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Resumo

Este artigo faz parte de uma pesquisa exploraeddiescritiva,visa analisar as interfaces
culturais e tecnoldgicas da comunicagcdo com o rder@a partir de uma pesquisa
bibliografica, analisar algumas praticas de comagéo mercadoldgica na internet.O
objetivo consiste em analisar a evolugcédo da prétceomunicacao, via internet, a sua
integracdo com as demais ferramentas da comunicagé&adoldgica e, sobretudo,
compreender a evolu¢do da comunicacdo e a aprapris novas tecnologias por
empresas que aparentemente extrapolam as clasgas sgtratificadas. Os resultados
permitiram identificar a necessidade de aprendizatdtinuo das duas partes
envolvidas: a empresa e o consumidor
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De Geracdo Em Geracéao
Os nascidos entre 1948 e 1963 foram chamados dg babmers e

posteriormente denominados pela midia de “yupgieung urban professional”. Entre

1964 e 1977, nascia a Geragcao X, com grandes maslaacfamilia e pais e maes com
intensos sentimentos de culpa das mulheres petaeagio lar (Conger, 1998).

Para a Geragdo X, a tecnologia tornou-se um ddsumentos mais valiosos de

sobrevivéncia e assim, ela passou a fazer partprdasnas geracdes e o mundo ()
sem fronteiras. Nos EUA entre 1978 a 1983 (198®@3 laqui no Brasil) surge a

Geracao Y, e a partir de 1993, a Geracéo Z.

As duas ultimas geracdes recebem grande quantigaiiéormacao via internet,
tv a cabo, revistas, radios e jornais. Confirmammea das tendéncias do mundo
moderno, detectadas no estudo de Faith Popcorri7)189jovem acredita que seu
destino esta em suas maos. Nao existem limitesgrgenpossibilidades, em um mundo
em rapida transformacéao.

Com a internet, novas formas de comunicacdo irdega¢ sdo instituidas: E-
mail}, SMS', Messengér blog$, fotologs e, ainda, as comunidades virtuais. Para as
empresas, estas novas formas de comunicacao,rs®fa@® formas de relacionamento e
deverdo ter impacto diretamente nos negocios.

Dez Anos Da Nova Midia Brasileira

Depois de varias tentativas, limitadas geralment&do pdesenvolvimento
tecnoldgico, nos anos 60 e 70 inicia-se a dispaadiogica da informacao: do sucesso
do Teletel, sistema francés de video texto ao ‘arasso geral de sistemas de
videotextos” como o0 Prestel na Gra-Bretanha e Aldraae o Captain no Japao
(CASTELLS, 1999, p.367) até o surgimento nos Esddnidos do embrido da atual
Internet, a Arpanet, uma rede de cientistas quaboohvam com o departamento de
defesa dos Estados Unidos. Nos anos 80, a Arpassbp a se chamar Arpainternet e
finalmente a Internet. Do mundo cientifico ao acaidé, a internet ganha o ambiente

comercial e do marketing. Nos anos 90, a lingomagda internet se intensifica , ha

® Correio eletronico: recurso que possibilita agrde mensagens e arquivos via internet.

# SMS (Short Message Service) é o nome dado aaeateimensagens curtas (de até 140 caracteres)
para telefones celulares

> MSN Messenger: Multiple Subscriber's Number. Notgcolo DSS1 da RDIS européia é atribuido a
um assinante varios niimeros ( MSN) que ele prdqgite atribuir livremente aos seus dispositivos.

® Registro publicado na internet relativo a algusuaso organizado cronologicamente, como um
histérico ou diério.

" Registro publicado na internet com fotos relativalgum assunto organizado cronologicamente, ou
apenas inseridas pelo autor sem ordem, de fornegidarcom um blag
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novos programas de desenvolvimento e de acesaarmhor interacdo entre pessoas,
empresas e instituicdes. E o inicio da comudicagediada por computadores.

Em 2005, a internet completou 10 anos no Brasjbrikeira conexdo, a web,
foi feita em janeiro de 1991, mas somente em 19rhhbratel disponibilizou o servico
aos usuarios brasileiros.

