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Resumo

Ege atigo andisa o discurso publicitaio na Internet como instrumento  de
comunicacdo mercadologica. O teor do trabalho apresenta aspectos da Internet quanto as
mudancas nas relacfes sociais. Pesquisamos entre jovens universitarios de faculdades
publicas e privadas de Sfo Paulo qua a influéncia da publicidade no MSN Messenger.
Anadisamos o0 qudo impactante é a publicidade na decisito de compra. Vimos que a
evolucdo da publicidade esa nitidamente relacionada a tecnologia dos meos de
comunicagdo. Outra ponderagdo mostrou-nos que a publicidade tem funcdo de seducéo e,
consequentemente, de gratificacdo, apesar de ser criticada por uns, mas apreciada pelo
mercado. Os trabalhos e estudos de comunicacéo redlizados até agora séo especificamente
para que as marcas causem impacto, estes estudos de branding, posshbilitam fortdecer e
levar 0o consumidor a se tornar fidl a marcas, aos produtos e aos servigos que determinada
empresa comercidiza ou produz. Os resultados da pesquisa sGo apresentados de forma
resumida nesse artigo.

Palavr as-chave: publicidade, Internet, comunicacéo, marca e fetichismo.

A Internet ainda € palco de muitas discussdes;, quanto mais se usam as facilidades
tecnolégicas da Internet mais se descobrem suas vantagens e limitagBes. NOs precisamos
gorender muito, especiamente a respeito de legidacdo, ética, direitos auorais, defesa do
consumidor, invasores virtuas e credibilidade de informagbes Mesmo assm, entre
vantagens e desvantagens ha necessdade de conhecermos melhor que mudangas a Internet
trouxe a sociedade especiamente aos jovens. Este trabaho abordando a percepcdo dos
jovens a publicidade on-line na sala de bate-papo MSN MESSENGER visa debater, andisar
e discutir o potencid da Internet como insrumento de comunicacdo nesta sociedade em
congtante transformagéo, e especidmente 0 uso da publicidade na consolidacéo de marcas
diante dos jovens universtaios. Mas a questéo principal é saber se os jovens percebem,
notam e interagem a publicidade no MSN MESSENGER pois este € 0 meio utilizado por

eles para conversar, se relacionar, criar comunidades, grupos. Nesse caso optamos pelo
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MSN MESSENGER por representar uma amostragem representativa do comportamento dos
jovens na Internet.

O Portd MSN, comandado pela Microsoft, foi lancado em 1995 como um servico
on-line nos Estados Unidos e foi rapidamente aceito e expandiu-se. O MSN adotou um
novo direcionamento, ampliando o conceito de servico de comunicacdo entre pessod e
grupos de pessoas e ganhou uma projecdo internacional. Em gpenas trés anos, o0 MSN
cresceu 59% mais que seus concorrentes diretos nos EUA, AOL e Yahoo, tanto em
nimeros percentuals como em nimeros absolutos e tornou-se o portal mais acessado do
mundo. Em 1999 o MSN chega a0 Brasl e se torna o primero porta internaciona
disponivel no mercado brasileiro. Em pouco tempo o MSN criou uma verdadeira ede de
servigos na Internet. A proposta do portal é possbilitar e facilitar a vida das pessoas por
meio da Internet. O principd motivo do sucesso do MSN no Brasil deveurse as suas
diferencas. Por exemplo: 0 usu&io tem a posshilidade de persondizar seu acesso e suas
tarefas na Internet. O acesso fica mais rgpido e facil em comparacdo com outros portais de
acesso, 0s links de servigos concentram-se na integragdo entre eles e ndo na agregacéo
deles, muito comum nos portas.

O MSN Messenger € um ambiente amigavel de interacd e comunicacdo entre as
pessoas. A hipitese que levantamos pode demonstrar que os jovens ndo séo seduzidos pela
publicidade no MSN MESSENGER e em dguns casos nem notam que existe publicidade no
rodapé do hot site Edta pesquisa nos gudou a conhecer mehor a aitude e o
comportamento dos jovens na Internet e verificou como a publicidade influencia-os. Os
jovens acessam este programa por que o MSN libera o hotmail, e-mail gratuito, e que s6
pode ser acessado pelo site especifico, portanto, com objetivos claros de venda de
publicidade pelo volume de audiéncia e acessos diarios.

