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Resumo: A proposta deste artigo € apresentar algumas consideragdes sobre a
Comunicacdo e o Marketing na Cibercultura, destacando as tecnologias de
comunicacdo e a utilizacdo da publicidade e do webmarketing como ferramentas
estratégicas para intensificar as relagdes representadas nesse momento por meio de
informag@o, comunicagdo e entretenimento. Enfatizando que a comunicagdo e o
marketing indicam graus de identificacio, necessidades, satisfacdes, desejos e estimulos
de consumo apresentados por Anderson (2006) em a Cauda Longa e que intrigam uma
vez que os consumidores passam a deter um maior controle sobre o processo de
comunicagdo na Cibercultura. O artigo tem como base tedrica Anderson (2006), Adler e
Firestone (2002), Lipovetsky (2004), Rohle (2007), Juliasz (2007), Limera (2003).
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A Comunicacio e o Marketing

A comunicacdo e o marketing sdo sin6nimos da cultura contemporianea. O
marketing estuda a complexa relacdo entre os projetos de produtos, seus precos, sua
comunicagdo, disponibilidade de mercado e a satisfacdo dos consumidores depois de
efetuada a compra. A grande diferencga entre o periodo pré-marketing e o periodo do
marketing estd na abertura do sistema empresarial, onde “as empresas afinam os
ouvidos para o mercado, ndo por diletantismo, mas porque existem consumidores
criticos que ndo se contentam com qualquer oferta, e do outro um concorrente atento”.
(CARLI, 2002, p. 42).

O consumo ¢ estimulado através de estratégias de marketing, de comunicagdo
de massa e de nichos especificos, buscando facilitar ainda mais o consumo e as relagdes
do e-commerce. Formam-se ‘“comunidades virtuais” (RHEINGOLD, 1998), com

dinimica prépria e envolvem os consumidores de forma a conhecé-los sempre melhor e,
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assim, quem sabe, antecipar comportamentos que sirvam como dados para o
mapeamento de tendéncias de consumo, influenciados pelo webmarketing e pela
publicidade.

O marketing, a midia, a publicidade, a web e as tecnologias de comunicagdo
estdo consolidando negdcios, informacdes e idéias. Essa mistura constante de
informacdes, entretenimento, noticias criam uma corrente infinita de novos desafios e

novas formas de fazer negdcios tanto na comunicagdo como no marketing.

A convergéncia estd acontecendo em todos os lugares, nas habilidades
coletivas e nas mentes privilegiadas de pessoas que falam sobre éxtase
que Internet trouxe, com suas infinitas possibilidades em negdcios e
no cotidiano. A convergéncia nos colocou a uma distancia de alguns
cliques do mundo. H4 uma linguagem comum para a publicidade on-
line, a integracio estd acontecendo rapidamente em todos os niveis’
[...] Dado o grau elevado de habilidade dos anunciantes, da
sofisticacdo da pesquisa de mercado e da proliferacdo dos canais de
comunicacdo acessiveis para a transmissdo de mensagens dirigidas a
publicos especificos, o periodo atual parece o melhor dos tempos para
os anunciantes. Mas esse ramo estd preocupado com uma série de
problemas, alguns antigos, outros novos, que tornam a pritica da
publicidade cada vez mais dificil. (ADLER e FIRESTONE, 2002, p.
26).

Segundo os autores (2002), o problema mais antigo € o cinismo que se
espalhou entre os consumidores a respeito das intengdes e técnicas usadas nas
campanhas publicitdrias, pois os consumidores sdo céticos diante da publicidade, coisa
que ndo acontece com o marketing. Apesar de campanhas publicitdrias bem sucedidas e
apesar das afirmagdes dos criticos a respeito dos poderes misteriosos da publicidade,
“ha pouca evidéncia convincente que demonstre a capacidade de a publicidade

promover um consumo maior”. (2002, p. 27).