As empresas passaram a olhar com mais cuidadeg@aova midia, para este
novo canal de comunicacdo. Em um primeiro momeat@mternet incorporou-se a
solucbes da empresa como mais um canal trabalhemdbarmonia com os demais
pontos de contato com os clientes, como o callecerqjuipe de vendas e servi¢co. O
objetivo era atender melhor, reduzir custos e viendes para mais clientes.

Posteriormente, a internet passou a ser utilizad@oamidia de relacionamento
estratégico, aumentando o dialogo entre empresdiertec Assim, as empresas
enfrentam diversos desafios: criar trafego, comvemternautas em consumidores, reter
consumidores, estimular compras repetidas. Como e@unalquer inicio de
relacionamento, € um momento de conquistas, umndigeelo para a empresa e
também para o consumidor.

Nessa fase de conquista, tal como o envio indigtaido de malas-diretas pré
internet, tivemos a invasdo dos spantm 2003 a ABA — associacdo brasileira de
anunciantes elaborou o Codigo de ética anti-spamekhores praticas de uso de
mensagens eletrénicas que “estabelece regras ftcasas praticas de comunicacao
comercial via mensagens eletrbnicas, em especiaeicoeletronico, sms e MSN
messenger. O Cdédigo estabeleceu “principios da étimormas padrao para a pratica de
comunicacdo comercial via mensagens eletrbnicaseprar 0 usuario alvo destas
comunicacoes e estabelecer a confianca do mercadiilizacdo deste canal” (ABA
,2003).

No Brasil, inicio do ano de 2000, o acesso a etfeentava um problema: o
preco dos PCP®s Inacessiveis , portanto, eram considerados abjééo desejo para
grande parte da populacdo. Mas em maio de 200, ifocio da popularizacdo do PC,
chega ao mercado o computador do “Milh&o”, um P& eamarca de um programa de
televisdo da rede de tv SBT. O novo PC foi langamlo apoio de 11 empresas, entre
elas, a Intel, America On line e Microsoft e a canmipa publicitaria contava com o

® Envio de e.mails n&o solicitados a uma grande ndieheipessoas.
° Abreviatura de Personal Computer ou computadoads
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principal executivo da empresa, Silvio Santos. @oddo SBT e apresentador do Show

do Milh&o, Silvio Santos, na época do lancamerisseda revista “Isto € Dinheiro”:

Agora, com o Computador do Milhao, é possivel darfuturo
melhor para os seus filhos, porque toda criancaresisar de um
computador para poder fazer seus trabalhos essold@aemnesma
forma, os adultos necessitam do computador pgreepararem para
o mercado de trabalho. (ISTO E, maio 2001)

Outras empresas aproveitaram a mesma oportunidadeancos oferecendo
financiamentos e os PCs cada vez mais presentesfeidas das grandes lojas de
varejo, mas 0s prec¢os ainda continuavam altos.2@D6, empresas e 0 governo ainda
buscam viabilizar o computador popular, mas nagatzn a um modelo popular e
acessivel. Segundo Pesquisa Nacional por Amosti2od@cilios 2005 — PNAD, as
taxas de crescimento das moradias com microcompusagberaram dos demais bens
duraveis, e sua proporcéo subiu de 8,6%, em 2@0&, 18,8% em 2005 e o desafio é
aumentar esta proporcao.

Empresa E Consumidor: Estreitar Os Relacionamento¥ia Internet

As estratégias de relacionamento com clientes seregtiveram ao lado da
tecnologia e ajudaram a estreitar o relacionameota os clientes: do registro e
administracdo dos dados dos clientes a identifcalgh comportamento de compras.
Segundo o DMA - Direct Marketing Association-: “rkating direto € um sistema de
marketing interativo que usa um ou mais meios dpgganda para obter uma resposta
mensuravel e/ou uma transacdo em qualquer loc@TIER, 2000, p.668). Com a
tecnologia foi possivel evoluir a comunicacdo dikdg incorporando a internet as
estratégias de propagandas de resposta diretaaifviacios) as malas-diretas. As
empresas ampliam suas estratégias no mundo virtpata Gordon este € o desafio do
profissional de marketing:

Aplicar criteriosamente a tecnologia para faciléasa comunicagéo
relevante, oportuna, customizada e personalizaddecer as
preferéncias individuais dos clientes e dedica-skas assim como a
suas necessidades e preferéncias, satisfacadsfingzo,
conveniéncia e inten¢do em relagcdo as comprasfut(sordon, p.
30).

