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Presenca da Marca nos Blogs: Consumo com Participacgo?*
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Resumo

Dentro das transformagbes associadas a Internet, os blogs, como espacos de noticias,
andises e debates, geram oportunidades de agproximar a marca de seus clientes.
Estabelece-se um novo tipo de relagbes que se esquivam do controle econdmico e
mididtico dos anunciantes e dos comunicadores a Sseu servico. A marca encontra-se
definida no amdgama dos mltiplos didogos que ocorrem nos dominios relacionais do
emociond e da expeiéncia De lugar de expressdo de internautas andbnimos e
desinteressados a faramenta comunicacionad transparente  ou  perniciosamente
adminisrada por probloggers, os blogs fazem emergir vdores gerados pelos
consumidores e ndo-consumidores. Ultrapassaese a prética de uma comunicacdo
ingtituciondl cléssica, coligada a um marketing de massa, para dorir para o carder
autopoiético da comunicacao.
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1. Empresas e ciberespaco

A geracdo, a difusBo e a adocdo, nas Ultimas décadas, das novas técnicas
proporcionadas pela tecnologia Internet e a paralda exploragdo dos ambientes do
ciberespaco: rede de acance mundial (Veb) e redes de area pessoa (PAN, LAN etc.)
produziram o aparecimento de novos costumes socias e culturais e de novos modos de
Se comunicar.

Ao redesenhar 0s recursos tradicionamente envolvidos, essas Sgnificativas
transformacbes tecnolOgicas configuraram novos paradigmas, provocando mudancas
edtruturais nos mercados.

Assm e com as intefaces que ocasonou, a légica de funcionamento do

conglomerado de redes que é a Intenet fez com que emergisse uma outra légica

organizaciond, observavel nas configuragBes da nova economia. Sua aplicacdo permeia

! Paper apresentado no V11 Encontro dos Nuicleos de Pesquisa em Comunicag@o — NP Publicidade e Propaganda.
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ndo somente o ambiente virtua, mas também j4 edtd incorporada €ou mostra sua
influéncia em boa parte das atividades de producdo, distribuicdo, venda e consumo do
mundo dito redl.

Ao se condtituir a0 mesmo tempo como uma fonte e como um ambiente baslar
de produtividade e competitividade para as empresas e outras organizagies, a Internet
redefiniu os mercados tanto do lado dos produtores e distribuidores como do lado dos

consumidores.

Presentemente e de maneira gera, as empresas tendem a modificar sua relacdo
com seus clientes, em face da evolugdo gerd do perfil, do comportamento e das
exigéncias dos consumidores. As relagbes de compra e venda €ou de seducdo
diretamente ligadas a0 produto ou que apelam para 0 marketing cultura €ou esportivo
g/ou para a responsabilidade social das empresas, no curto prazo de uma venda ou de
uma campanha por exemplo, evoluem em favor de uma logica que privilegia o longo
prazo e as parcerias.

Ta postura concerne tanto as empresas tradicionais que, ao procurar aperfeicoar
Uas aividades e seus relacionamentos, acrescentaram um foco eetrbnico a sua
edrutura clédssca quanto as empresas que atuam exclusvamente on-line. Todavia, pelo
fato de que a Internet reforca os eementos que caracterizam evolucdo, tais como,
por exemplo, 0 gosto pela informagdo e o multimidia, as possbilidades de escolha e de
persondizacdo, a faculdade de interatividede, as “ciber-empresas’ et anda mais
envolvidas. Com efeito, para esse tipo de empresas, revda-se anda mas premente
consolidar os €los que as unem a seus clientes.

A maoria das empresas aua em um contexto adtamente concorrencid e
freqUentemente volivel. Essa indabilidade revda-se ainda maior no mercado on-line.
Logo, as empresas procuram estabelecer reagdes privilegiadas para envolver clientes
potenciais, fidelizar consumidores esporédicos e até mesmo gerar afirmacdo e imagem
positivas perante os cidadéos.