O objeto da pesquisa foi jovens universtaios de Sfo Paulo e a influéncia da
publicidede on-line na atitude, comportamento e como fonte de informagdo. Usamos a sda
de bate-papo MSN MESSENGER, pois apresenta o perfil ided para a redizacdo da
pesquisa. Para 0 jovem ter acesso a este servigo gratuito precisa se cadastra e criar um
Passport (senha), um agpelido e as formaidades normais. Quando saimos deste servigo
entramos automaticamente no sSte da MSN repleta de publicidade e servigos e que sera
também base para nossa pesguisa.

Hoje, vivemos no periodo da globdizacdo, que interfere em muitos aspectos da vida
e na tecnologia da informacdo o descartavel esta presente, vemos transformagdes rapidas e

ndo conseguimos acompanha-las. Encontramos muita informagcdo e pouca orientacdo,
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muitas mentiras e poucas verdades. Com sdber didingui-las? Todas estas inovacOes
tecnolégicas mudaram o relacionamento socid e o comportamento do homem. Néo se trata
de dedumbramento gpaixonado, mas uma condtatacdo da propria histéria da humanidade.
O mundo virtua € red, o rdacionamento entre as pessoas estd mudando, precisamos fazer
um exercicio e pensar hum mundo diferente, pensar na liberdade de expresséo, de opiniéo,
de conhecimento, de informagéo, no potencid de crescimento intelectud. A Internet pode
ser o reflexo do homem ou 0 homem € o reflexo da Internet, mas afind qud € a redidade: a
virtud, arefletida, ou ared, fidcamente distante? Precisamos saber as respostas.

Principdmente hoje, com as inimeras mudancas no campo politico, tecnolGgico,
econdémico e socid, o ambiente € uma forca propulsora na sociedade. A sociedade muda e
impulsona as indituigdes. Portanto, estamos vivendo sob novos paradigmas, especidmente
os efeitos provocados pela globdizacdo e revolucéo tecnoldgica da informacéo Cagtells
(1999, p.121). Neste caso a geracdo de riqueza, poder e a criagdo de novos codigos
culturais vém da capacidade tecnolégica da sociedade. HA uma s&ria preocupacéo neste
sentido, nem sempre a comunicacdo, o fator principa para que a tecnologia da informagéo,
as mudancas, a globdizacdo e a consolidacdo da nova economia se implementem, tem sua
importancia e seu devido vaor. Precisamos lembrar que a tecnologia da informacdo, os
softwares estdo a digposicdo para a comunicagdo entre pessoas e ndo smplesmente a
tecnologia pela tecnologia.

Cagtdls (1999, p.127), diz que os novos dispostivos de processamento da
informacdo podem ser responsavels pelo aumento da produtividade, um crescimento
moderado e congtante, a cultura e as ingdituigdes da sociedade, bem como as empresas
precisam passar por mudancas, novo processo de simbolos, nova educacdo, qudificacéo
dos povos, portanto, a revolucdo da tecnologia da informagdo deve ser geradora e
digribuidora de conhecimento e informacdo. Ha dificuldede de afericdo dos resultados
destas mudancas.

Contextudizando melhor o tema escolhido notamos que ao longo destes Ultimos
anos, véarias profecias e promessas de revolucéo foram anunciadas em torno da Internet. As
expectativas de que uma nova economia surgia e guardava oportunidades inusitadas,
promoveram uma corrida desenfreada ao mundo virtua. Aos poucos, dgumas das verdades
propaladas aos quatro \entos cairam por terra. Sobrou o aprendizado, ainda inacabado, de
como a rede mundia de computadores pode transformar as empresas, 0s negocios e a vida

dos cidadd@os. A Internet torna possivel, de fato, novos modelos de negdcio, novas relacbes
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entre dientes e fornecedores, novos tipos de transacbes e novas modaidades de contratos.
Mas também h& muita mitologia em torno da rede.

Uma ddas, dias, muita difundida € a degacdo que a Internet € midia de massa. Edta
idéa trandformou-se numa crenca que demorou a ser derrubada, pois era o principa
argumento dos sites e portais que queriam vender espaco publicitario. Segundo Cunha
Filho (1999, p.49): “A Internet tem muito mais caracteristicas de um ambiente de comunicag&o do que
propriamente um meio”. Mas ha como explorar a vantagem da Internet sobre as outras midias:
fdar individudmente com cada um, ou sga comunicacdo dirigida, direcionada Do lado
dos inditutos de pesquisa, h& adgumas formulas, buscando conssténcia, paa medir e
qudificar a audiéncia que navega pela rede. Entramos numa nova fase da Internet, mais
S&ia, madura e com mais respodas para 0S que ainda ndo acreditam neste meio de
comuni cacao.