Com a tecnologia, é possivel intensificar o relaainento e criar um “processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valarem clientes individuais e o

compartilhamento de seus beneficios durante umateida de parceria” (GORDON,

1998,p.31). Este € o principio do marketing decieteamento. A partir deste principio
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e tendo a fidelidade com um dos componentes doetiagkde relacionamento, em
2002 a Natura implantou uma nova sistematica @eimriamento, utilizando a Internet
como principal ambiente, “para fidelizar seus dksnh o publico cativo iria receber,
como troca pelas compras constantes, campanhasiodadas, programas de
milhagen® e outros atrativos”.

A internet também possibilitou a ampliacdo do paigevenda, trouxe a loja
virtual e tivemos a “bolha” das empresas ponto¢pemna mesma rapidez, a imploséo
de algumas dessas empresas ponto com: “estavasiasntiadas com a tecnologia
avancada, modelos empresariais e excesso de cdpitalsco disponivel que se
esqueceram do cliente” [...] (Wind,2003, p. 18)

O comércio virtudf diminuiu a distancia entre comprador e vendedars as
empresas tinham que enfrentar a grande barreirasditural, a seguranca em compras
virtuais. A internet eliminou as fronteiras e assommo no varejo tradicional, a
distribuicdo € um fator estratégico. Segundo Rjfkim dos grandes diferencias nesta

era do acesso sera a distribuicao:

A distribuicdo de produtos sera usada cada vezeoai® uma
estratégia de marketing para captar a atencadidates potenciais.
Captar a atencao deles dependera da capacidadmpessas de
entregar servicos efetivos e criar relacionametitioadouros. (2001,
p.78)

Em 1.992, antes da internet, a rede paulista dgosvddagazine Luiza criou a
loja eletrbnica, uma loja de 150 metros quadradwsa(loja convencional tem no
minimo 1.000 quadrados) sem mostruario de proqagmsvenda. A Loja Eletronica era
instalada em pequenas cidades ou bairros, onde lojaaconvencional nao seria
apropriada para a instalacdo devido aos altostinvestos. Na loja eletrbnica produtos
eram escolhidos e demonstrados por catalogos @ na tela do PC, videos ou
fotos. Com a tecnologia da época, foi possivel geae o estoque mais préximo da
cidade, faturar e entregar o produto vendido e atene base de clientes cadastrados.
Em 2000 a Loja Eletrénica Luiza mudou o nome, pass@e chamar “Loja Virtual
Luiza” e a utilizar as ferramentas de multimidigp@steriormente, integrar o site oficial

da rede para o processo de venda e demonstraggiodigos, além de oferecer acesso a

195 consumidor acumula pontos /cupons para trocaéteips. Acéo de clubes de relacionamento.

* Empresas nascidas na época da internet oferesendgos ou produtos a partir da internet.

12 Empresas especializadas em realizar transac@ms@a on-line, executando os processos de escolha,
ordem de compra e pagamento em forma eletrénica
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internet gratis e cursos para a comunidade. Estsig@o do varejo tradicional para o
virtual foi importante para a adaptacédo do varejo @roprio consumidor, um caminho
natural de aprendizado mutuo.

Rifkin afirma: “o advento do comércio eletronicale sofisticados mecanismos
de feedback de dados, o0s servicos estdo sendoem&wlos como relacdes
multifacetadas de longo prazo entre servidoreseatek” (2001, p.70). Em 2001, esta
situacdo se confirmou durante o programa emerdedeiaeducdo do consumo de
energia elétrica (racionamento). Durante o raci@mdm de energia, surge uma nova
oportunidade para as grandes empresas. a comrada para o mercado de sobras de
energia decorrente do programa de racionamentoPRLCdistribuidora privada de
energia elétrica no interior de S&o Paulo, langpexacéo de e-businédte compra e
venda das sobras de energia entre grandes clagmt@&PFL.A acdo de marketing direto
captou 625 empresas sendo 300 novas aquisicodigacéa de 394 operagcbes com
lucro em 77 dias. A campanha de marketing diredca fangamento do site de compra e
venda de energia, foi realizada pela agéncia ddicmdde Grottera.com e foi
vencedora do DMA Echo Awards 2002.