Se a influéncia da publicidade sobre o consumo € questionavel, entdo
o que é que ela faz? A publicidade € um fator importante e muitas
vezes critico na construcdo e manutencdo do valor de uma marca [...]
Ela € importante nos mercados em que os produtos sdo semelhantes

ou praticamente idénticos uns aos outros (como refrigerantes cerveja e
ténis). (ADLER e FIRESTONE, 2002, p. 29).

A publicidade tem como uma de suas func¢des criar necessidades em novos

nichos e subnichos, utilizando a arma cldssica da seducdo, a qual é amplamente

3 Texto escrito por Tony Winders, Presidente da InterActive Agency, Inc., para o livro Publicidade na Internet de
Zeff & Aronson (2000, p.339).
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explorada. A publicidade estimula uma sede de consumo que jd existe na sociedade,
salientando a beleza feminina e o consumo das mulheres, por exemplo. A publicidade
nio consegue fazer com que se deseje o indesejdvel. Nos paises europeus ricos, a
obsessao pelo ter passou. Hoje, “as grandes preocupagdes sdo com o desemprego, com a
inseguranga, com o futuro, com a educagéo das criangas, com a nova qualidade de vida
e com novas formas de espiritualidade”. (LIPOVETSKY, 2004, p.34).

No Brasil, a obsessdo pelo “fer” vai demorar muito para acabar; portanto, a
publicidade ainda tem seu lugar garantido. Para Lipovetsky, “no fundo, é bobagem
afirmar que a publicidade impde algo. Ela amplia a aspiracdo ao bem-estar. Amplia,
insisto, ndo cria. A publicidade faz vender, sem impor mecanicamente comportamentos
ou produtos”. (2004, p.36).

A publicidade é a arma mais poderosa do marketing e apresenta novidades,
através de multiplos meios onde os individuos possuem opc¢des de compras ou ndo, para
produtos ou servigos.

O modelo do conceito de Chris Anderson, A Cauda Longa - por meio de
nichos, subnichos, propaganda boca a boca, ou na rede por recomendagdo, pode ser
visto nos blogs e em outras ferramentas sociais onde milhdes de pessoas comuns sdo os
novos formadores de preferéncias, produzem o seu contetido, seu video, sua musica, sua

roupa e sua moda e a compartilham.

Pela primeira vez na histéria, somos capazes de medir os padrdes de
consumo, as inclinagdes e as preferéncias de todo um mercado de
consumidores em tempo real e, com a mesma rapidez, ajustar-se a
tais condi¢des para melhor atender os consumidores. (ANDERSON,
2006, p.105).

A penetracdo da web nos mercados demonstra a importincia crescente das
marcas no apoio a tomada de decisdo dos consumidores, “indicando cada vez mais as
pessoas que precisam de ajuda para decidir, podendo transferir esta tarefa a marcas em
que confiam e com as quais se identificam - primeiro emocionalmente e depois
logicamente”. (JULIASZ, 2007, p. 02).

Rohle (2007) considera a publicidade a maneira mais eficaz para criar
sentimentos de ligacdo entre consumidores e produtos. Ele chama a atencdo para a
utilizacdo de pesquisas como base para o marketing direcionado, pois as informagcdes

repassadas pelos internautas fornecem informacdes para que os anunciantes possam
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ajustar automaticamente suas estratégias. O autor (2007) comenta que a publicidade
também tem se revelado bem sucedida como motor de busca de fornecedores,
anunciantes, e desenvolvimentos de pesquisas em tecnologia, demonstrando que a
publicidade esté estreitamente ligada com os critérios de CRM* - Customer Relationship
Management.

A publicidade e as pesquisas em si t€ém contado quase exclusivamente com o0s
internautas para se personalizar informagdes e facilitar consultas, o que melhora a
relevancia dos resultados de pesquisas e de nichos de mercado, dando exatiddo as
estratégias propostas. (JULIASZ, 2007).