Baudrillard (1989) diz que a publicidade € um fendbmeno que ndo pode ser isolado e
s fizamos uma andlise dos objetos (marcas) verificaremos uma mistura deste com o
proprio discurso (mensagem). A publicidade ndo é dienante ou mitificada por paavres,
imagens, julgada ndo pelo vaor intrinseco, mas pelo interesse do publico. O individuo é
lentamente condicionado a consumir disspando a fragilidade psicologica do apelo da
mensagem. Apesar de a sociedade estimular 0 consumo e tudo rigorosamente submeter-se
as leis das vendas, do lucro e do marketing, a publicidade é democrética oferecendo o
produto, a marca, 0 bem a todos, transformando as relagcbes pessoais em reacdo comercia
abertamente.

Com a edahilizagdo da economia nos Ultimos anos tivemos uma enorme dteragéo
no mercado da comunicacdo e da midia, com 0 aumento do nimero de empresas e
produtos, gerando assm uma maor competitividade no mercado. Este quadro exige por
parte dos anunciantes uma maior necessdade de se exporem e defenderem suas marcas e
produtos para 0 consumidor. Esta Stuacd do mercado exige do anunciante um
plangamento mais focado no seu plblico, ou sga, uma comunicacdo mas segmentada
Em funcdo disto, cada vez mais cresce 0 nimero de opgdes de midia segmentadas.

A Internet surgiu como uma nova midia e com muitos diferenciais. Sua utilizagdo é
recomendada pelas vantagens que agrega como midia pois € a Unica que integra
intertividade aos recursos multimidia das mensagens publicitaias. Ela permite que o
publico acese imediatamente, a0 recebimento da mensagem, o site do anunciante para

conhecer seus produtos, servigos e redizar inclusive a compra do produto. Estas questdes e
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argumentos poderdo nos levar as respostas quanto a eficacia da Internet como meio de
comunicacéo e veiculo de campanhas publicitérias.

A Internet gpresenta varios ssemas métricos de avaiacdo da sua eficiéncia, mas
S0 ingrumentos utilizados pelas agéncias de publicidade de indtitutos de pesquisas ligados
a0 mercado publicitario. Poucas informagdes académicas fdam deste tema. Questfes que
precisam ser respondidas. Qua a eficiéncia da Publicidade on-line? Quantas vezes o jovem
clicano banner? Que tipo de comprovacdo métrica € a mais eficiente? H4 como comparar
a publicidade na TV com a publicidade na Internet? Na redidade o que € medido na
publicidade é a marca ou a eficiéncia do banner? A Internet € uma midia mais eficaz para
publicidade comparada com outras midias? Estas questdes serdo respondidas na literatura e
na pequisa de campo. Faremos uma revisdo da literatura disponivel sobre as
transformacbes da publicidade e a evolucdo da Internet e do seu uso como meo
publicitério. Mas, como transpor as barreiras culturais e tecnoldgicas para que a midia e o
meio possam circular livremente dentro de um ambiente socia?

Entretanto, a cultura globd entra em discussfo, tavez ndo a globdizacdo da
economia e a rapidez das inovagdes tecnoldgicas que exigem um esforco enorme da
formacdo profissond, fazendo com que empresas invidam mas em programes de
educacdo continuada como forma de minimizar cudsos uniformizar as  informagoes,
envolver a cadeia produtiva de vaores, assm como oferecer informacéo sempre disponivel
24 horas por dia. O ser humano € investigatdrio por S SO e necessita de fomentos a sua
investigacdo pessod. N&o se difere sua atitude em ambiente de trabaho e pessod, pois os
dois seres s2 migturam, porém diferem as expectativas que ele tem do que a empresa onde
ele trabalha pode |he oferecer. O homem abre, o tempo todo, espacos cognitivos virtuais
para novas gprendizagens e necessta que sgam preenchidos de dguma forma, definindo
0S eixos do seu pocesso pessod: 0 que entra e 0 que sai, 0 que fica dentro e o que fica
fora A partir disso, podemos locdizar o ciberespaco e a Internet na vida dessa pessoa,
como uma ferramenta que pode ser vista, que cria formas, que lhe abre possibilidades,
levando-0 a visdo absoluta do todo através datecnologia. Uma visdo do ter e ndo do ser.