Mais Meios De Comunicac¢ao E Mais Conteudo.

Somente em 2003, os investimentos publicitariogntexnet comecaram a ser
mensurados, segundo o Midia Dados 2005. Em 200demét contou com 1,7% de
participacdo nos investimentos publicitarios e €83 1,5%. Esta participacdo ndo é
modesta se levarmos em conta o tempo de existdacdrdgernet e se compararmos com
a participacdo de 4,4% do radio em 2004 e 4,5% @03.2(Grupo de midia, 2005,
p.386).

Os planos de midia englobam, ndo s6 mais meioscataunicacao,
considerando a sobreposicdo dos mesmos para atingipublico alvo, para uma

comunicacao eficiente, como também o contetddo mesagem.

E possivel identificar, de acordo com Engel, na@esso decisorio de compra do

consumidor, a seguinte fase:

Apds reconhecer a necessidade do produto ou seovaamsumidor
busca interna (memaria) e externamente as inforesalgé@ste estagio,
o consumidor é estimulado por mensagens e € ex@odiferentes
mensagens atraindo sua atenc¢do. (2000, p.93)

13 Transacdes de compra on-line, executando os paxdssescolha, ordem de compra e pagamento em
forma eletronica.
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O uso simultdneo de varios veiculos da midia trawiéd em uma mesma
campanha ja era comum, mas a interatividade danettdorna a campanha mais
eficiente, possibilita a interagdo com o consumidtnavés de videos de demonstracéo,
detalhando o produto ou servico, aumentando o itopd& campanha e contribuindo

com a efetivacdo da compra do produto ou servico.

Segundo Wind, ha um mito de que o0s consumidoredo egassivamente
entretidos no sofa. Estes consumidores procuramirgormacoes e “esperam ter
experiéncias interativas que informe, eduquem eetemham (2003, p.37)". Wind
afirma também que “para atender as novas realiddeise consumidor convergente, as
companhias precisam criar a convergéncia de seywigps métodos de marketing,

unindo o antigo e o novo, o on-line e o off-lined@3, p.21)".

Para Gordon, a tecnologia ajuda a empresa em \&gtoges e agrega valor em
Varios processos, ha comunicacdo ndo seria dieerédaptando todos os aspectos de
comunicacao as necessidades de informacgéo e aais paeferidos de midia dos seus
clientes, utilizando comunicacdo personalizadalec8e de midia”.(1998, p.24 e 25).
Assim, os planos de midia passam a incorporar gecgéncia das midias: interativa,
impressa e eletrbnica. Esta convergéncia tambémarte de cross media é utilizada
pela MTV Brasileira, durante toda programacao erivét esta presente completando as

informacdes dos programas da TV e da revista.

Com a internet, também apareceram os novos forndatesmuncios e uma nova
linguagem: pop uf, banner¥’, floating ad®, hipertextd’,etc. Anunciantes e meios de
comunicacao incorporam tal linguagem expandindontegrando a comunicagao,
interagindo com o consumidor a nocao de tempopagesse modifica: consumidor

exige e quer agilidade e as empresas repensanoiswsaicacao.

O composto de comunicacdo se amplia, incorporarmlggia e busca interagir
com este novo consumidor. Hoje os consumidoresut®a variedade de ferramentas,
sites de busca de precos, informag0es de produtssrgicos para procurar o que lhes

convém e tomar a decisdo de compra. Neste cenarec&ssario reavaliar um outro

“ tipo de espaco publicitario em uma pequena janelap uma espécie de pagina da web, abre-se
automaticamente apdés uma acgéao direta ou indireistelmauta.

' S0 os espagos publicitarios mais comuns nosgEigssiem varios formatos e geralmente levam a
assinatura de uma campanha publicitaria, uma memsagim estimulo para clicar.

