizado.  

Em suma, a Internet estabelece novas formas de planejamento de marketing e 

comunicação. O varejo virtual - sem lojas físicas - exige segundo Chleba (2000), um 

modelo que contemple as formas de atendimento do pedido; a comunicação com 

clientes potenciais; a logística de processamento de pedidos; a de distribuição; as ações 

de relacionamento e conquista de fidelidade com os clientes. Porém, somente 

disponibilizar lojas na Internet não é garantia de vendas. Ou seja, tratando de um varejo 

com lojas físicas, a localização do ponto de venda e a comunicação interna da loja 

podem ser suficientes para gerar fluxo de clientes e estímulo de compra. Mas em se 

tratando de uma loja virtual, a Internet é apenas uma ferramenta de atendimento a 

pedidos dos clientes. Se não houver comunicação adequada aos públicos, não haverá 

clientes estimulados a comprar. Em suma, mesmo que se encontre um nicho promissor, 

sem comunicação apropriada e ferramentas de publicidade eficientes, não há vendas. 

Aqueles que desejam investir em negócio de Cauda Longa precisam ter amplo 
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conhecimento do nicho que pretendem atingir. Apenas conhecendo bem seu público-

alvo e as características dele poderão ser criadas estratégias de comunicação eficientes 

em atrair e criar identificação com tais públicos. 

Diante de incontáveis opções “a um clique de distância”, o consumidor na 

Internet demanda, de forma crescente, produtos e serviços com um alto nível de 

personalização e tenderá a dar preferência para negócios com uma comunicação que 

compartilha dos mesmos valores que ele. Além disso, com tantas opções disponíveis, os 

usuários dão valor àquelas nas quais eles encontram a maior quantidade de informação 

relevante. Desta forma, diminuem o esforço necessário para encontrar conteúdo de seu 

interesse em meio a tanta informação. 

Ao longo deste projeto buscou-se compreender como essa comunicação 

direcionada a nichos de mercado tem sido explorada no que diz respeito a estratégias de 

comunicação para Internet. Para alcançar esse objetivo, foram apresentadas algumas das 

características da Internet que a tornam uma ferramenta eficiente para a comunicação 

direcionada a nichos. O elevado potencial para experiências interativas, o baixo custo de 

armazenamento de informações e o direcionamento de conteúdo foram algumas dessas 

características. 

Buscou-se entender também qual a importância de estratégias direcionadas a 

nicho no contexto da comunicação atual. Foi mostrado que a comunicação de massa 

vem perdendo eficiência perante consumidores progressivamente mais difíceis de serem 

atingidos. Além disso, os custos elevados de campanhas com mídias convencionais 

acabam se tornando proibitivos para diversas empresas. Neste cenário, a comunicação 

direcionada a nichos surge como opção para aqueles que buscam atingir um público 

específico. Com ações de comunicação voltadas para nichos, maximizam-se as verbas e 

surgem novas possibilidades de criar um conteúdo mais relevante para o público-alvo. E 

este público, cada vez mais exigente, simpatiza com as marcas que apresentem ações 

comunicacionais que sejam relevantes e ofereçam a ele a possibilidade de interação. 

Além disso, para conhecer e avaliar estratégias de comunicação na Internet 

direcionadas a nichos, foram apresentados sete exemplos, a saber, os site 

webmotors.com e last.fm, as empresa Google, Brastemp e Avon, a Universidade Falada 

e o ambiente virtual Second Life. Exemplos de diversas áreas como educação, internet, 

mercado musical e varejo que investem no modelo de conteúdo direcionado a nichos. A 

análise desses exemplos possibilitou a percepção de que já é uma realidade a existência 

de modelos de negócio que tem como base a comunicação direcionada a nichos. Ficou 
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claro também em alguns dos exemplos, como nos programas do Google e na 

segmentação direta de publicidade para os grupos de usuários do site last.fm, que o 

conteúdo direcionado a nichos pode ser explorando mais profundamente, levando-se em 

consideração os recursos disponíveis hoje. É importante ressaltar que foi possível 

perceber que ainda há uma limitação nas possibilidades de se trabalhar com nichos de 

mercado; principalmente no ambiente “offline”. Mas tendo em consideração o constante 

avanço tecnológico, pode-se concluir que as características que tornam a Internet um 

ambiente interessante para a comunicação direcionada a nicho se farão presentes 

também no mercado que hoje é considerado “offline”. 

Prova disso é o próprio Google. A empresa vem apresentando intenções de 

estender seus anúncios para além da internet. Patentes estão sendo registradas para que a 

empresa possa anunciar em outdoors e até mesmo em caixas eltrônicos. Utilizando os 

programas AdSense e AdWords, a empresa passará a veicular anúncios em mídias 

externas eletrônicas como painés digitais, quiosques e displays em locais públicos como 

aeroportos, hotéis e centro de convenções. Sempre fazendo uso da publicidade 

contextualizada e focada em anunciantes locais e nichos de mercado. A última patente 

requisitada pela empresa aponta para a utilização da publicidade segmentada em 

revistas e impressos, visando assim atingir públicos de nicho através de comunicação 

direcionada. 
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