A idéia principal na légica do marketing seria de que, sob a nova ordem
comunicacional da web, as empresas anunciantes possam estabelecer um conjunto de
informagdes diversificadas de interesses a nichos especificos. Mesmo que tais
informagdes ndo se refiram diretamente a produtos e servicos a serem vendidos, em um
segundo momento podem permitir que sejam identificadas as informagdes através de
um conjunto de bens simbélicos ao qual o produto comercializado pelas empresas se
associa.

Ao se aproximar dos consumidores, as empresas ndo podem apenas oferecer 0s
produtos e servigos, e sim, apresentar suas caracteristicas funcionais e estéticas (design),
os precos e formas de compras (pontos de venda/dinimica de distribuicio). E um
conjunto de temas e assuntos correlatos aos produtos e servicos, que permitem que este
seja apenas mais um dos muitos atores de uma comunidade, entendida aqui como um
grupo que se aproxima por afinidades e ndo por obrigacao.

Ainda hoje a discussdo se baseia em defini¢cdes originadas ha meio século
sobre os meios de comunicacdo, considerando as maneiras pelas quais as mudancas
tecnoldgicas alteram as concepgdes sobre o tema. Muitas empresas de midia ainda
existem e tem uma grande fatia do mercado midiético.

As tecnologias trouxeram mudangas e permitiram reduzir muito dos filtros
intermedidrios das empresas de midia e encolhem o tamanho para seu funcionamento.
No caso, os boletins ou newsletters exemplificam uma das mudangas que ocorreram nos
meios de comunicacdo, influenciando diretamente os processos de comunica¢do no

momento em que se estreitam as relagdes entre produtores e consumidores.

4 C.R.M. (Customer Relationship Management) é um produto de software através do qual a empresa pode conhecer o
perfil de seus consumidores.
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As mensagens dos meios de massa ndo podiam ser diferenciadas e
eram direcionadas para a maior audié€ncia presumivel, a titica era
homogeneizar desejos e opinides para atingir os objetivos da
sociedade industrial de mercado de massa. Um dos primeiros usos da
tecnologia de computacdo nas empresas de midia foi para aferir a
audiéncia, o que facilitou uma defini¢do mais precisa de audiéncias e
o direcionamento dos programas, e anuncios. (STRAUBHAAR;
LAROSE, 2004, p. 12-14).

As tecnologias da informacdo e uma crescente abundincia de vias
transformaram a economia para favorecer grupos menores, chegando até mesmo no
nivel dos individuos, o que permite falar atualmente nos nichos de mercado.

O avanco nos sistemas de pesquisa de audiéncia ampliou a rapidez e as
possibilidades para as fontes de midia e para as tecnologias de midia interativa,
prenunciando respostas imediatas. “Os Meios de Comunicacdo interativos incidem em
umas das muitas dreas nas quais a convergéncia das tecnologias de comunicacio e
computagdo deve ter um impacto significativo”. (STRAUBHAAR; LAROSE, 2004, p.
15).

O webmarketing entdo, permitiu que muitas empresas intensifiquem sua
comunicagdo e seus relacionamentos, bem como as transagdes com seus consumidores.
Esse novo aspecto da comunicagdo e do marketing com base na web altera a forma de
como a comunicagdo comeca ser feita, através de transmissdo de conteidos e de
informagdes, no caso a comunica¢do de muitos-para-muitos que ocorre em um ambiente
mediador, que no caso oferece a interatividade.

Assim, os consumidores passam a deter um maior controle sobre o processo de
comunicagdo. “A web vem possibilitando sincronicidade nas relagcdes, e passa a
representar um meio de informacdo, comunicacdo e entretenimento, cuja utilizacio é
influenciada pela autoconfianca” dos internautas. (LIMEIRA,2003, p.74).