18 peca publicitaria que flutua em um site por cimadntetdo.

" Tecnologia que permite a navegacao na internktvida sublinhadas ou imagens levam a outros
documentos e enderecos .
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mito identificado por Wind: “Os consumidores acéitao que vocé lhes disser” (2003,
p.39).

Novas Atitudes E Novas Oportunidades

Algumas interferéncias tecnoldgicas nas acdes deumizacdo refletem este
repensar das empresas e as geracoes definem dnewdaovos habitos e tradigbes.
Na culinaria ja podemos encontrar tais interfe@ncio livro de culinéria: “Dona Benta
- Comer Bem”, com mais de um milhdo de exemplaegglidos, desde o langcamento
em 1940. Em 2003, na 752 edicdo, ganha a verskioeom com esta acdo devera bater a
versdo impressa. Outra interferéncia foi na claspiomocédo, da Cia Unido, “juntou,
ganhou”, na qual o consumidor devera juntar embeakgara ganhar o livro de
receitas, tem hot site no site da empresa. Noiteoé possivel conhecer a nova versao

do Livro de receitas Unido e esclarecer as duvdgszromocao.

O habito de se copiar receitas em cadernos ou dearaas receitas dos
programas de culinaria da televisdo, para esta;@eraom a internet, o caderno de
receitas se tornou virtual. Para ampliar a visidagdoferecer mais um beneficio ao
consumidor, a empresa de eletroportateis Arnopdibgiza no site uma area para que
o0 visitante monte, a partir dos seus habitos aliarer e predilecbes, 0 seu proprio livro
de receitas. Através de uma ferramenta de buscacdéas € possivel encontrar uma

com o ingrediente disponivel na despensa do visitan

Estas mudancas soécio-culturais ja foram sinalizpdasKotler: “[...] precisam
comercializar produtos que correspondam aos valosggrais e secundarios da
sociedade e abordar as necessidades das difesaiitadturas que existem dentro de
uma sociedade.”( p.177). A internet veio catalzstas mudancas e as empresas devem
cada dia mais acompanha-las entendendo os noveeya 0s seus sub grupos. Um
retrato desta mudanca € o niumero de casamentosgidgo civil, segundo a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios 2005 — PNAD, aquesce a cada ano e a idade
dos nubentes esta entre 20 a 24 anos.

Este crescimento é uma oportunidade para variasesag ligadas ao setor. O
evento “Casar” reune diversos fornecedores do .sEimrsite do evento € possivel se
cadastrar para as palestras e cursos dirigidos@ess; as antigas listas de casamentos
ja estao nos sites das lojas e para presenteaivass basta digitar os nomes dos noivos
no site. Os noivos acompanham, via internet, quempecou e quais 0s presentes da

lista, recebem o presente em casa com o cartdoridado. Tradicionalmente, um dos
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presentes dos padrinhos dos noivos era a viagdoadie mel e, neste novo cenario, a
viagem passa a fazer parte da listas de presergasod/os. A agéncia de turismo CVC
— oferece a viagem dos noivos na area do sitestéede presentes, o convidado podera
comprar cotas do pacote de viagem dos noivos.

Inicio Da Convergéncia: Do PDV Ao Hot Site.

Kotler defende: “a ampla gama de ferramentas deun@ac&o, mensagens e
publicos torna obrigatério que as empresas se eénbam para uma comunicagao
integrada de marketing” (2000,p.588-589). Ogdemmaf que “estas ferramentas de
comunicacdo: devem estar completamente integrattasmmodo a comunicarem a

mesma coisa para todos os interessados” (OGDEN po)2

Além da propaganda, promoc¢ado, merchandising, retagiiiblicas e venda
pessoal, os planos de comunicacdo incorporam en@ife2 mais uma ferramenta da
comunicacdo mercadolégica. E, integrar todas dstaamentas, é o desafio e se
possivel, integra-las em uma comunicagdo que “afiws sentidos e que mexam com
as emocdes e com a cabeca” (Schmitt, 2000, p.@8ndrketing deve gerar experiéncia
através dos seus produtos, comunicacdo e incorporaestiio de vida dos
consumidores”. Segundo Schmitt: “0 marketing seabgsode ser uma poderosa
ferramenta de estratégia para motivar os clieatdisionando valores e diferenciando o
produtol...]” ( 2000, p118)

