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RESUMO

Tendo em vista o crescimento do mercado publicitario de Aracaju, a
pesquisa tem por objetivo compreender se é viavel e eficiente a utilizacdo dos blogs
como ferramenta de divulgacdo. Analisando também a frequéncia de acesso a blogs, 0s
conteddos de maior influéncia do publico e a credibilidade dada aos andncios,
auxiliados por publicacbes de especialistas em marketing eletrdnico, blogosfera, e-
commerce e comunicacao, foi desenvolvida uma pesquisa com leitores e blogueiros a
fim de afirmar esta nova ferramenta como grande oportunidade para a expansdo e
evolugéo da publicidade em Aracaju.
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1. Introducédo

A internet tem se expandido como principal ferramenta de comunicacao no
cotidiano, trazendo praticidade e conhecimento a todo instante. Desde seu
desenvolvimento em meados e 1969, no periodo da Guerra fria, tinha o objetivo de
proteger a comunicacgdo das bases militares americanas, pois transmitia informagdes de
forma segura. Apos o periodo intenso da guerra, essa tecnologia foi liberada pra estudo
dos cientistas que foram propagando a utilizacdo da internet nas universidades de outros
paises até tomar proporcdes incontrolaveis.

Com o decorrer dos anos essa popularizacdo foi, aos poucos, se tornando

uma das mais poderosas formas de expressao, ao ponto de qualquer pessoa em qualquer
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ponto do planeta consiga transmitir uma mensagem para outro grupo de pessoas em
outra localidade.

Nessa busca de comunicacdo entre emissores e receptores, surgiram
diversos foruns de debate sobre diversos temas, onde a0 mesmo tempo em que um
usuario criava 0s topicos nesses, diversos outros respondiam e contribuiam para o
conteddo. Esses féruns foram se aprimorando ao ponto de ganharem uma roupagem
visual mais apurada, limpa, e foram se montando plataformas cada vez mais avangadas,
e assim foram surgindo os blogs, dando a oportunidade de esses emissores divulgarem e
distribuirem seu conteddo pessoal de forma mais abrangente. SCHITTINE [2004],
afirma que uma das principais diferencas entre o diario manuscrito, que basicamente
proporcionou a criacdo dos blogs, e o diario virtual € que este ultimo interliga e cria
pequenas comunidades de redes criadas ao redor de afinidades em comum, reduzindo
assim a distancia entre leitor e autor.

A partir da percepcdo da presenca de um grande publico nessas paginas,
notaram-se os beneficios financeiros que 0s anunciantes poderiam ter, visto que 0s
blogs fidelizavam seus leitores e humanizavam o conteudo.

CAVALLINI [2008] exp0e que

“Entre as vantagens do blog frente a midias tradicionais estao a
velocidade da noticia e a relevancia, ja que sdo especializados. Por
serem resultado de um esforgo pessoal, eles trazem uma perspectiva
unica sobre o assunto, o que ¢ visto por muitos como vantagem.”

Ao introduzir publicidade nos blogs, os anuncios se tornaram menos formais
e mais interativos e receptivos, dessa forma as empresas possuiam um recall de
aprovacao de seus produtos e servigos muito mais agilmente, e conseguiam separar 0
seu publico alvo com mais facilidade, se associando com o contetdo do blog. Assim,
esse artigo se destina a breve analise sobre o funcionamento, influéncia, capacidade e

eficacia dessa forma publicitaria no puablico aracajuano.

2. Blogs: Uma nova oportunidade de negdcios.

Os blogs surgem no momento atual como grandes formadores de opinido e
centros onde o receptor também € emissor, capaz de estar dentro do conteddo, com a
sua opinido, e assim ndo mais necessariamente ter mais que apenas consumir
passivamente aquilo que o emissor manda como mensagem. Para as empresas, 0s blogs

se tornam interessantes a medida que esses conseguem se comunicar de forma facil e
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agil com os grupos os quais se interessem pelo tema, e assim 0s anuncios tornam-se
incrivelmente mais diretos para seu nicho de mercado.