Ha um mundo disponivel na Internet, onde o saber eta disponive, transparente e
bidirecional. Neste ambiente de ciberespaco, o individuo coloca a sua questdo, sem
exercicio de poder, smplesmente compartilhando com outros que compSem a sua
comunidade virtua de gprendizagem e discussBo. A criacdo de microcomunidades, tribos
corroboram a cultura tecnoldgica, onde o individuo sa da mesmice, sando do censo
comum e discutindo assuntos de interesse especifico para um determinado grupo. As
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pessoas S0 atraidas por aliancas, por interesse no assunto, por encontrarem eco para as
uas questdes, por encontrarem um loca de troca. O beneficio visivel que os individuos, no
NOSSO Caso OS jovens, podem ter € que as agdes usam O sSsema coletivo, ou sga, o
beneficio é individud, mas a discussio e a decissto foram coletivas, dém de que o
individuo, o jovem, digponibilizard mais tempo quanto mais interesse de tiver e mais guda
€le obtiver dessa comunidade.

Todas estas posiches seriam pertinentes, ndo fosse o problema basico da proporcéo
de microcomputadores por habitante e outros dados demogréficos. O problema crénico que
se discute agui precede a cultura tecnolégica, € a presenca dos agparatos. ndo ha
computadores suficientes e ndo ha a Internet na maioria das vezes 0 acesso € redtrito
a locais de trabaho ou as lanchonetes que cobram por minutos de acesso. Estaria tudo bem
e pudéssemos abgtrair o modelo, por exemplo, onde aguém dita o que se deve vedtir, ler,
assidtir, estudar, negando 0 acesso a0 mundo como um todo, deixando que cada um persiga
e faca 0 seu proprio roteiro de gprendizagem e mergulho no mundo do ciberespaco. E os
jovens s0 curiosos, gostam de conhecer 0 novo e de desafios.

Mas 0 maor desafio € usar de bom senso, imaginaco e inovar sempre. Criar
programas de auxilio a compra de computadores, renovar 0s escritérios, usar home offices,
ou 93, levar o conhecimento para onde hga aguém interessado em dedfrutélo. Cabe
outra questéo: qua a forma mas adequada e eficaz de disponibilizar este conhecimento
pelas corporagles, introduzindo o conceito tecnologico e aculturando o individuo,
vdidando a importéncia da Internet ja etd dentro da vida de cada um individuamente
reduzindo fronteiras, otimizando tempo, maximizando resultados com O MESMO recurso.
Deveriamos nos perguntar: Qua o prazo de vdidade deste conhecimento adquirido? Como
renova-lo0? Como amazena-lo? Como diminar as fronteiras sem perder qualidade do
conteido? Como se manter em estado de interaividade “ingtantdnea” com seus pares?
Como conhecer o mundo, ficar “antenado”, “ligado” apenas como de digitar pdavras no
teclado? Um universo que se abre e permite a0 jovem acompanhar as mudancas dos
tempos. Mas o jovem e interessa pela publicidade na Internet? Qua a reacéo dele diante
da publicidade ou dos diferentes formatos on-line? Especidmente numa sda de bate-papo
virtud vimos a formacdo de comunidades e grupos com linguagem prépria, nomMes
diferentes, apelidos curiosos. Revelagbes de atitudes e comportamentos desses jovens
surpreendem os mais atudizados.

Donna Hoffmann publicou os resultados de duas pesquisas redlizadas por ela e sua
equipe na The DoubleClick Touchpoints Study em marco de 2004: The Changing
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Purchases Process (A mudanca no processo de compra) e em julho de 2005: The Internet’s
Role in the Modern Purchase Process (O pape da Internet no moderno processo de
compra) respectivamente. Outra pesquisa plangada e desenvolvida pda MTV Brasl:
Dossié Universo Jovem; corroboram com as afirmagdes e questdes citadas anteriormente.

A questdo da universalizacdo do acesso, embora de amplo interesse para a sociedade
civil em gerd, foge ao escopo deste trabalho. Também n&o é possive prever, a medida que
novas camadas S0 incorporadas a0 universo de usu&ios da rede, qua serd 0 seu
comportamento, tanto na combinacdo entre outras midias e a Web como no impacto desta
sobre 0 comportamento aquisitivo das populagbes menos privilegiadas. Sabemos que
nossos respondentes compdem um grupo bastante privilegiado, com grande poder de
CcoONSUMO € com acesso as diversas midias, como veremos a seguir. Essas caracteridticas,
com certeza, influem no uso da Web como fonte de informacdo publicitéria, mas €
impossivel especificar exatamente de que maneira,