As potencididades da rede permitem essas faganhas (marketing one to one,
marketing de permissdo, marketing vird, buzzmarketing). Todavia, mesmo se os
recursos da informética e as caracteristicas dos mercados digitais abrem para um mundo
de informaghes faoridmente classficiveis e segmentavels, que conseguem registrar 0S

dados individuais e até representar 0s gostos e desgos singulares de cada consumidor,
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trata-se de um desafio complexo que exige um conhecimento adequado e primoroso de
todas as facetas estratégicas que compdem um plangamento mercadol égico.

Em face dessa abordagem dos consumidores, observa-se na rede a manifestacéo,
cada vez mas explicita, de um fenbmeno de colaboragdo voluntéria ou remunerada

entre os internautas.

Ao consderar as dimensdes e a envergadura desse fato em ocorréncias téo
diversas como a condituicdo da enciclopédia Wilkipedia, a “segunda vidd' da
mineradora canadense  Goldcorp, o0s projetos Human Genome Project e
FightAIDS@Home, comunidades e ingitutos como  InnoCentive e CAMBIA, Tapscott
e Williamns, em su novo livio Wikinomics how mass collaboration changes
everything, comentam que o conhecimento coletivo e padrdes de cooperacdo desse tipo
podem mudar o mundo das corporages (cf. AMORIM e VIEIRA, 2007; Crouzet, 2007
Oliveira, 2007).

Denominam de Economia do Wiki® ou Wikinomia producdo que se
fundamenta no comunitarismo e na mUtua colaborago e preza a auto-organizacdo no
lugar de edruturas regidas e controladas de manegra discriciondia e edritamente
hierdrquica. Expdem que um novo modo de administrar 0s negdcios € possivel, ao
envolver pessoas dentro e fora das empresas, gerando uma colaboracd em massa pela
Internet. Nesse novo modo fluido e espontdneo de produzir valor, associagoes,
corporacOes e outras organizegbes abremrse para a comunidade a0 propor projetos
participativos. As pessoas decidem se colaboram ou ndo. Logo, a pessoa (cliente, ndo-
cliente, consumidor, ndo-consumidor, cidaddo) € motor nesse processo que muda as
formas de inventar, projetar, digtribuir, produzir, vender e comprar produtos, num
contexto que pode ser mundial ou gloca. Nos alicerces dessa mudanca paradigmética,
encontram-se  publicos reativamente jovens, criticos e informados que avaiam
cuidadosamente as empresas produtoras e vendedoras dos produtos que consomem.
Oliveira (2007) comenta que “os autores de Wikinomics condtataram que 65% dos
integrantes dessa nova geracdo de consumidores on-line desgjalm| estabelecer uma
relacdo de mdo dupla com as marcas de sua preferéncia Eles querem proporcionar

feedback as empresas e também contribuir diretamente com o produto”.

3 E chamado de wiki todo site que na Internet permite a quem o acesse introduzir, modificar ou remover

informagdes, co-editando dessa forma o contelido disponivel. Wiki significa rdpido
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Essas tendéncias configuram o advir das reacbes comunicacionais entre as

empresas e seus publicos, participativas e interativas?

Ricardo Cesar em um artigo publicado narevisa Exame (xxx, 2006) escreve que

a geracdo digital, a0 que tudo indica, tem menos ressalvas com as grandes
marcas e esta mais disposta a interagir com elas, pois sabe que na internet sua
voz pode ter um acance igua, ou aé mesmo maior, que 0 da comunicacao

inditucional. Mais que isso, 0 novo consumidor ndo tem pudores em usar as
marcas que admira como forma de reforcar sua identidade. Nos dias de hoje,

nenhuma empresa consegue capitaizar atributos como beleza, eegancia e
modernidade como a Apple. Uma das provas disso € a comunidade "lpod Nano
Brasl" no Orkut, que conta com quase 6 000 integrantes e foi criada por Gui

