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RESUMO

A tecnologia vem avancando rapidamente e trazendo consigo muitas
mudancas. Mudancas essas percebidas grande parte, nos avancos dos meios de
comunicacdo, pois as pessoas estdo se comunicando cada vez de forma mais
rapida e instantanea, seja por necessidades causadas pela globalizacdo ou somente
pela necessidade de se comunicar e de se posicionar dentro de um grupo. Um
grande fator propulsor dessas mudancas € a Internet que proporcionou novas
formas de comunicacdo e interacdo de pessoas que geograficamente né&o
conseguiriam se comunicar e potencializou o didlogo entre essas pessoas enquanto
consumidores junto as empresas. A Internet determinou entdo a criacdo de outra
esfera de midia: A midia social que nasce do conteudo gerado nas redes sociais
virtuais, através das pessoas. Este ambiente apresenta-se como uma tendéncia
crescente, mas ainda néo totalmente compreendida pelas empresas, que ainda nao
sabem como trabalhar seus produtos nesse novo canal de comunicacdo i e
interacdo - com os clientes. Esta pesquisa busca compreender como as empresas
tém reagido neste novo ambiente, com um cliente que esta cada vez mais exigente
e expressando suas opinides e desejos em redes de relacionamento que propagam
essas informacbes de forma difusa, aleatéria e fora do controle das empresas.
Foram estudados os casos da BIC, ByMK, Curriculum.com.br, Saraiva Online e
Energia 97, que apresentam um amplo espectro de atuacdes empresariais nas
midias sociais. Esses casos forneceram subsidios valiosos para a compreensao de
como empresas e produtos estdo trabalhando e obtendo retorno - bons ou ruins -

nas Redes Sociais Virtuais.

Palavras-chave: redes sociais virtuais, internet, consumidor, comunicacao,

midias sociais.



ABSTRACT

The technology is advancing rapidly and bringing with it many changes.
Perceived these changes largely by advances in the media because people are
communicating more and more quickly and instantly, either on demand caused by
globalization or just by the necessity to communicate and position themselves within
a group. A major factor propelling these changes is that the Internet has enabled new
forms of communication and interaction among people who geographically could not
communicate and increased the dialogue between these people as consumers at
companies. The Internet then determined the creation of a separate range of media:
Social media was born by the generation of content in virtual social networks,
through people. This environment presents itself as a growing trend, but still not fully
understood by companies who do not know how to work their products in this new
channel of communication - and interaction - with customers. This research seeks to
understand how companies have reacted in this new environment, with a client that
is increasingly demanding and expressing their opinions and desires in social
networks that spread this information in a diffuse, uncertain and outside its control.
We studied the cases of BIC, ByMK, Curriculum.com.br, Saraiva Online and
Energia7 FM, which present a wide range of performances in corporate social media.
These cases have provided valuable insights for the understanding of how
companies and products are working and getting feedback - good or bad - in Virtual

Social Networks.

Key words: virtual social networks, internet, consumer, communication, social

media.
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1 INTRODUCAO

No século XX, novidades tecnoldgicas trouxeram mudancas significativas no
cotidiano e no comportamento do homem. Inovagcbes nos meios de transporte, de
comunicacdo, entretenimento entre outros. Avido, metrd, celular, computador,
internet sdo exemplos que fizeram parte das inovagBes ocorridas no século XX.
Porém dentre elas a que estd gerando altera¢des significativas no comportamento

do consumidor é a internet.

Partindo de dados estatisticos apresentados pela pesquisa IBOPE! e até
mesmo informacdes retiradas do cotidiano brasileiro, € possivel verificar que cada
vez mais as pessoas das mais diversas classes sociais, credos e etnias estéo
utilizando midias eletrbnicas, sobretudo a internet. Seja na hora de lazer, no
trabalho, para fazer compras, ler e-mails, receber informacdes, debater, participar de
comunidades com fins sociais, profissionais ou comerciais as pessoas passam muito
mais horas diariamente em frente ao computador e na internet do que em contato

com qualquer outro meio de comunicac¢ao ou midia.

Segundo Sandhusen (2003 pag.75) fiem vez de vel hos
em dire¢cdo aos novos, muitos lutaram ou ignoraram as mudancas, e seus negocios
decl i nAofecalizavessas mudancas nos costumes e habitos do consumidor,
as equipes de marketing véem a necessidade de questionar o retorno sob o
investimento em certas midias existentes até hoje e trabalhar com novas

ferramentas digitais.

Para evitar o declinio e visando aumentar a lucratividade das empresas e
demonstrar o valor dos produtos ao publico correto, captar, cativar e reter clientes,
os profissionais de marketing estdo se beneficiando dessas ferramentas, das quais

derivam do conceito de marketing digital.

i [ .markeling digital é o marketing no qual as mensagens séo enviadas

usando um meio que dependa de transmissbes digitais[ . . . ] 6 ( Bl RD"

pag.153, traducdo dos autores).

lWww.ibope.com.br/digital/pd.Wef02.htm, sobre a amostra de 15.100 entrevistados e da 3%
pesquisa Cadé/IBOPE
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O consumidor em meio aos avanc¢os tecnolégicos tem demonstrado forca e
uma necessidade cada vez maior em querer participar da criagéo e disponibilizacéo
de servicos e produtos que atendam a todas as suas necessidades e desejos. Sobre
est8 quest«o Vaz (2008) afirma que fo

fazer parte daquilo que ir8 comprar.o

Através desse panorama e dessa abordagem trabalhada em cima de um
ambiente maior chamado internet e o conceito de Web 2.0 (evolucéo da internet)
pretende-se demonstrar que a formacdo de Redes Sociais Digitais com os mais
diversos fatores motivacionais estdo se transformando na maior forma de interacao
entre as pessoas e as empresas terdo que estar presentes e interagindo com 0s

consumidores de igual para igual.

Assim como bem definido por Prahalad e Ramaswamy, 2004:

i Os consumi dor es g u er ehen pafaiirieeagird comh ea
empresa por meio de uma gama de portais de experiéncia. Portanto, a
empresa deve focar a experiéncia de co-criagdo através de multiplos
canaiso

Este é o foco de estudo e andlise apresentado nesse trabalho académico.
1.1 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Segundo Tapscott e Williams (2007), os consumidores do século XXI estao
cada vez mais astutos, impacientes, jovens e tecnicamente sofisticados, eles
insistem em levar a tecnologia ao limite. A esse respeito Windham e Orton (2000)
afirmam que esse novo consumidor utiliza a internet para facilitar o processo de
consumo: identificando necessidades, buscando solugcbes, comprando produtos e
servigcos, respondendo perguntas e resolvendo problemas. Como bem apontaram
Prahalad e Ramaswamy (2004), no século XX os consumidores eram alvos passivos
de demanda para as ofertas das empresas, mas hoje isso estd mudando, o que
exige acOes por parte dos profissionais a questao que surge, entdo, é: como se da a

relacdo das empresas com os consumidores através das redes sociais virtuais?

14
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1.2 OBJETIVO GERAL

Este trabalho tem como finalidade compreender como se da a relacéo entre
a empresa e o consumidor na era das redes sociais virtuais e como essas redes tém
demonstrado forca e efetividade no retorno das ac¢des corretamente formuladas para

o publico-alvo.
1.3 OBJETIVO ESPECIFICO

1 Conceitos de sensemaking e andlise de narrativas para auxiliar a

montagem final dos casos.

1 Compreender os conceitos basicos de marketing, meios de comunicacéo

e marketing digital.

1 Compreender as mudancas do perfil do consumidor em funcdo do

advento da Internet.
M Redes Sociais e Redes Sociais Virtuais.
M1 Midia Social.

1 Desenvolver uma narrativa a partir de fragmentos (antenarrativas) de

diversas fontes que fornecerdo arcabouco final para analise do trabalho.

15



2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Foram utilizados para a realizacdo deste trabalho procedimentos como
analise qualitativa de dados, ja que se trata da analise das opinidbes e conceitos
expressados por casos de estudo e profissionais. Alinhada a adocdo da analise
qualitativa é adotada a viséo interpretativista, pois € necessario que diversos fatores
sejam levados em consideracdo para tornar as opinibes expressadas mais

abrangentes e académicas.

Foi utilizado o método do incidente critico, onde se tratou a Internet como o
grande determinante para que houvesse uma mudanga no comportamento do

consumidor, dos meios de comunicacgéo e no surgimento das redes sociais virtuais.

Depois de formulado e descrito o referencial teérico, como parte final do
trabalho foram feitas entrevistas e a partir de fragmentos e conceitos apresentados
nelas foi realizada a narrativa final como demonstracdo da visdo adquirida e

estruturada a partir de conceitos teéricos estudados.

Para que seja possivel a idealizacdo de conceito que resuma as idéias,
conceitos e estratégias formuladas pelos profissionais de marketing foi utilizado

como forma de interpretacédo dos dados uma pesquisa qualitativa.