A publicidade néo apresentou fator de influéncia nas respostas mais objetivas, mas
notamos que apareceu como fator de decisio de compra ou influenciador na compra
Vemos que o0 jovem aega néo perceber a publicidade inicidmente, no entanto, no caso da
Internet, procura mais informagdes nos sites de busca ou das empresas. A Internet € 0
primeiro meio mais percebido a frente da TV. Anadisada separadamente, mostra a pesquisa
gue os sites de busca sGo muito utilizados para obter mais informagdes sobre o produto,
seguidos dos Sites das lojas virtuais e dos sites das empresas fabricantes. As informagdes
adicionais para a decisfo de compra sfo claramente vidtas e se torna cada vez mais comum
0S jovens acessarem a Internet para conhecer melhor os produtos ou 0s servigos e ter um
avd. A pesquisa demonstra que nesse momento a informacéo na Internet € mais relevante
do que a opinido dos amigos. E confirmam a procura de informagbes nos sites de busca
(Google, UOLBusca ou outros buscadores). Dai 0 sucesso comercia desses sites tanto com
publicidade forma quanto com links patrocinados.

Nas duas pesquisas redizadas por Donna Hoffmann, essas questdes gpresentaram a
mesma resposta, mas com percentuas diferentes. enquanto que no Brasl os buscadores
representam 82,35%, nos EUA esse nimero cai para 38% e aumenta a procura pelo site das
empresas, 0 que ees chamam de “chutar 0 site’. Devemos lembrar que a referida pesquisa
foi baseada em categorias de produtos. O e-mail marketing representou para agumas
empresas até 54% de vidta a0 site Na pesquisa que redizamos ndo detahamos esse
aspecto por categorias, pois necesstariamos de uma grande equipe e de financiamento para
suprir 0s custos. Encontramos respostas que alegam que a publicidade ndo exerce em
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influencia na decisdo de compra. Sabemos que os jovens B0 refrataios a admitir que
compraram por causa da persuasdo de anlncio ou mensagem publicitéria Mesmo assm,
tanto os buscadores como os Sites das empresas apresentaram nUMeros acima de outros
meios de comuni cagao.

Veificanos que a Internet tem importancia na rotina didria dos jovens, tanto se
andisarmos as horas de sua utilizacdo quanto em variedade de aividades executadas. O
ambiente da Internet é caacterizado pelas dternativas de formatos e facilidade de
navegacdo, dém de diversos conteldos (desde musicas aé noticias internacionais). Os
jovens sentemrse mais a vontade para navegar, pois 0 quarto deles tornouse seu ambiente
privativo; eles navegam por diversos contelidos ab mesmo tempo e mantém contato com
varios pares por e-mail, chats e blogs. Independentemente da classe socid, a relacdo deles
com midia tornouse mas Smples E importante destecar que 18,92% dos
entrevistados sfo estudantes em tempo integral; o restante estuda e trabaha, tanto em
empregos formais como informais ou estégios. 32,44% dos entrevistados apresentam renda
familiar acima dos 20 sd&ios minimos, 0 que ndo representa uma parcda sgnificaiva da
populacdo de jovens no pais, mas reflete 0 comportamento do o objeto da nossa pesquisa.

Os jovens pesquisados passam uma parcda dgnificativa de seu tempo em contato
com diversas midias diariamente. A Internet destaca-se com 95,60%, superando a televisio
com 35,13%. A residéncia e o trabalho sdo locais de maior acesso a Internet com 32,43% e
62,16% respectivamente; e em suas casas 0 local mais utilizado é o quarto (78,38%) por
Suas caracterigticas de comodidade e confidencialidade. Notamos que o tempo gasto na
Internet et acima das 5 horas por semana, 24,32%, e 59,46% acessam a Internet mais de
10 horas por semana 0 que da uma média didria de mais de duas horas. Quanto a0 uso da
Internet para consumo e compras Vverificanmos que CDs, DVDs, roupas, livros e
computadores sB0 0s mais utilizados. Comparativamente com outras midias, a Internet, €
utilizada com mais freqliéncia que a televisio, ou mesmo o radio, a revisa aparece com
forga 1 ou 2 vezes na semana, 51,30%.

Resumindo, os resultados gerais da pesquisa demonstraram que o publico jovem
acessa a Internet principdmente para obter informagbes sobre produtos ou  Servicos,
conversar com amigos, fazer pesquisas académicas, baixar musicas e videos, paticipar de
jogos virtuais. Outra conclusio que tivemos fol a que os jovens adaptam-se rapidamente a
novas formas de se comunicar. Diferentemente do que se podia pensar, a Internet néo
provocou um dedocamento das outras midias, mas, com o0s avancos tecnolégicos (banda

larga, cdular, etc.), ea se agregou a midia tradiciond e estd tomando seu espaco como um
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meio adequado para comunicacdo pessod e empresarid e para as mensagens publicitarias.
Os jovens consumidores crescem num ambiente favoravd a midia, “ambiente midiéico”,
bem diferente do que ocorreu com seus pais. Por isso, podemos esperar mais mudancas
desde o contetido da mensagem até a comunicacdo publicitaria — formatos, distribuicdo e
veiculacdo de servicos e produtos (COUTINHO, 2005, p. 25-26).