Tebet, um adolescente que em sua descricdo pessod relata suas "paixfes’: i nu
xopin', "conversa nu msn', “iscuta musk”. (Traduzindo: ir a0 shopping,
conversar no Messenger e escutar musica.) Tebet obviamente ndo € marqueteiro
nem ganha nada da Apple para propagandear o tocador de MP3. E apenas um
consumidor que criou um espago para outros apaixonados como €le discutirem
as minUcias técnicas, tirar davidas sobre 0 seu funcionamento, personalizar e, €
claro, criticar o aparelho.

E justamente o que caracteriza os aficionados dos ambientes de interagio (Orkut,
MSN Messenger e outras redes sociais e programas que permitem chats, sites pessoais e
outras formas de didogos como os blogs, por exemplo). Nessas conversagies informais
e despretensiosas, des etdo digpostos e tém os meios para emitir e ler/ouvir opinides
(favoréveis ou desfavoravels) sobre os produtos que eventualmente consomem, podem
Vvir a consumir, ou N& consomem e sobre as empresas presentes no mercado. E ndo ha
marketing tradiciond que possa controlar ou administrar o0 teor desses bate-papos
acessiveis amuitos!

Sobre troca de idéas interativas, divulgada e disponived em massa,
verdadeira propaganda boca a boca, Tapscott e Williams (apud César, 2006) comentam
a rexpeto de um eventud internauta “va entrar hum dSte, assgir a um andncio ou
vidgtar uma logja com base no consgdho de um desconhecido que tenha uma boa
reputacdo estabelecida na rede. Mas ndo farda 0 mesmo se a indicacdo vier de um

vendedor™.

2. DasrelagOes interativas

A fim de identificar as preferéncias dos consumidores, nem sempre evidenciadas
pelas pesquisas tradicionals, muitas empresas procuram se gproximar dos consumidores
por outras vias. Varias S0 as técnicas. Sendo assim, muitas vezes, dém de contribuir na
definicdo dos produtos, os clientes paticipam de sua comunicacdo publicitaria de
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maneira plangada pelas empresas. Porém, participam também espontaneamente de sua
comunicacdo a revelia dos comunicadores encarregados, promovendo-os, neste caso,
positiva ou hegativamente.

Ao tentar interagir com os consumidores e nao-consumidores que optam por se
expressar on-line para explorar suas opinides, ndo se pode agir de maneira tradiciond e
entrar em  sites de relacionamento (o circuito do Orkut* e dos blogs®, por exemplo) de
formainvasva

Mesmo se os profissonas da comunicacdo permanecem idedizando suas
campanhas com base no tradiciond modelo da Teoria matemética da comunicacéo -
conforme reclama Pilotta @005 a e b) -, as comunidades virtuais condituem-se, agem e
comunicamn, de manera totamente diginta, em suas agles de ler/ver/escrever,
divulgar/aprender. Interagem, dhelasa consideracOes tedricas de outrora.

Convém esclarecer que Pilotta considera faho o modelo originado por Shannon
e Weaver que rdifique as cinco etgpas conhecidas. fonte, transmissor, Sindl, receptor e
degtinatario, num processo unidireciond. Nos dois artigos citados, apoiando-se em
Schultz e principdmente em MclLuhan, esse autor defende que o cardter aivo e
produtivo do suporte mididtico € subvaorizado pelos profissonais que se a@ém a
descricdo da comunicacdo. Vde <dientar, no entanto, que numerosas abordagens
mercadolOgicas jA sopesam 0S papéis atlivos que um consumidor pode desenvolver em
sua procura de informagdes sobre um produto e na formacdo de um relacionamento com
a empresa (cf., por exemplo, Solomon, 2002, p. 185 e seg.). Porém as consideracOes
sobre a interatividade de tais andlises ndo parecem ultrgpassar 0 estégio de escolha de
acesshilidade ao instrumento receptor, continuando a conceber linearmente o poder de
inducdo dos efeitos provocados pela fonte ou a mensagens sobre o destinatério.