No caso das ferramentas, como a distribui¢do, comunicacdo, transagio e
informagdo focadas na internet, podem desempenhar papel de canal de marketing. As
tecnologias da comunicacdo e informagdo s@o utilizadas para redesenhar as relacdes
empresarias (empresa/consumidor) categorizadas em sistemas virtuais ou fdéruns
eletronicos de acesso ao mercado. Um plano de marketing direcionado para a web se
constitui com base num conjunto de estratégias e tdticas a serem realizadas para que
empresas atinjam seus objetivos mercadolégicos, além de um plano de comunicagdo de

marketing também focado em estratégias e taticas de midia para uma veiculagdo na web.
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Um modelo de plano pode ser utilizado para criagdo de uma loja virtual ou mesmo para
a criacdo de um site. (LIMEIRA, 2003).

Para deixar mais claro, Limeira (2003, p. 55-56) destaca alguns dos novos
aspectos sobre a comunicacdo e o marketing na Cibercultura e diz:

a) a comunicacdo se altera do tradicional um-para-todos, e ressurge de muitos-para-
muitos;

b) as informagdes e os contetidos sdo transmitidos por meio de um ambiente mediador,
onde a vivéncia é simultanea entre produtores e consumidores;

¢) a interatividade ocorre de duas maneiras: a interatividade com o meio onde os
internautas participam, modificando a forma e o conteido em tempo real; e a
interatividade através do meio em que a comunicag¢do € interpessoal e em tempo real;

d) o internauta interage simultaneamente em dois ambientes: o real e o virtual;

e) o internauta decide a forma de navegacdo e seleciona os caminhos que vai seguir;

f) o ambiente web ndo € uma simulacdo, é uma alternativa a ela, chamado de mundo
virtual, onde os internautas vivenciam experiéncias, como fazer compras on-line;

g) os internautas necessitam adquirir habilidades para interagir com os desafios do
ambiente da web.

Neste caso, a interatividade pode acontecer por intermédio do meio ou
interatividade com o meio. O primeiro é definido como as relagdes entre pessoas, ocorre
por meio de comunicagio que atua apenas como um condutor conectando produtores e
consumidores, onde a importancia depende do grau de contribui¢do ou interferéncia nos
processos de transmissdo das mensagens. O segundo € a possibilidade de os internautas
modificarem a forma e conteiido do ambiente mediador em tempo real. (LIMEIRA,
2003, p. 56).

A interatividade possibilita que se aprofunde as relacdes empresa/consumidor
em diversas etapas do plano de marketing, como na criacdo e no desenvolvimento de
produtos/servi¢os, em pesquisas sobre comportamentos, desejos e expectativas dos
consumidores, na avaliacdo da satisfag@o, entre outras atividades de marketing.

Outro aspecto que merece destaque é o papel da internet no marketing.
Podemos citar quatro espagos virtuais: o primeiro, de Informacdo, onde as empresas
divulgam informacdes para seus consumidores e parceiros, bem como coletam
informagdes. O segundo, de comunicacgdo, onde se estabelecem a comunicacio
interativa, os relacionamentos e a interacdo entre empresas e consumidores. O terceiro é

a distribui¢do, onde se realizam as entregas dos produtos/servicos que podem ser ja
6
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digitalizados, como a compra e entrega de livros, consultorias, etc. O quarto e tltimo € a
transacdo, onde sdo realizadas as negociag¢des e o fechamento das vendas, no caso as
lojas virtuais. (ANGEHRN, 1997).

Limeira (2003) destaca ainda que a internet pode ser utilizada como canal de
marketing e como ambiente de negdcios. Isso porque, como canal de marketing,
permite a divulgacdo de informagdes das empresas para os consumidores, através de e-
mails ou o proprio sife sem nenhuma interatividade com seus consumidores, pode
também ser um canal de recep¢do de informagdes dos consumidores com alguma
interatividade, por e-mails ou sites de outras empresas. Como ambiente de negdcios, se
d4 através da implementacdo de novos modelos de negdcios pra gerar receitas e lucros,
conforme exemplificado a seguir:

1) As lojas virtuais onde sdo realizadas vendas pela internet para target especificos,
através da oferta de produtos/ servicos e informagdes tanto no mercado Business-to-
business’ quanto no Business-to-consumer’.