Como sugere Alasuutari apud (VIEIRA; ZOUAIN, 2006), a andlise qualitativa
® a ans8l i sea ecaugoaxéncid lda grgumentacdo ndo sado baseadas
simplesmente em relagdes estatisticas entre variaveis, por meio das quais certos

objetos ou unidades de observa-«o0 s«o0 descr

De acordo com Moreira (2001), a pesquisa qualitativa possui algumas

caracteristicas principais:

1 Um foco na interpretacdo, em vez de na quantificacdo: geralmente, o
pesquisador qualitativo esta interessado na interpretacdo que 0s proprios

participantes tém da situacdo sob estudo.

16



f Enfase na subjetividade, em vez de na objetividade: se aceita que a
busca de objetividade é um tanto quanto inadequada, ja que o foco de

interesse € justamente a perspectiva dos participantes.

1 Flexibilidade no processo de conduzir a pesquisa: 0 pesquisador trabalha
com situacdes complexas, que ndo permitem a definicdo exata e a priori

dos caminhos que a pesquisa ird seguir.

1 Orientacdo para o processo e ndo para o resultado: a énfase esta no
entendimento e ndo num objetivo predeterminado, como na pesquisa

guantitativa.

1 Preocupacdo com o contexto, no sentido de que o comportamento das

pessoas e a situacdo ligam-se intimamente na formagao da experiéncia.

1 Reconhecimento do impacto do processo de pesquisa sobre a situacéo
de pesquisa: admite-se que o0 pesquisador exerce influéncia sobre a

situacao de pesquisa e é por ela também influenciado.

Quando Godoy (1995) ressalta a importancia da discussdo dos estudos
qualitativos, confirma que o ambiente natural é fonte direta de dados, o pesquisador
tem o papel fundamental para esse tipo de pesquisa e deve encarar como fator

altamente relevante o valor e sentido que as pessoas dao as coisas e a sua vida.

De acordo com DOAngel o (2003) , esta
interpretativista, uma vez que busca incorporando aspectos relativos ao carater
simbdlico e aos significados sociais e psicolégicos do comportamento do consumidor
e dos responsaveis por marketing nas empresas, a ampliar o conhecimento para
além de uma visdo simplista que trata o consumo como um fendmeno

essencialmente utilitarista e racional.

Por este fato e pelo objeto da pesquisa que sera estudada se tratar das
estratégias de marketing no novo mercado e para um consumidor conectado, a
interpretacéo sera de grande importancia para formar um cenario unico, teremos que

lidar com opinides, conceitos e objetivos diferentes.
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fOs defensores do interpretativism
sociais humanas era compreender a
195).

Este trabalho procura avancar na linha de pesquisa das formas de estratégia
de marketing digital através da utilizacdo de novas ferramentas de midias e redes
sociais. Em paralelo, visa demonstrar as mudancgas do consumidor com 0 processo

evolucionista da tecnologia.

Em face dessa andlise torna-se necessario o estudo de eventos que

ocorreram e ocorrem tanto no consumidor como no ambiente tecnoldgico.

Einsenhardt e Graebner, 2007, sugerem que 0 uso de casos multiplos
ajudam a responder questdes do tipo "como” e "porque” em campos de pesquisa
ainda pouco explorados, posto que o objeto de estudo desta pesquisa é
compreender como se da uma relacao, € justificavel a escolha do método de estudo
de casos multiplos nesta obra.

A formacdo de estratégia em ambientes dindmicos como vivemos hoje em
dia, exige uma analise constante do ambiente como estudado por Sawy, Pauchant
(1998). Essa analise constante tem um grande efeito na interpretacdo do ambiente,
dos resultados e consequientemente do enfoque e da estratégia de marketing a ser

tomada.

Dentro dessa visao serd utilizado o método do incidente critico, esse método

possui diversas aplicacdes e formas de analise como descrito por Ross (2002).

A utilidade do método do incidente critico é geral e a sua eficacia bem
estabelecida (ANDERSSON & NILSSON, 1964; RONAN & LATHAM, 1974).

O método apresentou determinadas caracteristica quando utilizado para
desenvolver definicdes ou teorias de profissionalismo na educacao (LELES, 1968) e
liderangca (VANFLEET, 1974).

Vantagens do Método do Incidente Critico:

1 Identificar eventos e tarefas realistas nas configuracées do mundo real,

entdo os dados sao validos e significativos.

18
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Coletar dados de fontes com conhecimento direto das capacidades

necessarias pelo executor.

Os niveis de importadncia de cada um dos incidentes envolvidos no

trabalho deles e claramente estabelecidos.

Desvantagens do Método do Incidente Critico:

Ndo ha sequéncia ou importancia implicita pelos eventos quando

coletados inicialmente.
Incidentes séo dificeis de organizar. Nao ha método confiavel.

Eventos estdo sujeitos a erros baseados em preconceitos ou
preferéncias e a precisdo da memoria dos entrevistados quando 0s

acontecimentos sao recolhidos.
Este método tem aplicacdes limitadas: primeiramente andlise de cargos.

Comportamentos essenciais ndo devem ser identificados na analise,

produzindo falhas no treinamento.

Possibilidade de generalizagcdo ou atribuicdo de muita importancia a

eventos triviais para a atividade identificada.
Baixa taxa de respondentes com vieses de dados.

Todas essas caracteristicas relacionam o cliente com o prestador de

servico, a relacéo entre eles e a satisfacdo com os servigos prestados.

Por esse motivo a metodologia do incidente critico apresenta vantagens a

diversas perspectivas e enfoques de empresas de marketing, o seu relacionamento

e o retorno obtido com o consumidor dentro de suas diversas peculiaridades.

Assim como é descrito por Dutton, Duncan (1987) a tomada da decisdo

estratégica envolve dois eventos principais, a recordacdo de uma decisdo tomada

com um caso semelhante e um desenvolvimento emergente de estratégia baseado

em tendéncias ou um evento especifico.
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Para o objeto de estudo em questédo, sera tomado o advento da Internet
como evento catalisador das mudancas ocorridas nessa relacdo entre o
comportamento das pessoas tanto no que diz respeito ao entretenimento,

ferramenta de compra de produtos e comunicacgao junto as empresas

Tomando como premissa um dos eventos principais da formulagcdo da
estratégia que é a tomada de decisbes atraves das experiéncias, ou seja,
experiéncias, ambientes e variaveis diferentes geram solucdes diferentes para um
mesmo problema. Partindo-se desse ponto é possivel analisar que uma histéria ou
estratégia ao ser recontada ou reutilizada podera ter uma outra leitura e até mesmo

gerar novas interpretacdes. (WEICK, 2005)

Seguindo essa linha, foi realizada a pesquisa com base em narrativas cujo
conceito segundo Chatman (1978) e Todorov (1980) é: a narrativa compreende duas
estruturas concomitantes: a histéria, que é a sucessdo de eventos (acdes e

acontecimentos) combinada aos existentes (personagens, lugares etc.).

De acordo com Quinney e Riessmann (2005), o termo "narrativa”" carrega
muitos significados e € usado de diversas maneiras por diferentes disciplinas, muitas

vezes sindnimo de "historia".

Como descrito por DiMaggio apud Pentland (1999) que chama de "teoria
como narrativa", uma explanacdo é uma histéria que descreve processos, ou
sequéncia de eventos que conectam causa e efeito, opinido essa compartilhada por
Boje (2001), que trata narrativa como uma histéria, algo contado e que envolve
incidentes ou eventos, mas apos a insercdo de um enredo para que a historia tenha

coeréncia.

Com esse pressuposto de andlise de narrativa, pretendeu-se entender como
diferentes agéncias de publicidade trabalharam segmentos diferentes de mercado

dentro de uma mesma ferramenta digital.

O conceito de antenarrativa € descrito como algo dito sem propriamente uma
entonacao e mediada pela coeréncia preferida na teoria da narrativa (BOJE, 2001).
Antenarrativa direciona a atencéo para a base dos fatos para a contagem de uma
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histéria sem a necessidade de comeco, meio e fim e sim a utilizagdo do conceito de
sensemaking que de acordo com Weick et al (2005) apud Seloti Jr (2008) o
processo de retrospective sensemaking envolve o desenvolvimento retrospectivo de
imagens que expliguem e justifiguem as ac¢des atuais dos individuos. (WEICK,
2005). Essas imagens, uma vez dispostas em forma de fragmentos de narrativa i
antenarrativas criam sentido e significado, justificando e ressignificando acdes

passadas como uma nova historia.

Figure 1 Processo Metodoldgico

Internet
(Métododo
Incidente Critico)
Ross, 2002

Empresas
(Estudos de
Casos Mdltiplos)

Fragmen AP .
ag. e, FOS de Histéria final Analise
historias

(Sensemaking) Vassari e Silva,

(Antenarrativa)
Einsenhardt e Weick, 2005 2009

Graebner, 2007 Boje, 2001

Fonte: Autoria Propria
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3 REFERENCIAL TEORICO

O consumidor tem alterado sua forma de participar da elaboragdo, consumo
e avaliacdo de produtos e servicos. Devido as profundas mudancgas em tecnologia,
demografia, negécios, economia e no mundo, estamos entrando em uma nova era,
na qual as pessoas participam da economia como nunca antes. (TAPSCOTT,;
WILLIAMS, 2007).