Uma congtatacdo importante é que os jovens de hoje também passam boa parte do
tempo isolados, nos seus quartos. Com a Internet, o centro do mundo dessa geracdo e o
hébito do entretenimento eetrénico passaram a ser interativos e nada solitarios. O jovem
pode participar de um jogo virtual com um amigo conectado do outro lado do mundo ou se
comunicar com a namorada por e-mail. Esse volume de informacéo tornou o jovem mais
antenado com 0 mundo e exigente quanto as decisdes de sua vida, incluindo educacdo e
compras de produtos. O jovem esta atento a tudo que se passa a Sseu redor, apesar de
disante do mundo politico e social. O jovem universitéio brasileiro se informa, pesquisa e
compra pela Internet. Ele inicidmente percebe a mensagem publicitéria on-line e depois
interage, informando-se e buscando mais dados, e no papd de decisdo, interagcdo faz
parte no moderno processo de compra.

Como notamos, 0 MSN Messenger € muito utilizado pelos internautas como meio
de comunicacdo e troca de informagbes entre amigos. No MSN Messenger os jovens
podem encontrar pessoas € amigos que o tempo e a digancia dafastaram e
conseqientemente, encurtar as distancias. O uso regular por parte dos jovens leva-os a
consder&lo mas efidente que o tdefone E uma forma de manter vivo os
relacionamentos.  Posshbilita a comunicaco entre varias pessoas a0 mesmo  tempo.
Algumas empresss ja utilizam no ambiente de trabaho para faclitar o contato e a
comunicacdo interna entre os empregados e colaboradores. A Internet € uma das grandes
responsaveis pela sociedade em rede e o MSN Messenger € um catdisador dos
relacionamentos reticulares, permitindo que as pessoas se conectem e se desconectem ao
gpertar um bot&o, tudo em tempo redl.

As mensagens na Internet circulam independentemente de territérios geogréficos,
de tempo, das diferencas culturais e de interesses, sgam des econdmicos, culturais ou
politicos, globails, nacionais ou locais. Traz a posshilidade de dtear o sgema
convenciond de tratamento da informagdo, antes atividade por exceléncia concentrada nos
agentes profissonals vinculados a midia tradiciona, ao viabilizar a producdo de contelidos
especificos, particulares, pessoais e sua transmissio, sem fronteiras, pelos proprios agentes
sociais. Estas mudancas seréo cada vez mais rgpidas e intensas.
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Além de computadores, 0 uso cada vez mas comum de dispostivos digitais de
acess0 a Internet (handhelds, celulares e televisores) possibilitam que a rede estgja presente
rotineiramente no dia a dia das pessoas e dos negocios. Conhecer e usar este novo meio de
comunicagdo é essencid para quaquer pessoa que desgar participar do processo de
socializacdo, ou segundo Durkhein® o fato socid é “um conjunto de maneiras de agir, de
pensar e de sentir que existem fora das consciéncias individuais’, portanto, um processo de
socidizacd0. Aqueles que terdo sucessD serdo 0s que souberem utilizar as ferramentas
digitais para reinventar sua maneira de estruturar novas regras geradoras de comportamento
e de comunicagéo.

Os jovens passam por trés fases relacionadas a0 processo de compra o
conhecimento inicid do produto ou do sevigo, as informagbes adicionals ou
complementares e findmente a decisio de compra. Os jovens indicaram quais fatores de
cada fase do processo de compra mas os influenciaran desde o conhecimento inicia
geramente proveniente da publicidade e de indicacdo de amigos e do bocaa-boca,
passando pela busca de informagbes complementares (Sites de busca ou sSites das
empresas), até a decisio de compra (sites dos produtos, influencia de amigos e
publicidade). Os jovens ponderaram os fatores (Sites, boca-a-boca, publicidade, etc.) e
perceberam a cada fase qua o principal impacto na decisfo finad de compra. A Internet
desempenha papel vital no processo de decisdo de compra para praticamente todas as fases.
Websites oficiais das empresas estdo entre os fatores mais influentes para a obtencdo de
informacbes adicionais. A publicidade na Internet € importante na percepcdo dos jovens
principalmente paraampliar 0 seu conhecimento do produto e da empresa.