Assim, os blogs podem ser vistos como centros de compartilhamento de
interesses, onde os leitores buscam encontrar contetdo a respeito daquilo que procuram;
seja em uma necessidade momentanea ou algo mais concreto na sua realidade, podendo
ser para diversdo, informacdo ou apenas para acompanhar o cotidiano do escritor dele.
Por meio dos comentérios feitos diretamente no blog, que podem ser exibidos para
todos os outros leitores além do escritor, € possivel estabelecer maior contato entre a
atmosfera do blog, e dessa forma, o leitor cria certa imagem e identificacdo daquele
texto na sua realidade, e assim, as propagandas sdo capazes de ter uma boa perspectiva e
um conceito diante daqueles que ja tem essa identificagdo com os blogs. PISSARRA
[1998] sintetiza isto ao dizer que

“os interesses particulares marcam de tal forma a democraticidade e o
pluralismo do mundo moderno (...), que ndo ¢é ja possivel pressupor
idealmente a diferenciacdo perfeita e inequivoca entre estes mesmos

interesses (individuais) e a vontade colectiva”

Tendo blogs como centro de compartilhamento de idéias, eles tendem a
formar elementos do cotidiano; onde é possivel receber em tempo cada vez mais &gil,
todo o tipo de informacdo, como noticias, imagens, opinides, videos e qualquer outra
forma de expressar algum evento que acabou de ocorrer. O Marketing Trends 2009

salienta bem essa forca, baseada nos seguintes dados:

“Em marco de 2008, 36,2 milhdes de mulheres se relacionavam
através de blogs nos EUA — escrevendo e/ou lendo. Mais da metade
considera os BLOGS verdadeiros e importantes e decisiva fonte de
informacédo para o processo de escolha e tomada de decisdo: da marca

do sabonete a escolha do proximo presidente da republica.”

Entdo, as empresas necessitam acompanhar essa velocidade de informagéo
gue vem sido proporcionada pelos blogs, pois, na mesma medida que surge cada vez
mais contetdo sobre absolutamente tudo, este é propagado nos diarios virtuais, sites,

boletins. Novas necessidades aparecem impulsionadas por todo esse fluxo informativo,
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entdo, cabe as empresas ndo mediar esse fluxo, e sim saber acompanha-los, entendé-los,
decifra-los e avancar em relacao aquilo que é produzido.

Com tanta evolucdo informativa e em tempo real, o blog esta ganhando
espaco entre os outros veiculos de entretenimento e dos meios de comunicacdo, por ser
mais barato que, por exemplo, um ingresso de cinema, e pela capacidade de
interatividade como ja visto, além de ser muito cdmodo, pois as ferramentas de busca
online trazem até o internauta 0 mais relevante contetudo baseado naquilo que ele busca,

como comprova Blackwell em O Comportamento do consumidor:

“Uma razao pela qual a internet estd mudando drasticamente o
comportamento do consumidor é que ela nos ajuda na busca de
maneira mais facil e eficiente que anteriormente. Com alguns cliques
somos levados pela estrada da informag&o. E para tornar a vida mais
facil. A tecnologia foi desenvolvida para realizar a maior parte do
trabalho para nés. Simplesmente, indique o0 que estd buscando e as

ferramentas de busca da Internet pesquisam para vocé.”

O escritor do blog busca globalizar e atrair grupos especificos de leitores
gerando assim uma relagdo mutua e uma identificacdo por parte dos receptores com sua
linguagem. E nessa identificacdo, o escritor, ao se utilizar do testemunhal para
promover determinado produto ou servigo, “humaniza” a marca e gera confianga
naquela empresa.