Fatores tecnolégicos como a Internet e sua evolucdo (Web 2.0) tem
proporcionado novas formas de comunicacdo, interatividade, entretenimento e
consumo. Em consequéncia dessas mudancas, as estratégias de marketing e a
visdo que os profissionais de marketing terdo que possuir, € uma visdo global,
porém ao mesmo tempo segmentada para nichos de consumidores. Revistas e
jornais concorrem com sites e blogs especializados; o radio concorre com o radio via
satélite, audio livros, MP3 players e podcasting; a TV com os gravadores de video
digitais, com video sob demanda, com a pirataria da Internet. (CAVALLINI, 2006)

Dando prosseguimento a essas comparacdes, este trabalho tem como
objetivo estudar a utilizacdo dessas novas ferramentas digitais e com um enfoque
especial na estruturacdo das redes sociais digitais, 0 seu crescimento e a forma

como as empresas tém trabalhado com essa nova ferramenta.
3.1 MARKETING
3.1.1 CONSUMIDOR DO SECULO XX

No decorrer do século XX, ocorreram diversas descobertas que foram
percebidas e absorvidas pelo homem, mudancas notaveis que influenciaram direta e
indiretamente o cotidiano da populacéo, ocorrendo assim uma segregacao entre se
manter integrado ou se tornar obsoleto, o homem foi se adaptando as novas

mudancas:
Hoje na virada do milénio, temos a certeza de que nossas vidas em muito
se diferenciam daquelas vividas por nossos avds. Varios objetos dos quais

nos rodeamos e ndo podemos prescindir no cotidiano existem ha pouco
mais de trinta anos. Mas, para, além disso, a maneira das pessoas
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pensarem, julgarem e programarem suas vidas também se modificou
(AARAO REIS FILHO; FERREIRA; ZENHA, 2000, p.118).

Em meio as significativas novidades tecnoldgicas ocorridas no século XX,
fica explicita a alteragdo no estilo de vida, habito e comportamento do homem e
consumidor, onde nos dias de hoje € comum ouvir alguém dizer: -Ain«o sai o s
meu celul ar o, Orbubhouonm daadreemenofidur mo com meu
ouattmes mo An«o fico sem o meu celularo entre
demonstram a dependéncia que a tecnologia tem causado nos consumidores
conforme levantamento realizado pelos autores deste trabalho nas comunidades do
Orkut.

A aceleracao dos transportes e das telecomunicagdes trouxe mudancas nos
hébitos e no comportamento do consumidor, por exemplo: ao invés de utilizar os
onibus lotados e demorados, muitos passaram a utilizar o metrg, que de acordo com
o site da Companhia Metropolitana de S&o Paulo?, mais de 3,3 milhdes de
passageiros sao transportados por dia. Os cansativos dias que eram necessarios
para ir de um estado a outro de 6nibus, pode ser substituido por viagens de avido,
que segundo o Portal Sd3o Francisco®, a finedida que pessoas possuem a
necessidade de locomover-se de um ponto a outro rapidamente, a aviacao sera
sempre necess§ri ao.*afdmagietadinhadde monmgein daaFord s
conseguiu produzir veiculos em massa e reduzir 0 preco para que mais pessoas
tivessem acesso, 0 carro por sua vez trouxe conforto, agilidade, entre outros

beneficios que agregam valor ao produto.

A preocupagédo de ndo conseguir contato com um familiar, ou um contato
profissional enquanto estivesse ausente no escritério e sentir-se alienado de alguma
situacdo ou informacéo importante como levantado por Castells (2000), foi trocada
pela certeza de que a qualquer momento poderia ser contatado no celular, ou até

mesmo via internet. A televisdo trouxe entretenimento, lazer, noticias, etc.

2 http://www.metro.sp.gov.br/cultura/tecultua.asp
3 http://www.portalsaofrancisco.com.br/

4 http://asnovidades.com.br/
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Como exemplo simples da mudanca no cotidiano das pessoas, Kottler
(1998) afirma que duas horas e meia eram gastas na preparacao do jantar e em
1995, o prato principal era preparado em 15 minutos como resultados da
conveniéncia, dos congelados, dos alimentos pré-cozidos e dos alimentos de

preparacao instantanea. Assim como a utilizagdo do forno microondas.

Todas as tecnologias ja citadas, ndo deixaram de ser usadas pelos
consumidores, devido a importancia e valores que agregam aos mesmos, porém a
mais repercutida de todas as inovacdes € a internet, uma juncdo das redes que
desperta naturalmente a curiosidade das pessoas que estdo cada vez mais avidas
por novidades, informacdes e afim de gratificar-se direta ou indiretamente dos
recursos que esta nova tecnologia pode proporcionar. (CASTELLS, 2000 apud
DUARTE et al, 2008)

Segundo a pesquisa IBOPE®, descritas por Venetianer (1999), em 1997 no

Brasil, 44% dos entrevistados que navegavam na internet eram do sexo feminino,

38% dos entrevistados situavam-se na faixa etaria dos 20 a 29 anos e 74% na faixa

etaria dos 15 a 39 anos. A primeira pesquisa realizada em 1996 indicava que 77%

estavam nessa faixa. Na época os jovens predominavam na Internet. A pesquisa do

IBOPE também aponta que 24% dos entrevistados utilizavam a internet ha mais de

um ano, ja em 1997, esse nuamero era de 39%. O crescimento do acesso a internet

no Brasil foi de 122% ao ano. As principais atividades buscadas pelos internautas

eram de comunicar-se com outros, obter informacBes pessoais, profissionais,
educacionais, fazer compras e até mesmo em busca de lazer.

O bicho-homem possui sede inesgotavel de conhecimento. Essa busca

permanente de respostas para aquilo que ndo conhecemos é alavancada

pela curiosidade natural que existe em qualquer individuo de intelecto

razoavel. [...] combinam-se, entdo, trés grandes forcas: o querer saber, a

curiosidade de descobrir coisas novas e a gratificacdo que deriva de

descobertas. Tomar decisBes acertadas significa possuir informacgdes

pertinentes e adequadas. E sempre existe pressal Somos, portanto

pressionados a encontrar fontes de informacdes confidveis no menor tempo
possivel. Nisso a Internet é imbativel. (VENETIANER, 1999, p. 35)

Swww.ibope.com.br/digital/pd.Wef02.htm, sobre a amostra de 15.100 entrevistados e da 3%

pesquisa Cadé/IBOPE
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Um estudo também realizado por Venetianer (1999) aponta que quatro
grandes motivadores atraem a atencdo do consumidor na internet, sao eles:

curiosidade, busca por lazer, busca de informacgdes e procura por conveniéncia.

A busca de conveniéncia, devido alguns receios do consumidor que ainda se
adaptava as novidades tecnologicas, ndo foi aprovada e utilizada de imediato.
Segundo Oliveira (2003) as maiores e mais persistentes barreiras para adocéo da
compra pela internet eram a preocupacdo do consumidor com a seguranca € 0 uUso
nao autorizado dos dados pessoais tais como detalhes de cartdo de crédito e baixa
velocidade da transmissédo de dados. Outras barreiras citadas sdo o alto custo de
tempo on-line, a inexisténcia na época de um sistema padrdo de pagamento, as
tecnologias de seguranca e criptografia ndo suficientemente desenvolvidas, custo
alto dos aparelhos de acesso a internet, escolha limitada de produtos, interface de
uso complicado que causava dificuldade na navegacdo, o consumidor que nao
conseguia especificar horarios e locais adequados para a entrega de mercadorias, 0
gue levava alguns a dar preferéncia ao comércio local e custos altos na distribuicao

de produtos fisicos.

Apesar das barreiras analisadas que dificultam o acesso e as vendas
através da internet, Oliveira (2003 p. 251) af i rma que A0S especi a
grande incremento na propor¢gdo de compras on-line como um todo por parte do
consumidor, especialmente em areas como varejo de musica, servi¢cos financeiros,
|l ivros e vendas de viagens e ingressoso.

Conveniéncia é a segunda maneira mais eficiente de atrair e manter
audiéncia. Corremos o dia inteiro atras do ganha-p&o. Sofremos grande
desgaste fisico e psiquico durante a jornada de trabalho. Quando chegamos
em casa ou nos finais de semana estamos cansados e irritados com essa
corrida incessante. Estamos dispostos a pagar para ndo ter de sair de casa.
No entanto, é justamente nesses periodos que dispomos de algum tempo
para fazer compras ou resolver assuntos pendentes. N&do é por acaso que

os shoppings centers vivem atulhados a noite e nos finais de semana.
(VENETIANER, 1999, p. 52)

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), no século XX os consumidores
ainda eram alvos passivos de demanda para as ofertas das empresas,
desempenhavam o papel de presas, enquanto os profissionais de marketing agiam

como cacadores equipados com miras telescopicas. Houve época em que as
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escolhas dos consumidores dependiam da disponibilidade e da acessibilidade das
empresas. Em principios do século XX, a Ford dominou a abordagem as escolhas
por meio da padronizacdo. Seu modelo T era extremamente acessivel e
democratizou a propriedade de carros para milhdes de americanos da classe
trabalhadora, que, como diz o cliché, podiam adquirir o seu modelo T de qualquer
cor i desde que fosse preto.