As respostas as questdes levantadas nos mostram que os jovens buscam na
Internet obter mais informagbes a respeito de produtos, servigos e para se comunicar com
Seus parceiros e amigos (por meio de chats, sites de comunidades virtuais e e-mails). Os
jovens pesguisam informacBes complementares do que esta na moda; pesquisam pregos de
produtos, pedem opini&o dos amigos e fazem o bocaa-boca Ficam na Internet mais tempo
do que na TV. A publicidade na Internet et no impacto inicid que facilita a visudizacdo
da midia off-line, mas especidmente na procura de informagdes complementares nos sites
de empresas anunciantes. Na comparacéo da €ficiéncia da publicidade nos meios de
comunicagdo notamos que precisamos categorizar produtos ou servicos. Evidenda-se que

alnternet deve ser andliisada por perfil de usuério e categoria de produtos e servigos.

¥ DURKHEIM, E. Régles de |a méthode sociol ogique, (revista FAMECOS, n° 17, abril de 2002, BARROS
FILHO, C. O Habituse o nada.)
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A marca € muito importante na Internet para dar o ava na decisGo de compra,
apesar da pesquisa por informagbes complementares e na opinid dos amigos.
Especidmente na publicidade no MSN Messenger fica mais evidente que a marca do
produto, da empresa, do anunciante é mais lembrada do que o nimero de cliques. O que
podemos considerar como eficacia na comunicacdo publicitaria, no caso do Messenger, € 0
Impacto da marca e ndo o link para 0 dte do anunciante. Notamos, num dos grupos que
gplicamos a pesquisa, 0 coment&io de um jovem enfatizando a importancia de roupas e
ténis da moda (marcas como Nike, Adidas, Diesd) em sua turma, ou mehor, sua tribo.
Apesar dos demais entrevistas concordarem com 0 coment&rio acima, estes mesmos jovens
responderam que ndo sdo influenciados pela Internet e muito menos pela publicidede. Esta
gparente contradicdo, quase um paradoxo, revela um aspecto muito importante dos jovens
atuais diferentes culturas e formagBes familiares sGo responsaveis por uma diversdade de
jovens, que, no tocante a0 consumo, compartiiham dos mesmos vaores e desgos. O fato
dos valores e desgos de consumo serem semehantes € fruto direto da publicidade,
impulsionada pela dindmica da Internet.

Portanto, a dimenséo das mudangas que a Internet tem causado como meio de
comunicacdo e a influéncia da publicidade on-line foram a base de nosso estudo.
Apropriadamente,

A Internet € um espaco de comunicagao propriamente
surredista, do qud, nada € excluido, nem o bem, nem o mal,
nem suas multiplas definicdes, nem a discussdo que tende a
separé&los sem jamais conseguir. A Internet encarna a
presenca da humanidade a ela propria, ja que todas as
culturas, todas as disciplinas, todas as paixfes a se
entrelagam. Ja que tudo € possivel, ela manifesta a conexéo
do homem com sua prOpria esséncia, que é a aspiragéo a
liberdade (LEVY, 2002, p.13-14).

A Internet permite que o publico acesse, imediatamente, 0 recebimento da
mensagem ou 0 site do anunciante para conhecer seus produtos e seus servigos, podendo
indusve redizaa a compra do produto. Desde O seu surgimento como meio de
comunicacdo, também trouxe muitos diferenciais. Sua utilizacdo como fonte de informacdo
publicitaria € recomendada pelas vantagens que agrega como midia, pois € a Unica que
integra interatividade aos recursos multimidia das mensagens publicitérias.

A mudanca de comportamento SO serd possivel se 0s consumidores conhecerem o
processo. Garantias, medidas de seguranca e outras formas de facilitar 0 processo de
aguisicdo e aumentar a oferta geral de produtos seréo progressivamente percebidas tanto

pelas empresas quanto pelos consumidores. Esse processo permitira a superacdo da
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ressténcia dos consumidores as mudancas. Os consumidores desgam  fornecer
informagbes sobre S mesmos em troca da informagdo que procuram. Hoje, muitos sites
solicitam aos vistantes que preencham question&rios breves sobre s mesmos, seus habitos
e uas preferéncias, a fim de tracar um perfil dos seus consumidores. Essa informacéo é
extremamente vaiosa para 0 plangamento das campanhas de publicidade na Internet, pois
permite um direcionamento mais preciso de suas mensagens. Notamos essencidmente que
0s consumidores estéo querendo trocar informagbes enquanto recebem informacbes e
experiéncias de vaor.