E necessario ainda ao autor empregar os diversos temas de forma dinamica e
atualizada, estabelecer sempre contato e entender os leitores. Assim, comoo dinamismo
e a possibilidade de interacdo nos blogs junto com a identificacdo da linguagem
constroem essa imagem. Da mesma forma que o contetdo influencia o conceito sobre
determinado assunto, os anuncios também possuem certa carga construtiva na influéncia
daquilo que o blog constroi.

Portanto, o blogueiro pode expor a necessidade e apresentar o produto,
falando diretamente com o publico alvo, e, por ndo se apresentar como um vendedor de
fato, conseguindo mais status e confianca do leitor. Dessa forma, se diferenciam dos
jornalistas, ja que enquanto os profissionais de jornalismo necessitam passar a noticia
com 0 maximo de informacdo e clareza, com total imparcialidade diante dos fatos, 0s

escritores de blogs buscam, em meio a semidtica, retratar a noticia como eles véem,
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mostrando e se posicionando diante do ocorrido, e para gerar assim uma comunicacgao
mais real com o leitor.

Se ndo bastasse a facilidade de acesso e de encontrar o publico alvo, a
publicidade na internet se faz muito interessante em relagdo ao preco, pois, com um
minimo de investimento, pode se ter uma campanha visivel a nivel mundial, porém,
com vida curta, visto que varias tendéncias sdo colocadas e retiradas da esfera da web
todos os dias. Para ter uma média de como a propaganda online é financeiramente
interessante, Turban/King [2004] mostra que: “Se um banco gasta 1,08 dolares para
efetuar uma simples transacdo numa agéncia e na Web, a mesma transacdo custa algo
entre 0,02 e 0,10 dolar.”

Na busca de facilitar todo o processo de busca das empresas para segmentar
seu publico e assim fazer a escolha correta do blog em que deve anunciar, foram
desenvolvidas ferramentas que automatizam todo esse processo. Através das tags dos
blogs, que sdo as palavras-chaves do conteudo do blog, essas ferramentas fazem uma
varredura dos principais anunciantes e elaboram um contetdo publicitario personalizado
para aquela pagina, com os produtos que mais interessam a seu publico.

O AdSense, elaborado pelo Google®, é o mais conceitual e completo desses
tipos de gerenciamento de anunciantes, e trabalha através de um contato entre empresas
que compram espacos e sdo direcionados de forma que aparecam nos blogs mais
relevantes. O processo do AdSense proporciona um beneficio matuo entre a empresa e 0
blogueiro, pois assim como a empresa é visualizada de forma econdmica e facil, o autor
recebe beneficios financeiros a partir da quantidade de cliques que aquele conteddo

publicitario recebe.

3. Oportunidade e facilidade

A continua ascensdo da publicidade online se da gracas principalmente ao
diferencial de expor de forma inovadora e direta para os leitores. Como prevé
DAVIDOW [1991],

“Quando os produtos parecem iguais e, proliferam até o ponto em que
ninguém recorda seus nomes, 0 marketing torna-se uma questdo de vida ou

morte.”

% http://google.com
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Posto que o blog ndo existia como ferramenta de divulgagédo, é notavel
como certos conceitos sdo adaptaveis a qualquer instrumento de expansdo da
publicidade. A internet como destaque principal na comunicacao do século XXI, tem o
poder de propagar informacdes, neste caso propagandas, ilimitadamente, porém, o fato
de ndo manter certo controle pode acarretar numa falha, ou numa distor¢cdo da
mensagem inicial.

Contanto, no blog € ligeiramente mais facil segmentar publicos, ao passo em
que o autor mantenha um tema foco para sua pagina, como humor, sexo, tecnologia,
enfim, ha a identificacdo dos leitores com o contetdo e havera da mesma forma com os
anuncios se estes mantiverem um ponto em comum com o assunto abordado em geral
no blog. Como confirma o blogueiro Duquian Lioncourt, autor do blog Sedentario e
Hiperativo®

“Q vital nessa relagdo é o blogueiro ter alguma identificagdo com o
anunciante, caso contrario ndo pegaria bem para o blogueiro e nao
seria eficiente para o anunciante.”