Este conceito esta mudando apés a internet, consumidores estavam
isolados, ndo dispunham da capacidade de comunicarem-se uns com 0S Outros.
Porém como bem apontou Prahalad e Ramaswamy (2004)ii sso est §

mudar o.
3.1.2 CONSUMIDOR DO SECULO XXI

Os consumidores do século XXI estdo cada vez mais astutos, impacientes,
jovens e tecnicamente sofisticados, eles insistem em levar a tecnologia ao limite
(TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007).

Reforcando esta questdo Vaz (2008), relata o dia-a-dia de um jovem de 21
anos e 0s principais pontos citados nessa analise que mostram o quanto a
tecnologia esta presente no cotidiano do novo consumidor sédo: todo o prédio onde
reside tem internet banda larga, passa mais tempo na internet do que na TV,
costuma <comprar pela internet, tem al
recebe em média uns 30 ou 40 spams por dia pela sua conta no Gmail, boa parte do
fim de semana joga on-line com seus amigos, jogos onde centenas de jogadores
podem jogar ao mesmo tempo. Tem perfil no Orkut, no Via6, no Facebook e no
Flickr, fez sua propria programacdo musical na Radio Uol e na Last.fm, &avido
utilizador do Messenger, tira varias fotos com seu celular e as coloca no Flickr para
gue seus amigos as comentem. Tem um blog de viagens, recebe comentarios de
mais de 30 pessoas por dia e ja pensa em transformar o blog em livro i que sera
vendido por demanda a partir do préprio blog. Fez inclusdes para montar seu proprio
podcast, seus videos fazem muito sucesso no YouTube, costuma dormir depois da 1
hora da manh&, horéario que termina de ler seus e-mails e navegar o suficiente pela

web, procura de tudo no Google. Tem um irméo de 7 anos que entende mais de
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internet do que ele, seu irmao ja trocou de celular 2 vezes, a internet para ele é algo

intrinseco a sua breve vida, para ele, e-mail ja € coisa do passado.

Como explicacédo da andlise descrita acima, Vaz (2008) parte do principio de
que o jovem de 21 anos representa uma grande quantidade de brasileiros
pertencentes a classe média que vive nos tempos de internet, € o consumidor de
hoje e de amanhd, tem um pé na vida analdgica e o outro na digital. J& seu irmao
nasceu com a Internet e representa um grande desafio para agéncias e empresas
de todo o mundo. Ele serd o consumidor do futuro e praticamente ninguém sabe ao
certo como sera sua forma de consumir, sua forma de atribuir valor a uma marca e
principalmente como atingir esse consumidor em meio a uma sociedade ja seletiva

com relacdo a quantidade de informacfes que recebe diariamente.

Através da internet o consumidor mudou o seu papel, de isolado para

conectado, de desinformado para informado e de passivo para ativo. (KISO, 2009)

Segundo Cavallini (2008) hoje podemos olhar para a Internet e perceber que
seu maior impacto nao foi por ter surgido como uma nova midia e sim, ter mudado o
comportamento do consumidor. Fato este demonstrado no cotidiano do jovem de 21

anos descrito por Vaz (2008).

Tapscott e Williams (2007) ressaltam também que hoje o consumidor ganha
mais poder por ter mais acesso a informacdo e por isso consegue conhecer,
guestionar, comparar e divulgar sua opinido sobre produtos, servicos, marcas e
empresas e assim exige uma mudanca na proposta de valor das empresas e,
consequentemente, nos seus esforcos de marketing. Ao exigir a mudanca, o
consumidor torna-se um agente e ndo mais apenas um target. Portanto o
consumidor ndo se sensibiliza mais com apenas sites de fachada ou somente efeitos
visuais. Essas caracteristicas tem que estar ligadas a um conteddo relevante e

descrito de forma rapida e objetiva.

Observa-se também que os consumidores pertencem a varios grupos de
referéncia 1 as redes sociais do momento, que mudam com o0 tempo e com 0S
produtos e servicos consumidos. Os mesmos individuos podem ser parte de varios

grupos de referéncia, em um mesmo momento. A nova explosdo de dialogo entre
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empresas e consumidores e entre 0s consumidores uns com 0S outros cria
oportunidades para que se tornem originadores de didlogo, ao invés de dependentes

da empresa.

De acordo com SaadonwWMeadmesson gue utifiza a
tecnologia de comunicacdo para criar, apoiar ou definir novas comunidades. Este
consumidor ndo quer que o conteddo ou informacdo venham de forma facil e
simplista, mas espera também estar engajado, e ser reconhecido como pensador e

aprendiz.Esse novo consumi €€ormumri idaa dreswas e

No novo paradigma do mercado como férum, as comunidades dos

consumidores em rede sdo a for¢ga motriz, afirmam Prahalad e Ramaswamy (2004).

i Os internaut as S « 0 uma nova categori a

prazer em conversar virtualmente, em trocar suas experiéncias com amigos
virtuais e em ajudar uns aos outros utilizando as ferramentasda | nt
(VENETIANER, 1999, p. 47)

De acordo com Vaz (2008) o ser humano se voltard cada vez mais para si
mesmo e procurara a autenticidade das coisas em tudo aquilo que possa de fato
satisfazé-lo em termos de desejos e necessidades totalmente pessoais. O
consumismo terd drastica diminuicdo mundial, mas outros tipos de demanda
tomaréo seu lugar, por exemplo, por servicos que tornem o mundo e a vida mais

humana e igualitaria.

As empresas ndo sdo mais capazes de unilateralmente empurrar produtos
para consumidores passivos. Os consumidores ativos participam de comunidades e
acessam recursos de informacdo comparaveis aos da empresa, ou até melhores.
Hoje, os consumidores tém condi¢cdes de escolher as empresas com que pretendem
manter relacionamentos, com base em suas préprias perspectivas de como querem
co-criar o valor. D cacgador transformou-se em caca.0 (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004)

Os consumidores querem liberdade de escolha para interagir com a
empresa por meio de uma gama de portais de experiéncia, desejam definir suas
escolhas de maneira que reflitam suas visdes de valor, almejam interagir e

transacionar na linguagem e no estilo de sua preferéncia, querem acesso rapido,
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facil, conveniente e seguro as experiéncias. Desejam associar escolha com as
experiéncias pelas quais estdo dispostos a pagar e que o pre¢o dessas experiéncias
seja justo. Portanto, a empresa deve focar a experiéncia de co-criacdo atraves de
multiplos canais, proporcionarem opcdes centradas na experiéncia, que espelhem
0os desejos dos consumidores e relacdo preco experiéncia. (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004)

Apesar de todas as exigéncias que o consumidor tem feito, muitas empresas
aparentemente ndo tem modificado sua forma de atuacao, Cavallini (2008) mostra a
sua visdo sobre o que podera ocorrer com essas empresas caso essa Visdo nao
seja revista.

Perder a confianca do consumidor serd muito mais penoso e grave do que
tratd-lo mal. Serd praticamente impossivel recuperar esse consumidor e,

pior, esse tipo de ato ser4 ampla e negativamente divulgado, causando o
risco de perder mais clientes e dificultando ganhar outros.

As regras de engajamento entre a empresa e 0s consumidores estdo
mudando drasticamente, a medida que o novo paradigma ganha forca. Os
consumidores conectados, participantes e capacitados envolver-se-do cada vez
mais em didlogos com varias empresas, assim como com outros consumidores,
devido a este fato algumas empresas progressistas ja estdo reconhecendo que
devem fomentar o didlogo com redes de consumidores. Prahalad e Ramaswamy

(2004)

Tapscott e Williams (2007) assim como Prahalad e Ramaswamy (2004),
também acreditam que as exigéncias que o0s consumidores tem feito serdo
atendidas e afirmam que os clientes que tém habilidades e inclinacdo para modificar
seus produtos podem ser minoria hoje, mas estdo adquirindo conhecimento técnico,
conhecendo os seus direitos e sabendo como cobra-los e como divulgar a sua
insatisfacao.

As empresas inteligentes trardo os clientes para suas redes de negdcios e
Ihes atribuirdo papéis de lideranca no desenvolvimento da préxima geragéao
de produtos e servicos. Isso pode significar ajustar os modelos de negécios

e renovar 0s processos internos, a fim de permitir uma melhor colaboracao
com o0s usuarios. (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p. 136).
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De acordo com Vaz (2008) as exigéncias dos clientes ja estdo sendo
atendidas e afirma que algumas empresas vao além de simplesmente ouvir o
cliente, também os deixam influenciar diretamente no proprio produto, acreditando
gue muitas vezes o proprio consumidor, além de apontar os problemas, também os
resolve. il st o ® plr o clierntnha o reewodawai ceanplr e
2008).