Em uma sociedade na qua o consumo € massificado, pouco relevante a identidade
do consumidor, seus interesses e habitos, a Internet gparece como uma ferramenta de
personificaco no processo da compra. O consumidor ndo visa ser gpenas um nNUMero nas
edatigticas e nos balangos das empresas, desga ser individudizado. Cada compra deve ser
unica. Cada negocio deve ser especidizado. A Internet € a chave para este processo de
identificacdo e individudizacdo do consumidor, capaz de suprir o fato de ndo exidir uma
pessoarea do outro lado.

A Internet pode beneficiar a estratégia na campanha de comunicacéo redizada pelas
agéncias de publicidede e no plangamento de marketing das empresas de diversas
maneiras, pois (1) facilita o crescimento do valor da marca no mercado; (2) permite que as
empresas trandformem um diente potencid em um cdliente efetivo (fiddizacdo da marca),
fornecendo importantes informagdes sobre o produto, que gudam no processo de deciséo;
(3) posshbilita melhorar os servigos aos clientes, permitindo que ee possa ser atendido da
maneira que quiser (quando e onde); (4) e a Internet oferece comunicagdo em duas vias,
gue capacita as empresas a interagir com seus clientes. Apesar de a Internet apresentar
muitos aspectos podtivos, 0 Sddema tem suas limitagbes. Aqueles que a usam
regularmente, como vimos no caso dos jovens universtaios, ndo s8o uma amostra
representativa da populacdo. Ainda ha muita reutancia do consumidor em  adquirir
produtos pela Internet. Muitos a utilizan smplesmente com o0 objetivo de obter
informagoes.

O computador pessod foi concebido para uso individud. A identidade do mundo
adulto esta mudando, a tecnologia € também a grande contribuinte dos mundos cada vez
mais paticulares. A TV, o radio, os equipamentos de som e o telefone evoluiram do uso
compartiihado para o individud. A Intenet de dta velocidade aumentou a oferta de
servicos de entretenimento voltados para o individuo, e, em consequéncia, o individudismo

manifestourse também nos relacionamentos afetivos, nos quais O jovem procura proteger
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seu espaco como individuo (ficar ou namorar), ou sga as reagbes ficaram mas
superficials, sem responsabilidade emociond ou com compromisso reduzido. A rua néo é o
mundo do jovem, que dificilmente se preocupa com movimentos socias ou  interesse
politico. Para e, a sensacdo de que o futuro é hoje ocorre na mesma velocidade com que o
presente se torna passado.

A Internet mudou muita coisa na comunicacdo e no comportamento do jovem,
tornou-se ferramenta do cotidiano. Antes questionada quanto a0 isolamento dos jovens, a
Internet se transformou no meo preferido para intendficar a comunicacéo entre eles. A
Internet conectou diferencas, aproximou pessoas improvavels, criou dternatives de
comunicacdo e novos codigos de linguagem (MTV, 2004, p.57-9). A geracdo nascida nos
anos 70 cresceu predominantemente nos centros urbanos sem a presenca da mée, inserida
no mercado de trabalho, e educada pela TV, numa atitude passiva e contemplativa.

Se compaamos a Internet com a midia tradiciond, veremos que o cliente na
Internet € muito mais ativo e “puxa’ a mensagem da empresa pelos cliques. Os sites devem
fazer mais do que gpenas vender precisam despertar 0 interesse do cliente (internauta) em
conseguir informagbes adicionais do produto ou do servico. Os que oferecem outros
beneficios, como andisar necessdades, auxiliar na sdecdo de produtos, oferecer
informacbes a respeito de produtos complementares, etc., criam incentivos adicionais para
os dlientes retornarem. A medida que ea se difunde, torna-se cada vez mais importante
tanto para as empresas como para as pessoas. Mas precisamos ficar atentos para néo
sucumbirmos aela, inebriados, sem ver seus defeitos e seus perigos.

A publicidede no MSN Messenger deve ser utilizada de maneira criteriosa e
edratégica. Se 0 impacto da marca se torna mais eficiente poderemos despertar 0 desgo de
dicar no banner. No préprio Messenger notamos na parte laterad icones que levam os
internautas a entrarem em sites de jogos, promogdes. A conclusio que chegamos € que 0s
jovens se habituaram a esse melo de comunicagéo e a publicidade ndo tem o impacto que o
anunciante desgaria Mas se a proposta da campanha publicitéria for de posicionamento de
marca, ese pode ser um ingrumento muito eficiente. Novos estudos seréo redlizados a
respeito da Internet como meio de comunicagdo. Definitivamente a Internet impds-se na

sociedade e temos ainda muito que aprender.
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