Neste cenario de novos consumidores, a Arno marttdn20 anos, 0 espaco
Casa Gourmet Arno. A Casa Gourmet Arno é o espagmadvivio criado pelo Grupo
SEB — empresa francesa que detém no Brasil as snAroa, T- Fal e Panex — para
receber consumidores, formadores de opinido e taglosles que desejam informacdes
sobre os produtos ou participar dos cursos de andinbeleza e etiqueta. A Casa
Gourmet Arno tem unidades nos estados de Sdo FRiolde Janeiro e Minas Gerais, e
com o site, os consumidores de todo o Brasil té@ssaraos inimeros servi¢cos da Casa

Gourmet Arno.

Nos meses de maio e setembro, a Arno define vatizess dirigidas aos noivos e
para estes meses € realizada uma comunicacdo amdegrvarias ferramentas de
comunicacdo. Para aumentar o fluxo de visitantesiteo € veiculado, em revistas
dirigidas aos noivos, um anuncio sobre o site daresa e sobre a “sessédo Vida a dois”.
No site, a sessao “Vida a Dois” tem conteudo pareeoém (ou futuros) casados, sao

dicas de organizacdo da nova casa e sobre a mwaeicasados. O futuro casal pode
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preparar a lista de presente do casamento, atdevéisn questionario sobre estilo de
vida dos noivos, o site indica uma lista de preseettodo enxoval necessario para a
nova casa. Apos a preparacao da lista, o casatdodeferir qual a loja mais proxima e

incluir a sua lista no site da loja de sua prefeigén

O mesmo espaco para noivos também esta presenteésaSasas, com uma
ambientacdo diferenciada em cada uma delas, é d@as Noivas”. Neste espaco, €
feita uma consultoria individual e personalizadeapguem deseja se casar, com dicas
de quem tem todo o “expertise” em como montar a@yoama, trajes mais indicados
para o horario do casamento - dos noivos e padyirhoonvites, listas, musica,

recepcao, etc.

Nestas duas formas convergentes de contato, ne sites Casas Gourmet, 0s
futuros noivos sdo cadastrados e convidados paeento exclusivo para noivos. O
evento € realizado nas trés cidades e conta coforescedores: do cerimonial ao
cabeleireiro. O ambiente deste evento dirigido remgos recria a experiéncia da festa
do casamento e estimula o sentimento e a idemifficcado consumidor. Segundo
Schmitt, tais experiéncias fazem parte dos moderperimentais estratégicos (MEE) e
o evento dirigido aos noivos € um provedor de aé&peia (ProExs). “Os ProExs séo
componentes taticos de implementacéo a disposiggwalissional de marketing para

criar uma campanha de sensacao, sentimento, pemsameacao” ( Schmitt, p.86).

A promocdo de vendas e o merchandising estdo adegr as demais
ferramentas de comunicacéo, em todas acdes da cha@ainternet esta presente. Foi
desenvolvido material de ponto de venda para as kgpecializadas em presentes, “0s
presenteiros”. O conceito “Vida a dois” é aplicatm stoppel® e no wobblel para
destacar os produtos da marca Arno. No take’®oten o folheto promocional
garantindo a troca de presentes repetidos e estimpieparacdo da lista de presente na
loja e site. Além da garantia de troca é oferecidocurso de noivos realizados pela
Casa Gourmet. Em todas as pecas graficas o aaes#te & estimulado, aproveitando a

linguagem do hipertexto.

18 Peca publicitaria que se sobressai perpendicularmente a prateleira ou géndola.

19 Material confeccionado em acetato com funcé@o semelhante ao de um Stopper, mas com um
diferencial de se movimentar com deslocamento de ar.