2) Os Infomedidrios sdo empresas que atuam como intermedidrias na distribuicdo e
venda de conteddos, informacgdes, entretenimento ou experiéncias que adicionam valor
aos consumidores.

3) Avalistas de confianca sdao entidades que criam uma atitude de credibilidade entre
vendedores e consumidores, oferecendo um ambiente seguro no qual € possivel
estabelecer consentimentos e acordos explicitos entre as partes que realizam as trocas de
valores com garantia e seguranca.

4) Capacitadores de E-business, onde as empresas criam e mantém uma infra-estrutura
onde os provedores de produtos/servicos podem realizar transacdes de modo seguro na
internet.

5) Provedores de infra-estrutura, onde as empresas agregam comunidades de interesse
em torno de uma infra-estrutura comum, através da internet, oferecendo servigos que
viabilizam as transagdes entre as partes de cada drea de interesse.

Assim, o sife Barbie.com explora muito bem alguns modelos de negécios com
os Infomedidrios e os avalistas de confianga e com os provedores de infra-estrutura. Os
Infomediarios disponibilizam os produtos da marca Barbie em varejos diferenciados,

permitindo que o target faca a identificagdo dos produtos listados e apresentados de

5 Business-to-business (B2B) — refere-se a transaces de negdcios feitas entre empresas pela Internet (LIMEIRA,
2003, p. 319).
® Business-to-consumer (B2C) — refere-se a vendas de produtos feita diretamente para o consumidor pela
Internet.(LIMEIRA, 2003, p. 319).
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forma virtual a frente dos mesmos produtos reais. O farget infantil identifica
rapidamente e ndo faz distin¢do entre o real e o virtual.

Em relacdo aos avalistas de confianga, a Mattel empresa responsavel pelo site
da Barbie.com explora com eficiéncia a criagdo de um vinculo entre a marca e pais das
criangas que freqiientam o site, através da politica de privacidade que exige permissdo
dos pais para que a crianga possa vivenciar as experiéncias on-line, como a participacio
em bate-papo, a criagdo de um avatar, entre outras atividades interativas, e através do
incentivo da arte para as criangas, estimulando o desenvolvimento social através da
rede.

Os provedores de infra-estrutura permitem que empresas como a Mattel fechem
parcerias com empresas fabricantes, como por exemplo, a Bicicleta da Barbie,
produzida pelo fabricante Caloi, vendida em lojas e demonstrada no sife para ser
adicionada na lista de desejos; e as meias da Barbie, sdo produzidas pela fabricante
Lupo, as roupas da Barbie pelo fabricante Malwee, e os celulares da Barbie pelo
fabricante Sony Ericsson, entre outras. Isto vem ao encontro das estratégias de
comunicagdo e marketing e da utilizagdo das ferramentas de webmarketing, que estio
bem definidas e fomentadas.

Finalizando, nesse estudo, foi enfatizado o conceito de Anderson (2006) da
cauda longa, onde a comunicacdo e o marketing indicam graus de identificacdo,
necessidades, satisfagdes, desejos, estimulos de consumo com foco no seu target,
chegando aos consumidores finais e somando-se ainda a novos nichos de mercado.

A sociedade encontra-se na era da informacio, deslocando-se para a era da
recomendacio, do boca a boca virtual, através dos nichos e subnichos. A comunicagéo é
muita ampla na web e na propria Cibercultura, essa faceta intrigante de cada meio de
comunicagdo, podendo ser estudado profundamente através das comunidades c6o a da
Barbie no orkut, nos jogos, no e-commerce e nas lojas reais que revendem produtos; e,
claro, no préprio comportamento dos consumidores que consomem a marca. O que
evidencia que a Web 2.0 colaborativa tem sido explorada pelas ferramentas e estratégias
de comunicagdo e webmarketing para aprofundar as relacdes com seus nichos

especificos, como demonstrado no estudo feito no sife da Barbie.com
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