Um exemplo perceptivel dessa relagdo contetido — anuncio, € o blog escrito
por Daniel M., empresério de e-commerce de contetido adulto, o Dr. Pepper’ constitui-
se de tirinhas com grande apelo sexual em sua maioria, e sdo extremamente diretas e
explicitas, assim como 0s banners de propaganda com precos explicitos, imagens auto-
explicativas, portanto condizem com o blog. O autor afirma que muitos leitores ndo se
interessam pela publicidade na pagina e concluem que é uma polui¢do ao blog, onde os
maiores beneficios dessa divulgacdo seriam ndo somente o lucro do blogueiro, mas uma

maneira facil do anunciante segmentar também seus consumidores.

4. Metodologia

Inicialmente foi feita uma abordagem em busca de pessoas que ja tiveram
algum contato com blogs, sendo leitor ou autor. Posteriormente confirmada a utilizacéo
desse meio com ferramenta de conhecimento ou apenas diversdo, foi aplicado um
questionario com 100 pessoas, durante trés dias (dois no Shopping Jardins, frequentado

por um publico diversificado, e um dia na Universidade Federal de Sergipe com

® http://www.sedentario.org/
" http://drpepper.uol.com.br/
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estudantes de diversos cursos).

Constatamos que o publico aracajuano que | ou possui blogs, passa em
média de cinco a dez horas online, e 62% tem nivel superior (completo ou incompleto),
42% acessam diariamente blogs em sua maioria com conteido humoristico (70%),
pessoal, ou seja, diarios virtuais, (58%) e sobre musica e TV, em sua maioria sobre
seriados (57%). No entanto, apesar das visitas diarias, 58% dos leitores afirmaram que
passam menos de uma hora lendo um mesmo blog, de forma que a variedade de temas é
um ponto forte pra esse meio jA que existe sempre uma busca de novidades e
atualizacdes.

A frequéncia da visitacdo € uma oportunidade de criar um vinculo autor-
leitor que proporciona um método comum de divulgacéo: o testemunhal. Muitas vezes
ao colocar uma propaganda no blog, o blogueiro faz com que os leitores se identifiqguem
com ele, e acabam ao menos clicando na propaganda (44% do pablico que respondeu o
questionario afirmou ja ter clicado, mas apenas 11% ja compraram algo realmente),
porém 62% afirmam que utilizar esse meio para propagandas € de grande eficiéncia.

A popularizagdo do blog h& aproximadamente 10 anos atrés, fez com que
todos quisessem aderir essa nova ferramenta, o que é perceptivel, pois 58% dos
entrevistados ja possuiram blog. Mas apenas 1% o utilizou como mecanismo de
obtencdo de lucro, através da propaganda.

Além dos questionarios objetivos, quatro blogueiros responderam a questdes
abertas, via e-mail, expondo sua perspectiva dos beneficios em promover algo em sua
pagina virtual. Segundo o publicitario Duquian Lioncourt, autor do blog Sedentario e
Hiperativo® ha quase seis anos, existem beneficios e maleficios ao implantar
propaganda nos blogs. Para os blogueiros o maior beneficio seria a rentabilidade do
blog e 0o maleficio seria associar um produto que ndo condiz com o perfil geral dos
leitores. Para os leitores ha a facilidade em receber anincios compativeis com sua
personalidade, o maleficio é o excesso de informacfes as vezes relevantes e que ndo
condizem com o conteddo do blog. Os anunciantes possuem a vantagem de utilizar do
prestigio do blogueiro ou da propria pagina virtual, para chegar de forma mais direta ao
consumidor. No entanto, existe o risco de se expor as criticas ilimitadas no espacgo dos

comentarios.

® http://sedentario.org
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5. A publicidade nos blogs pelos leitores.