3.2 MEIOS DE COMUNICACAO E SUA EVOLUCAO

Os meios de comunicacdo iniciam sua histéria ho momento em que
integrantes de um agrupamento humano comegaram a se entender através de gritos
e gestos com 0s quais expressavam suas opinides, sentimentos e intencdes para

com os demais integrantes desse grupo (COSTELLA, 2001 p.13)

O termo meio de comunicacdo tomou relevancia com o0 surgimento da
comunicacdo a longa distancia mediante a tecnologia ou a telecomunicacédo. A
telegrafia foi o primeiro meio de comunicagdo verdadeiramente moderno, depois
rapidamente vieram a telefonia, o radio, a televisédo, a transmissao por cabo satélite
e posteriormente a Internet. Todo este desenvolvimento aconteceu nos ultimos 150
anos, a maior parte durante o século passado. No decorrer do avanco da tecnologia,
cada nova geracdo de meios de comunicacao trouxe consigo sua carga de utopias
de criacdo de espacos publicos de interacdo participativa entre cidadaos informados
usando o direito a palavra. (WILLIAMS, 1997).

Telégrafo

Tel ®gr af o deriva das palavras gregas #it
verbo escrever o que nos leva ao entendimento de comunicacdo a distancia. Sua
invencdo é atribuida a Claude Chappe (1763-1805) que construiu seu primeiro
telégrafo mecéanico em 1790. (COSTELLA, 2001 p. 105)

O telégrafo inicialmente foi mecanico e posteriormente surgiu o telégrafo

elétrico, mais rapido, seguro e garantia mais continuidade na comunicacao.

SMS
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A sigla SMS é a abreviacdo de Short Message Service, uma tecnologia que
permite o envio e recebimento de mensagens entre telefones moveis, apareceu pela
primeira vez na Europa em 1992, suas normas foram originalmente desenvolvido
pela ETSI (European Telecommunications Standards Institute), agora o 3GPP (Third
Generation Partnership Project) é responsavel pelo desenvolvimento e manutencgéo
das normas.® Como sugerido pelo nome "Short Message Service", os dados que
podem ser transmitidos por uma mensagem SMS € muito limitado, uma mensagem

SMS pode conter no maximo 140 bytes de dados.

Segundo Delalande (2001), o envio da SMS pode ser através de uma

aplicacdo, ou um usuério usando o préprio celular’.

Empresas como a Atento e a Comunika® se beneficiam do servico com a
finalidade de aumentar as solucfes oferecidas aos clientes. A empresa Atento, por
exemplo, através de SMS, oferece aos seus clientes a possibilidade de divulgar
oferta de produtos, servicos e envio de informacdes adicionais, aviso de liberagéo de
crédito e aprovacdo de proposta de cartdes, confirmacdo de compra, agendamento
de visita de representante comercial, solicitacdo de contato com call center para
tratar assunto de interesse, lembrete de vencimentos de contas, confirmacdo de
horarios agendados, envio de extratos de contas bancarias e cartdes, aviso de
entrega de mercadorias e status de pedidos, aviso de langcamentos de produtos,
informacBes novas sobre a empresa e pesquisas. Com a utilizacdo da ferramenta a
Atento®, garante como beneficio aos clientes, grande efetividade no retorno do
contato, baixo custo, mensagens personalizadas e assertivas e para o setor de

cobranca otimizacdo da central receptiva.

A empresa Comunika utiliza aplicacdes para encaminhar SMS, oferece o
mais completo conjunto de ferramentas de envio e recebimento de mensagens para

0 mercado corporativo.

6 http://www.developershome.com/sms/smsintro.asp - tradugcéo dos autores
! http://www.wirelessbrasil.org/wirelessbr/colaboradores/christophe/chris_sms.html
8 http://www.comunika.com.br/solucoes.php

o http://www.atento.com/content/shortmessageservice_atento_pt.mmp
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Sao definidos como quatro tipos de aplicacao, sendo elas:

1 SMS SDK: os sistemas da empresa podem enviar mensagens para

celulares automaticamente.

1 SMS Interativo: recurso adicional para criacdo de acles interativas via
SMS (especialmente recomendado para confirmacgdes de consulta, quis,
pesquisas, votacoes, coletas de dados, etc. Permite enviar SMS das

mesmas ferramentas do Comunika e recebé-las via site.

1 Web2SMS: ferramenta para enviar torpedos SMS em lote através da
Web com a possibilidade de personalizacdo de conteudo agendamento

de mensagens. Permite gerenciar grupos de contatos para envio.

1 Mail2SMS: ferramenta que transforma o contetdo de um e-mail em uma
mensagem SMS, possibilita o envio de torpedos SMS a partir de um e-

mail.
TORPEDO DE VOZ

Torpedo de voz, sdo mensagens disparadas através da ura. Uma evolucéo

do SMS conhecido também como Torpedo Manager, Ura Ativa, entre outros.

O torpedo de voz segundo a empresa 2call'

proporciona 0 envio de
mensagens personalizadas tanto para celulares quanto para telefones fixos com
rapidez e qualidade, independente da operadora, economia para empresa
contratante com mao de obra, comunicacdo em massa e departamentos de
fidelizacdo. Além de n&o utlizar a infra-estrutura de telefonia da empresa

contratante.

De acordo com a empresa VoiceCom o Torpedo de Voz podera ser usado
para disparo de mensagens pré-gravadas, institucionais, de planos de incentivo,
felicitagcbes, mensagens com interatividade, renovagéo de contratos, confirmacao de
vendas, convites, pesquisas, quizes e provas, cobranga ativa, entre outras

personalizadas de acordo com a solicitacdo e necessidade da empresa contratante.

10 http://www.2call.com.br/solucoes/torpedo.php
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Twitter

Biz Stone e sua equipe fundaram o Twitter em 2006. Mas o conceito ja havia
sido pensado desde o ano 2000 pelo programador Jack Dorsey. Consiste
basicamente da troca de mensagens de até 140 caracteres. Dentro de um perfil no
Twitter, vocé pode seguir pessoas e ter pessoas que o0 seguem, chamadas de
ff ol | oowsegusdores.

Diferente de outras redes sociais virtuais, como Orkut e Facebook, existem
duas listas diferentes de contatos: os seguidores e os seguidos. Nado havendo a
obrigatoriedade de seguir uma determinada pessoa somente porque ela te segue, a
escolha é livre e de acordo com a relevancia dada aquela pessoa.

Até 2007 a rede era desconhecida e utilizada somente pelos early adopters,
mas do inicio de 2008 até 2009, a rede apresentou um crescimento espantoso,

chegando a 1300% somente no Brasil.**

A apresentadora Oprah Winfrey criou o seu perfil no Twitter em Abril de
2009*2, 0 que ajudou muito a alavancar a popularidade do Twitter. Hoje por exemplo,

ela conta com mais de 2 milhées e 700 mil seguidores espalhados pelo mundo.

Desde entdo, cada vez mais pessoas e empresas estdo adotando esta

ferramenta para uma comunicacao rapida e direta.
Midia Impressa

O jornal, segundo Costella (2001),r epr esent a: AToda e

dotada de atualidade, periodicidade e variedade de matéri a o .

Partindo-se deste principio, Jornal, pode ser qualquer tipo de midia ndo

somente a impressa desde que divulgue informacdes atuais, periodicas e variadas.

1 http://jakis.com.br/2009/05/12/twitter-voce-sabe-como-usar/

12http://www.nytimes.com/2009/04/18/technology/internet/18oprah.html?_rzl e
www.twitter.com/oprah

33



Com a popularizagdo da midia on-line, os jornais e revistas também terdo
que passar por grandes processos de mudanca no seu valor, jA que cada vez os
meios on-line de noticias como blogs e sites de ranking de noticias tomam
importancia e credibilidade frente ao novo consumidor. Muitas editoras
principalmente no Brasil, ainda adotam o modelo de conteudo fechado de
assinaturas AiJor nai s e r evi stragae eles, eomd midianmpeessh e n d e
sdo apenas uma parte da proposta de valor que deve oferecer ao publico leitor.”
(VAZ, 2008).

Desde que a industria iniciou o movimento em torno dessa incipiente
finnt ernet m-vel 0, as empresas de m2dia e o0 |j

de fora dessa tendéncia.

Resumindo o novo posicionamento coletivo, mas ainda sem clareza quanto

a melhor estratégia, o Publisher do The New York Times, Sulzberger Jr., relatando a

experiéncia de cinco anos desse jornal na web, na 12% Conferéncia Anual Interativa
de Jornais, da Editor&Publisher, em Dallas, afirmou:

[...] em 1996 o Times so6 tinha uma escolha: sair 0 negdcio de espalhar tinta

sobre arvores mortas e partir para a distribuicdo digital. Nossos leitores

esperavam acessar nossa informacdes a partir de qualquer meio, e nd
teriamos que cuidar de como alcancga-los. [...] (SULZBERGER, 2001)

Blog

Convencionado por diversos autores e corroborado por QUERIDO e ENE
(2003) que o primeiro blog (inicialmente chamado de Weblog) foi criado por Tim
Berners-Lee (criador da linguagem HTML) em 1992. Berners-Lee atualizava e
comentava diariamente na sua pagina e o conjunto de hiperligagdes que foram

criadas com as novas paginas foram dando a web o seu primeiro registro (log).