20 Expositor de mesa ou balcdo para folhetos no qual o consumidor se serve.
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Wind definiu cinco areas de interseccdo entre emmi@l da nova tecnologia e
os padrbes de comportamento humano, ou seja, @gj@eensumidores podem fazer
com a tecnologia e o que eles querem fazer, eestdesafio (2003, p.11). A campanha
de comunicacdo integrada da Arno agrega ao magkétaaicional novos valores e
criam a interagdo entre e o consumidor e a tecialogmpreende o desafio mudar ou
eliminar os conceitos do marketing tradicionalxplera as cinco areas de interseccao (
2003, p.12 e 13) conforme Wind definiu:

- Customerizacdo: O desejo de exclusividade, perngagdb e
customizagdo estdo presentes na interatividaderefmnacédo no site
das listas de casamento conforme os hébitos dogosic@ nos

atendimento individuais aos noivos nas Casas Gdurme

- Comunidades virtuais: O evento reune noivos, toom® 0 mesmo
objetivo (comunidade off line) e possibilita pdréil os sonhos; a sessao
Vida a Dois disponibiliza dicas para este futureataEstas duas acoes
atendem o desejo de interacdo social o que futur@meodera ser
criada uma comunidade virtual (comunidade on Istdre casamento,

sobre a vida a dois;

- Opcdes de canal: Para atender o desejo por coneemié opcoes de
canal de compra 0s noivos, apos preparem a listsiteala Arno, o
casal podera escolher através de fihkem os sites de varejo a loja e

preparar a sua lista de presentes no site do canal,

- Equacédo de competitividade e conjunto de opc¢Oesrnrdtiva na
decisdo de comprar: as informacdes disponiveisesobrprodutos e
seus beneficios no site da Arno, os servicos adosgdos canais de
venda, a disponibilidade de modelos e versdes odufws, atenderdo
aos desejos dos noivos de comprar valor e a dertonethores
decisdes.

Wind afirma que “as empresas precisam identifieafas maneiras para criar a
customerizacao, formar comunidades, proporcioned@gpde canal relevantes, oferecer

valor competitivo e dar ferramentas de decisdao pareclientes”. (2003, p.17). A

L palavras, expressdes ou imagens que servem dédigireta para outra pagina ou parte da prépria
pagina.
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campanha de comunicacdo integrada da Arno dirigids noivos exemplifica a
afirmacao de Wind sobre a necessidade das empiesdstectar as oportunidades e
encarar os desafios e atender a diferentes confieisagessas necessidades para
segmentos diferentes.

Tudo No Seu Tempo, Mas, O Consumidor Direcionara.

Com a tecnologia € possivel integrar a comunicagémessar 0 consumidor com
maior rapidez, mas, as empresas deverdo enten@enpm do seu o consumidor. As
pesquisas sobre comportamento do consumidor dewenecer subsidios sobre o
acesso e interesse do consumidor pela interneteNério atual o acesso a rede mundial
ainda é restrito, segundo o Midia Dados 2005 21%imernautas acessam a internet no
trabalho e 18%, das suas casa (Grupo de midieb, pgB5). No trabalho, as empresas
contam com bloqueadores de navegacao, restringindanteddo. Os sites oferecem
recursos de navegabilidade atualizados, porém, @uRCo consumidor tem em casa
poderd ndo suportar tais recursos dificultando rs@midor utilizar todos os recursos

oferecidos.

Mesmo com as barreiras, as empresas devem comsi&la@rgernet como mais
uma ferramenta do composto de comunicacdo merggidalo oferecer para o
consumidor ndo s6 um catélogo eletrénico de pra@dotocom o histérico da empresa,
mas, agregando valor aos seus produtos ou senfdignternet para as empresas ainda é
a midia mais barata para acessar o consumidor, kese explorada, como um
diferencial competitivo serd uma ferramenta egjieéé e contribuira com
competitividade e o valor da empresa. A empresien@ose antecipar e usar a alta
tecnologia para acessar o consumidor, mas, dewvet@énder as limitacbes e o
relacionamento do consumidor com a internet. Asee&pcias mostram que este
caminho exige um aprendizado das duas partes edasivde um lado , as empresas se
tornarem acessiveis agregando valores aos sesisesii® outro lado, e o consumidor,

se sentir atraido para participar e interagir ca@maresa.
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