Os leitores de blog se distribuem em todas as classes sociais, mostrando
como o blog estd popularizado em diversas realidades econémicas. Esses leitores
possuem uma boa acessibilidade na internet, passando de 5 a 10 horas em 34% dos
casos, 0 que transmite que eles, mesmo indiretamente, estdo recebendo todo dia varias
informagdes a respeito de tudo.

Percebe-se que a grande maioria corresponde a 62% de universitarios, e
assim pode se concluir que os blogs os atraem por falar a linguagem dele, os entreter e
ser mais agradavel do que os meios de informagdo “s6lidos” como jornais e revistas.
Isso pode gerar uma oportunidade de um trabalho de divulgagdo dos produtos nos blogs
e adjunto as grandes universidades brasileiras, a formacdo de eventos com associacdo
dos nomes dos blogs mais populares aonde esses universitarios se concentram.

E importante ressaltar que a freqiiéncia em que 42% desse publico freqiienta
os blogs é diéria, entdo as formas de publicidade encontradas nessas péginas devem
estar sempre se re-inventando para ndo cair em desgaste. Além disso, o tempo gasto
nesses acessos se resume em menos de uma hora em 58% dos casos, entdo por esse
tempo curto, essa propaganda precisa ser enxuta, aonde o leitor possa receber a
informacdo passada por ela com facilidade, em textos curtos e apelo imagético.

Os tipos de blog mais visitados sdo os que tém um apelo mais para o
entretenimento e o lazer, e nesse estado de espirito, as propagandas sobrecarregadas de
informacdes podem gerar desconforto e serem facilmente ignoradas. As propagandas
devem ser coloridas, divertidas e sem um grande aprofundamento informativo, pois,
apos essa “fisgada” na atengdo do leitor, ela o conduzira para uma pagina do seu
dominio aonde, dessa vez, deve conter informacdes mais profundas. Uma forma de
atrair nessas propagandas € exibir o preco na pagina do blog, motivando o leitor a
comprar. 44% dos entrevistados afirmam que ja clicaram em anuncios no blog, o que
mostra o0 bom funcionamento e a eficacia deles. Porém, apenas 11% fizeram a compra
online, 0 que mostra que apesar da propaganda estar sendo efetiva, as empresas ndo
estdo preparadas o suficiente, e ndo transmitem informacgdes suficientes nas suas
paginas de compra, assim como muitos que clicam ali, apesar de ndo efetuarem a
compra, recebem o valor da marca, associam a marca com 0 produto e assim
influenciam seu grupo social e criam determinada marca e produto como objeto de

desejo.
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Visto isso, 62% responderam que acreditam que publicidade nos blogs é
uma forma eficaz de anunciar, porém, menos da metade dos leitores (45%) acreditma e
confiam nos anuncios e em suas ofertas, mostrando que as empresas devem ter uma

maior solidez no que anunciam, e ndo se restringirem apenas aos andncios em blogs.

6. Conclusdo

As empresas sergipanas, principalmente as voltadas para o publico jovem,
precisam comecar a investir nesse meio, pois 0s Aracajuanos, com destaque para a
categoria universitaria, se mostram leitores fiéis dos blogs e demonstram uma grande
frequéncia de acesso.

Além disso, apesar de a pesquisa apontar que uma minoria realiza as
compras online, as publicidades nos blogs se mostram eficazes por atrairem quase
metade dos leitores, e apesar de ndo ser efetivamente concluida na forma de compra,
influencia e se fortifica na opinido daquele grupo social.

Portanto, € possivel concluir que o consumidor sergipano em sua maioria
estd apto a receber as mais diversas formas de propaganda, contanto que lhes interesse.
Atualmente existe uma parcela significativa de blogueiros, e leitores de blogs e a
tendéncia é que esse publico aumente cada vez mais. Cabe as empresas saberem se
introduzir nesse meio inovando-se constantemente, de modo que sempre possam

aproveitar esse target, tornando-o fixo e fiel.
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