Berners-Lee conseguiu agregar as trés propriedades para caracterizar um
Weblog como a autoria pessoal, pagina legivel por qualquer pessoa e ligada a
internet. (QUERIDO; ENE, 2003)

A partir deste ponto as tecnologias foram evoluindo e se convergindo e
tornando possivel a aproximacdo da estrutura de formulacdo de Blogs que temos
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hoje em dia. Dentre essas tecnologias as que mais necessitaram de evolugao para
tornar os Blogs possiveis foram a World Wide Web e os browsers. (QUERIDO; ENE,
2003).

Na comunicacao que ocorre através dos Blogs a linguagem € determinada
principalmente pelo autor do blog, pelo publico alvo e pelo valor que se procura dar a

informagao escrita.
Digg

Espécie de simbolo da chamada web participativa, o Digg € inteiramente
editado por sua comunidade de usuarios registrados - que reine nada menos que 1
milh&o de pessoas. Funciona assim: um leitor encontra ou escreve algo interessante
e publica no site. O texto entra em uma "fila" de noticias, onde passa pelo crivo de
milhares de olhos e vai galgando lugares a medida que recebe votos. A "primeira
pagina" do site é a ponta desse funil virtual, aonde s6 chegam os itens considerados
mais relevantes pela comunidade (BRAMATTI, 2007).

Televisao

E dificil determinar o nome de um inventor para a televisdo, pois varios
cientistas contribuiram de uma forma direta ou indiretamente para que ele pudesse
ser criado. Na década de 20, a grande busca dos cientistas era tentar agrupar e
transmitir as ondas sonoras, que ja havia sido transmitida pelo radio, com a imagem
em movimento. (COSTELLA, 2001).

A televisédo foi inventada em 1924 e onde a primeira transmissdo, para a
comunidade cientifica, ocorreu em Londres e foi captada em um aparelho de 30
linhas de definicdo. Era possivel ver apenas o contorno de imagens de pessoas.
(COSTELLA, 2001).

Além de ser um entretenimento, a televisdo proporciona a possibilidade da
empresa divulgar seu anuncio e do telespectador ligar e formular o seu pedido,
método que vem sendo amplamente explorado no Brasil. Ja existem alguns
programas especializados em vender automoveis, imdveis, equipamentos para
ginastica e produtos de utilidade doméstica, exemplo Mix TV. (GOBE et al, 2001)

35



A TV € um dos meios que mais tem enfrentado dificuldades para se adaptar
a essa nova realidade e a esse novo consumidor. Hoje a televisdo tem a
necessidade de customizar a sua programacdo para publicos hiper segmentados
(OLINTO; SCHOLLAMMER, 2002). Aléem desse desafio, ela também enfrenta outro
desafio que é o de se integrar com outras midias e tornar a sua programacao mais

interativa.

Berman et al (2007), ja demonstrava através de dados estatisticos a queda
da audiéncia da televisdo como ela se apresentava até entdo. Fato esse
demonstrado na Figura 2 onde é possivel verificar o crescimento nos gastos de
propaganda de todas as televisées versus o0 gasto com o consumo da Internet.

Figure 2 indice de crescimento do gasto em propaganda nos Estados Unidos:
Todas as TVs versos consumo da internet

Index of U.S. ad-spend growth: All television
versus consumer Intemet.
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Sowrce: IBM Institute for Business Value analysis based on an
amalgamation of industry forecasts.

Fonte: IBM Institute for Business Value, andlise baseada nas Fus6es dos padrdes da indistria

Este estudo do ano de 2007 mostrou a decadéncia da TV como o principal
dispositivo de midia. Em 2008, o estudo encontrou em grande escala a adocéo e

utilizacdo de conteudos digitais e servigcos acessados através do PC e do celular.

Com o surgimento da Web 2.0, milhdes de pessoas podem criar, publicar e
consumir contetudo. Para sobreviver, os anunciantes devem entender a
forma de atingir seus publicos-alvo em varios dispositivos. Saber as
distintas preferéncias dos consumidores por segmento, entrega de
mensagens e conteldos consistentes sdo essenciais para 0 sucesso de
longo prazo. (Dick Anderson, Gerente Geral de Midia e Entretenimento da
IBM).
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Sem receita dos anuncios para cobrir o custo de producdo e de distribuicdo de
noticias locais de televisdo, € provavel que quantidades significativas de
programacao ira mover-se para a internet e aqueles noticiarios de televiséao ficara
disponiveis apenas em grandes areas urbanas (ROBERTSON, 2006, traducéo dos

autores)

Mais de 70% dos entrevistados preferem publicidade modelos de apoio, por
oposicdo ao modelo consumidor-paga, 0 que representa uma enorme oportunidade
para o crescimento da industria. A preferéncia por modelos de andncio suportado
passou de 62% para mais de 80% nos Estados Unidos.

Entre aqueles que assistiram videos na Internet, 45% o fazem regularmente
I pelo menos algumas vezes por més. Conforme a aprovacdo do video online

cresce, a canibalizacdo do consumo global de televisdo tornar-se mais aparente.

Quando perguntado como eles preferem que seja exibida a publicidade
associada a videos online a maioria dos entrevistados disseram que preferem vé-lo
antes ou depois de um video. Entrevistados de todos os seis paises sondados
protestaram contra os modelos tradicionais da televisdo, tais como anuncios
publicitarios de interrupcao durante o video ou a utilizacdo de produtos colocados
dentro dos programas. A partir dessa percepcdo podemos entender o conceito
criado e divulgado por Godin (2000) de marketing de permissédo no qual se agrupam
3 conceitos: o consumidor, a mensagem e 0 momento certo, onde mensagens
esperadas, pessoais e relevantes conseguem atingir maiores resultados e tendem a

se tornar uma estratégia correta.

Ha outro conceito que apesar de embrionario que tende a ter uma adaptacao

mais rapida a esse novo momento por ser um meio que ja nasceu mais digital.

7

A confusdo em torno da designacéao "TV digital” € grande e muitos acham
gue se trata de um aparelho diferente. TV digital € mais do que isto, € uma maneira
de transmitir dados que pode ser até para o seu smartphone ou para sua TV
analdgica, por meio do Set-Top-Box. (VAZ, 2008)
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fi A  Tiyltal representa uma plataforma hibrida combinando elementos

tanto da <c¢l 8ssica TV analLugmayc dliirameom;ant o

Kalli, 2004, traducéo dos autores).

De acordo com a Figura 3, as diferencas entre o modelo de TV analégica e o
modelo de TV digital sdo pautadas basicamente por uma maior interagdo do

consumidor e uma maior interagdo com outros meios de comunicacéo e midia.

Figure 3 Uma viséo abstrata das diferencas entre o modelo analégico e a moderna TV digital

1 b 1

Classic, analog TV service space Modern, digital TV service space

TVChannel ( TV Service

Fonte: Digital Interactive TV and Metadata

Porém o esclarecimento dessas questbes s6 sera possivel quando uma
massa critica consideravel de pessoas tiver de fato sua TV digital, e, a partir dai,
teremos parametros reais para checar as verdadeiras possibilidades, ainda se esta

longe da maturidade, mas ha potencial.

Em paralelo a TV Digital ja temos diversas iniciativas de sucesso de WEB

TV que prometem mudancas na audiéncia por parte do consumidor.
Telefone

O telefone foi inventado em 1876, embora varios inventores estivessem no
projeto do telefone, foi o escocés Alexandre Graham Bell quem realizou a primeira
l i ga- «o entre doi s aparel hos. ADout
i medi at a me nprirkeda, frask @ronunaiada ao telefone para um de seus
assistentes. (BELLINTANI, 2004)

O telefone chegou ao Brasil em 1877, poucos meses depois da exposicéo

de Filadélfia. O primeiro aparelho foi fabricado nas oficinas da Western and Brazilian
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Telegraph Company, especialmente para D. Pedro Il para ser instalado no Palécio
Imperial de S&o Cristovao. Ainda em 1877, comecou a funcionar uma linha
telefénica ligando a loja O Grande Magico, na Rua do Ouvidor, ao Quartel do Corpo
de Bombeiros. Dois anos mais tarde, em 15 de novembro de 1879, era feita a
primeira concessao para estabelecimento de uma rede telefénica no Brasil. Quem
ganhou a concesséo foi Charles Paul Mackie. Foi também em 1879 que a reparticdo
de telégrafos organizou no Rio de Janeiro um sistema de linhas telefénicas ligadas a
Estacdo Central de Bombeiros, para aviso de incéndios. Mais um ano, e estava
formada a primeira companhia telefénica nacional, a Telephone Company of Brazil.
Criada em 13 de outubro de 1880, ela tinha um capital de 300 mil dolares e foi
instalada em janeiro de 1881. Em 1883, a cidade ja tinha cinco estacbes de mil
assinantes. A primeira linha interurbana também é de 1883. Ligava o Rio de Janeiro
a Petrépolis. (COSTELLA, 2001)

A novidade logo se espalhou para o resto do Pais, porém aproximadamente
sessenta anos depois com a aprovacao do Cédigo Brasileiro de Telecomunicacfes e
com a criacdo do Ministério das Comunicacdes é que se acelerou o processo de
inclusdo desse meio a todos os Estados da Federacdo principalmente apds a
ciacio da AEMBRATELO em 1965, empresa essa
transmissdo através de microondas para interligar todos os estados. (COSTELLA,
2001).