Pessodmente, inspirado na Biologia do Conhecer ou Teoria da autopoiese
(Maturana e Varela), propomos esquemas contextuals em que todas as entidades, que
partticipam do chamado processo comunicaciona, gozam de autonomia e etdo em
relacdo de co-presenca interativa entre s se houver agum tipo de exposico midiética’.
Cada uma enuncia a partir de suas posshilidades e de seus referenciais aguilo que
percebe (cf. Zozzoli, 2002; 2006, por exemplo).

4 Rede social, criada em 2004, na qual seus membros procuram criar e manter novos rel acionamentos e amizades.

° Pagina da Web com frequientes atualizagtes (posts) de opinides, emogdes, fatos, imagens ou qualquer outro tipo de
contetido disponibilizado informalmente por um ou diversos autores, & maneira de um di&io que mantem ligacdo
com outras fontes de informagdo (citagdes e links). Esse tipo de paginas originou-se no fina da década de 90 e
conhece presentemente uma expansdo consideravel.

6 Exposi¢do midiética que - nos termos de Pross (198X) — pode ser priméria, secundéria ou terci&ria
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Logo, mesmo s, na Intenet, 0 mercado de venda de espaco publicitario
registrou um crescimento financeiro de 44,7% em 2006, nédo basta, apoiado em
consderaches sobre a influéncia do suporte mididico da mensagem, apdar as mas
recentes técnicas de computacdo gréfica para fazer com que possam ocorrer “choques
fisologicos’ e “pdcoldgicos’ no sSstema perceptivo dos internautas. As decorréncias de
tals descompensagfes momentaneas ndo devem gpenas contribuir a gerar notoriedade,
mes propender para que se originem de manera efetiva retornos concludentes no
mercado. Anuncios detronicos (banners com formatos, locdizacdo e animacéo diversas
por meio de programas do tipo rich media flash, pop-ups e pop-unders DHTML e
outros), bem como o0 uso de links de lgjas virtuas e o envio de mdas diretas
personaizadas por e-mail marketing) sdo apenas meios a procura da atencéo seletiva do
internauta e ndo fins, contagens de quantidades de exibicdo e cliques (mesmo se
relevam de uma aplicacdo do marketing de permissin) s&0 apenas meios de controle que
registram dados presenciais e taxas de curiosdade e/ou interesse em Stes de busca e

outros stes, tais como acontece em vitrines de lojas, no mundo fisco.

O wu&io deve encontrar nos contelidos das mensagens, que e digna apreciar,
algo que o envolve e guda, dgo que consciente ou inconscientemente lhe sga il
provocando uma co-producdo de sentido por esse enunciatario que o implique dém das
técnicas de veiculagdo e exibicdo interativas e do carder referencid, imagindio,
obliquo ou estético da mensagem, proprios da axiologia publicitéria®.

Com inter-relagbes limitadas gpenas a um leque pré-estabelecido de
possibilidades de uso de sstemas eetrdnicos de comunicagdo que permitem navegar em
hipertexto, sem posshilidades de interferir nos contetidos disponibilizados on-line, a
interac&0® néo ultrapassa 0 engodo de um jogo cujas opgBes 3o controladas, frisando a
fdéda

De manera antagbnica, interatuar verdadeiramente na Web dgnifica que
qualquer internauta possa exibir tanto sua reacdo como intervir no contelido daquilo que
€ dito, transgredindo as fronteiras hegeménicas atribuidas a0 exercicio profissona da

comunicagdo jorndigica, de relagbes pulblicas ou publicitaia Em outros termos,

! http://www.si ndapro-mg.com.br/briefing/2006-05-17.htm --- Segundo artigo publicado na revista EPOCA de
31/07/2006, no ano de 2005, investiram-se mais de US$ 100 milhdes em publicidade nos blogs.
8 Cf. Floch (1989, p.183-226) e Zozzoli (1994, p.194 e seg.).