VOIP

Voz sobre IP funciona como um telefone para efetuar ligacoes e receber
chamadas de telefones fixos, celulares e outros computadores do mundo todo. E
uma forma pratica e muito econbmica para falar com conhecidos, além da
possibilidade de conversar de PC para PC sem pagar nada. Funciona em conexao

discada e banda larga™®.

Empresas como o UOL e o TERRA sao fornecedoras do servico. O UOL

7

Voip também é compativel com as maiores redes de comunicacdo instantanea.

13 https://voip.uol.com.br/oque.htm
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Além de receber e efetuar chamadas, € possivel enviar mensagens para amigos da
Rede UOL, MSN Messenger, Google Talk, entre outras.

Para funcionar é necessario as caixas de som, microfone, ou headset

conectado ao computador™®.

Segundo propaganda do Terra, com o Terra VOIP vocé também pode fazer
chamadas para telefones convencionais. Estas chamadas s&o transmitidas através
da Internet até o ponto mais préximo do local de destino, fazendo com que o custo

delas seja muito menor do que de uma ligagéo telefénica convencional®.

Internet Shout

A Internet Shout®* ® uma frede vocal o a comuni dad
comunicam com a voz. A novidade nessa rede é que a interacao ocorre através da
troca de mensagens de voz, sobre diversos assuntos e para foruns de debate. A

rede é gratuita e a partir do cadastramento as pessoas ja podem interagir.
Radio

A radio difusdo, ou seja, 0 aproveitamento das mesmas ondas para
irradiacdo de programas de voz e masica para a massa, somente viria a eclodir por
volta de 1920. No entanto, antes desse ano ocorreram varios fatos que merecem

analise.

A transmisséo, por meios hertzianos, de sons complexos como a musica e
voz humana, ja eram tecnicamente viaveis desde o inicio do século XX. John
Ambrose Fleming (1849-1945) patenteou na Inglaterra em 1904 a valvula diodo, ou
retificadora, composta de placa e filamento. Dois anos depois, 0 norte-americano
Lee de Forest (1873-1961) transformou-a em triodo, acrescentando-lhe um terceiro
elemento a grade. Essa valvula de Lee de Forest permitiu a ampliacdo dos sinais

elétricos, pois recebendo um sinal fraco, ela o revigora (COSTELLA, 2001).

14 https://voip.uol.com.br/comofunciona.htm

15 http://voip.terra.com.br/vcp.cqi?+ stt=2010

16 http://www.internetshout.com/
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Depois sempre com a valvula e ainda com fones de ouvido, foram dados os

primeiros passos no campo da radiodifusao.

Em 6 de novembro de 1919, na Holanda iniciam-se emissfes privadas. Na
Ameérica Latina, o pais precursor foi a Argentina, em 1920. Na mesma década, em
1922 e 1923, abre-se a histéria da radiofonia brasileira. Em 20 de abril de 1923, com
a criacdo da Radio Sociedade do Rio de Janeiro, o radio instala-se definitivamente

entre nos.

Repetiu-se no Brasil o entusiasmo pelo radio que, segundo o relato de
Floherty, havia eclodido entre os norte-americanos. Ouvir as emissfes tornou-se um
Ahobbyo, u mxommentéo se diauma fAcoquel ucheo.
traziam informacBes e orientacdo para a montagem de receptores. Principalmente
entre 0s jovens, tornaram-se usuais as conversas a respeito do assunto e a compra
das pecas necessarias para a instalacdo de um aparelho de cristal de galena
(principio da radiodifusdo (COSTELLA, 2001)

Radio Online

As radios online, ou seja, radios divulgadas e ouvidas através da web
cresceram muito nos Udltimos anos. Este tipo de midia tem apresentado um
crescimento vertiginoso, em 1996 havia 178 estac6es em 32 paises, na metade do
ano 2000 ja passavam de 2000 radios espalhadas pelo mundo (SPELLMAN, 2002).
As radios online surgiram como uma alternativa a continuacdo dessa midia apos o

crescimento exponencial da Internet.

Hoje em dia muitas radios possuem mais ouvintes pela propria internet do

gue pelo antigo sistema de broadcast (ver caso de estudo Energia97 FM).
Last.FM

Last.Fm'’ é uma radio personalizada que possui diversas ferramentas para

divulgacdo das musicas mais ouvidas em sites e blogs. O sistema sugere musicas

7 www.lastfm.com.br
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ao usuario, apos tracar o seu perfil depois de alguns acessos. O site também sugere

novos artistas.
BLIP.FM

O Blip.fm (http://blip.fm) € um microblogging para DJ's e pessoas que

gostam de personalizar as masicas que ouvem.

Seguindo a mesma |inha do Twitter que f
fazendoagor a?0 e mai s recentemente para A0 que
a pergunta AO que voc°®° est8§ ouvindoo. Com
pessoas gravem sons e enviem mensagem com esse som para 0s seus seguidores

assim como no formato do Twitter.

Além de ja se tratar de uma rede social, o blip.fm ainda possui interacdo com
outras redes de microblogging como por exemplo o Twitter, o que facilita a utilizacéo

e a disseminagéao de informagoes.

Essa rede também é gratuita e com o intuito de que as pessoas possam

personalizar e ter acesso a novos artistas e até mesmo contato com um idolo.
3.2.1 INTERNET

A internet surgiu a partir de um projeto da agéncia norte-americana Advance
Research and Projects Agency (ARPA) objetivando conectar os computadores dos
seus departamentos de pesquisa. A Internet nasceu a partir da ARPANET, que
interligava quatro instituicbes: Universidade da Califérnia, Los Angeles e Santa
Barbara; Instituto de Pesquisa de Stanford e Universidade de Utah, tendo inicio em
1969.

Os pesquisadores e estudiosos do assunto receberam o projeto a
disposicdo, para trabalhar. Deste estudo que perdurou na década de 70 nasceu o
TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol), grupo de protocolos que

€ a base da Internet desde aqueles tempos até hoje.
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A Universidade da Califérnia de Berkley implantou os protocolos TCP/IP ao
Sistema Operacional UNIX, possibilitando a integracdo de varias universidades a
ARPANET. No inicio da década de 80, redes de computadores de outros centros de
pesquisa foram integrados a rede de ARPA. Em 1985, a entidade americana
National Science Foundation (NSF) interligou os supercomputadores do seu centro
de pesquisa, a NSFNET, que no ano seguinte entrou para a ARPANET. A
ARPANET e a NSFNET passaram a ser as duas espinhas dorsais (backbone) de
uma nova rede que junto com os demais computadores ligados a elas, era a
INTERNET.

Dois anos depois, em 1988, a NSFNET passou a ser mantida com apoio das
organizacdes IBM, MCI (empresa de telecomunicacbes) e MERIT (instituicdo
responsavel pela rede de computadores de instituicbes educacionais de Michigan),
que formaram uma associacdo conhecida como Advanced Network and Services
(ANS).

Em 1990, o backbone ARPANET foi desativado, criando-se em seu lugar o
backbone Defense Research Internet (DRI); em 1991/1992 a ANSNET, que passou
a ser o0 backbone principal da Internet; nessa mesma época iniciou-se 0
desenvolvimento de um backbone (EBONE), interligando alguns paises da Europa a

Internet.

A partir de 1993 a Internet deixou de ser uma instituicdo de natureza apenas
académica e passou a ser explorada comercialmente, tanto para a construcdo de
novos backbones por empresas privadas como para fornecimento de servicos

diversos, abertura essa a nivel mundial*®.

Segundo Venetianer (1999) a internet tornou-se o ambiente ideal para
buscar e encontrar rapidamente informacdes de qualquer espécie. Sem sombra de
davida, a Rede das Redes é a maior biblioteca de informagdes ja disponibilizada no

mundo.

18 http://www.brasilescola.com/informatica/internet.htm

43



ANenhum outro mei o de rewhmoniricqe tenha por
sido, atingiu a atencdo das pessoas como a internet. Enquanto a internet

levou quatro anos para atingir milhdes de usuarios, o radio levou 38 anos e
atelevisdo, 13anos0 ( GOBE et al, 2001)

Na metade dos anos 90, a internet ganhou uso comercial, onde no Brasil, 0
servico foi implantado em 1995. A comodidade é um ponto a favor da
comercializacao via internet. Ela n&o requer que se enfrente transito, procura por um
lugar para estacionar, fila no caixa, horario de funcionamento ou lojas cheias.
(BELLINTANI, 2004)
i O ali mento n«o preci sa ser comprado
consumidores de hoje podem sentar na frente de um computador e clicar

sobre os pratos que desejam, recebendo o pedido em algumas horaso
(KOTLER, 1998).