® Assimétrica e fortemente restrita em razzo das condigdes técnicas e do poder desigual das forgas em jogo, sSimilar a
interatividade da TV digita, por exemplo.
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interagir equivale a reconhecer que ndo-profissonais da comunicaco™ intrometem-se a

qualguer momento e paticipam ativa e publicamente, em escdas mididicas apreciavels
na co-fabricacdo de vaores condtituintes dos objetos debatidos (acontecimentos, idéas,
pessoas, produtos, empresas etc.).

Assm, no mercado e nas condderaches tedricas que dizem respeto a
comunicagdo, mina-se progressvamente a supremacia da argumentacdo, seducdo e/ou
manipulacdo unilaterd. Desfaz-se 0 monopdlio discursvo de quem detinha os poder de
comparecer na midia para evidenciar-se a co-presenca de um discurso autorizado (aivo
nos meios de divulgacio tradicionais, mas também nas novas formas mididices) e de
uma diversddade de outros discursos que, tendo encontrado lugar para se expressar com
forca, podem revedtir todas as feiches que as comunicagoes de opinido apresentam em
relaco a0 grau de identificacéo ou dissmulacéo de sua origem e€/ou de seus mandantes.

Como lembra Costa (2006), “o ciberespago € bidireciond, interativo e instanténeo”.

Nesse ambiente, e no quadro dos contelidos colaborativos, destacam-se
particularmente, a0 lado das conversas mas espontaneas e momentaneas dos integrantes
das comunidades virtuas em ambientes como 0 MSM ou o Orkut, por exemplo, a

atuacdo e freqlientacdo em forte crescimento dos blogs.

3. Osblogs.

Nessa nova exploracéo da midia, estabelece-se um novo tipo de relagdes, das quais
emergem vaores diretamente gerados pelos consumidores e ndo consumidores, que
escapam ao controle econdmico e mididico dos anunciantes, propriet&ios da marca e
dos comunicadores a seu servico. Numa confrontagdo entre o discurso autorizado, o
vivido di&io e as potencididades do imagin&io, a marca encontrase definida no
amdgama dos multiplos didogos que ocorrem nos dominios relacionais do emociond e
da experiéncia. Resgata homens e mulheres escondidos nas figuras abgtratas do target e
outros consumidores signicos.

Todavia, os blogs ja ndo sGo mas exclusvamente o lugar de expressdo de
internautas  anbnimos e desinteressados. Com remuneracdo dos probloggers, numa

démarche trangparente e explicitamente publicitéria, s8o vistos e usados como uma hova

10 Bem como profissionais expressando opinides pessoais por conta propria ou atuando a servico de
interesses velados.
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ferramenta comunicaciona, praticando-se a venda de espacos publicitarios, ou
dedicando-se exclusvamente a um produto ou marca. Paddamente, observamse
também préticas perniciosas, que atentam para a espontaneidade, a veracidade e a
credibilidade pretensamente areladas e fdsamente exibidas, arriscando o capital éico
da marca. Ultrapassa-se a pratica de uma comunicacéo indituciona cléssica, coligada a
um marketing de massa, para abrir para o cardter autopoiético da comunicaco.

As transformagbes do modo de vida dos consumidores provocadas pelo ciberespaco
levam as empresas a dterar as relagbes que tém com seus clientes, modificando e
enriquecendo-as. Dentro desse ambiente, 0 surgimento crescente e vertiginoso de blogs
ou diaios digitas pessoas, como espago de noticias, andlises e debates, gera
oportunidades de gproximar a marca de seus clientes, conferindo-lhe caracteristicas
integrativas, dindmicas e interaivas.
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