A internet trouxe melhorias no pré venda também. Por exemplo, gravadoras,
como a Sony e a Som livre, do grupo Globo, cuja loja virtual oferece CDs de mais de
100 selos diferentes, além de servicos, como poder ouvir as musicas antes de
comprar, noticias com atualizacdo diéria e entrevistas; editoras, como a Record e a
Companhia das Letras; fabricantes de eletrénicos, como Compagq, IBM, Itautec, LG e
Gradiente, estdo vendendo seus produtos diretamente para o consumidor pelos
seus sites na Internet. Para as empresas € um novo mercado que se abre, é a

oportunidade de vender diretamente para o consumidor. (KOTLER, 1998)
3.2.2 WEB?2.0

A criacdo do termo Web 2.0 é atribuida a Dale Dougherty, da empresa
ORei |l |y Medi a. Em uma reuni«o entre repre
MediaLive International, o estouro da bolha da Internet, que tratava sobre a
desval oriza-«0 acentuada do valor a-»es da
cogitado o fim da Internet porém seria apenas um periodo de transicdo para um
novo conceito de Intemet( O6 REI LLY, 2005 apud FERREI RA,

Esse conceito foi criado e difundido por se entender que os sites que
restaram ap-s esse iboomo ou festouro d :

radicalmente algumas caracteristicas para que pudessem continuar existindo.
De acordo com Smith (2008) os trés pontos basicos da web 2.0 séo:
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1 Tecnologia e arquitetura - consiste da infra-estrutura da web e o conceito
de plataformas de internet. Os exemplos de tecnologias especificas
incluem Ajax, Representational State Transfer (REST) e Really Simple
Syndication (RSS).

1 Comunitario e social - enfatiza a dinamica em torno das redes sociais,
comunidades e outros modelos de publicagdo/partiiha de conteudos
pessoais, wikis e outros modelos de conteldos colaborativos

1 Empresas e processos - modelos corporativos de servigos baseados na
internet e em mashup. Os exemplos incluem publicidade, modelos de
assinatura & software como servi¢co (Software as a Service).

A reivindicacdo da web 2.0 de ser "a internet como plataforma” € mais bem
descrita como "a web como infra-estrutura”. Estdo surgindo plataformas que sao
construidas com base em uma infra-estrutura da Internet. Elas como "plataformas da
internet". Algumas sdo novas, como o0 Google, enquanto outras sdo evolugdes de
tipos anteriores de plataformas, como os sistemas da Microsoft. Essas estédo
emergindo como plataformas amplas, de uso geral. Embora o primeiro efeito seja o
uso feito por consumidores, elas serdo alavancadas também para o uso corporativo.
Aplicacdes compostas e plataformas para processos corporativos serdo construidas
com base em muitas coisas, incluindo aplicacfes corporativas voltadas para servicos
e plataformas da internet. (SMITH, 2008)

Mesmo que seja simples e facil acrescentar tecnologias especificas, como
Ajax e RSS, a produtos, plataformas e aplicacfes sdo mais dificeis acrescentar uma
dimensao social, como contetdos desenvolvidos por usuarios, ou um novo tipo de
modelo corporativo, se esse tiver de ser arquitetado na aplicagdo. Acrescentar esses
novos aspectos requer repensar o design do sistema e possivelmente seu publico

alvo.
3.2.3 IMPACTO SOBRE AS ARQUITETURAS CORPORATIVAS

Para Creese apud Ferreira (2008), as corporacdes sempre lideraram a
adocado de novas tecnologias e patrocinaram seu desenvolvimento com objetivos
claros de obter lucro com as inovacgfes. Entretanto, com as novas tecnologias
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predominantemente relacionadas a Internet, este quadro se mostra diferente com a

lideranca sendo exercida pela sociedade.

Fundamental para a abordagem de classe global € uma énfase na
interoperabilidade por meio de padrdes baseados na internet. A arquitetura da Web
(especialmente porque esta evoluindo para a web 2.0) pode ser pensada como a
base para a préxima geracdo de tecnologias de classe global. De forma mais geral,
0s conceitos da computacdo de classe global alimentardo a web 2.0 e refletirdo a

cultura dos consumidores.

Com as amplas implicacdes econd6micas, o uploading de conteudos, a
participagdo em massa, a inteligéncia coletiva, os mashups e a funcionalidade que
podem agora ser acessados em aparelhos com acesso a internet, podera surgir uma

nova concepcgao criativa corporativa.

A aplicacdo mais poderosa da web 2.0 pode ser obtida com a exploracéo de
novos modelos corporativos que alavanquem o0s aspectos tecnolégicos e
comunitarios da web 2.0; porém, essa ndo é a Unica maneira de gerar valor. Cada
um dos trés pontos basicos pode ser analisado individualmente, assim como em
varias combinacgfes, para gerar valor. Por exemplo, os modelos comunitarios de
internet podem ser explorados para os esfor¢os internos de colaboracdo sem mudar
0 modelo corporativo basico da empresa.

3.3 MARKETING DIGITAL E REDES DE COMUNICACAO

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criagcao, oferta e
livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros (KOTLER; KELLER,
2006).

Com a invencao de novos meios de comunicagdo e a popularizacdo da

Internet adaptou-se essa troca para uma plataforma digital.
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3.3.1 O QUE E MARKETING DIGITAL?

fi [ .markeling digital € o marketing no qual as mensagens sdo enviadas
usando um meio que dependa de transmissdes digitais. Mensagens de
texto, TV digitaleradio[ . . . ] 06 (BI RD"S, 2007, tr

As tendéncias de marketing estdo mudando com o advento de comunicagao
da Web 2.0, wikis, redes sociais, blogs, dentre outros, que promovem novas
interacOes dos internautas no ciberespaco (VAZ, 2008). Novas formas de marketing
podem ser exploradas principalmente utilizando-se conceitos de personalizacdo da

comunicacédo e mobilidade.

A propaganda um-para-muitos, como tem sido aplicadas pelas midias
classicas como TV, radio, outdoor, jornal e revista, entre outras, para continuar

obtendo os retornos de antes, terdo que se adaptar e se reinventar. Vivemos o

adu- «

momento da midia um-para-um ou ainda, muitos-para-mu i t o s , O comporta

demando (VAZ, 2008). O marketing digit
de marketing direto no qual um sistema interativo do marketing que usa uma ou mais
midias de propaganda para obter uma resposta mensuravel e/ou uma transacdo em
qualquer localizacdo (COBRA; ZWARG, 1986).

Outra relacdo do marketing digital € com o buzz marketing ou ruido de
marketing, tipo de virus de mercado. Onde o marketing é feito através do boca-a-
boca e com a utilizacdo das RSV (Redes Sociais Virtuais), cada membro da rede
podera se tornar um propagador de uma noticia ou produto com a vantagem de em

uma unica mensagem atingir diversos outros internautas.

Quase todos querem mais do que apenas hits de vendas e padrdes. As
preferéncias de todas as pessoas em certos pontos se afastam da tendéncia
dominante. O novo consumidor segue essa tendéncia de personalizagdo e demanda
uma comunicagao que atenda esse requisito. Infelizmente, nas ultimas décadas as
alternativas foram relegadas as margens por poderosos veiculos de marketing, feitos
sob medida para industrias que deles precisam como questdo de vida ou morte.
(ANDERSON, 2006)

Segundo Berman et al (2007), os proximos cinco anos, ou seja até 2012, vao

modificar mais o cenario da propaganda no mundo do que os ultimos 50 anos.
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Baseado em entrevistas com 80 executivos de agéncias, anunciantes e 2.400
consumidores, se chegou a conclusdo que esta mudanca envolvera bilhdes de
dolares e deslocara 30% do investimento, que hoje sdo destinados a midia
tradicional, para a midia on-line em um prazo de cinco anos. Um dos grandes

propulsores disto é e continuard sendo a Web 2.0 e 0s seus conceitos.

Ainda segundo uma pesquisa eMarketer, os gastos com publicidade on-line
devem chegar a U$$ 42 bilhdes até 2011, sendo que marketing em sites de busca
deveréo representar cerca de 40% de tal volume.
AfHoj e podemos ol har para a Internet e pe

foi por ter surgido como uma nova midia e sim por ter mudado o
comportamento do consumidoro (CAVALLINI, 2006).

Com o surgimento da internet surgiu também a possibilidade de se e entrar
em contato com um mundo globalizado, formar redes de contato com 0s mais
diversos propdsitos ou pelo simples fato de podermos nos comunicar, em tempo
real, com qualquer pessoa no mundo. Isso tras ndo sé a possibilidade de contato
com diferentes culturas como também a possibilidade de acessar um volume
infindavel de informacdes, sobre praticamente qualquer assunto, fazendo assim com
que aumente o nivel de informacdo do consumidor ao adquirir um produto ou servico
e também o seu poder de influéncia com um circulo cada vez maior de
pessoas. Esses fatores forcam as empresas a terem caracteristicas importantes
para se diferenciarem como por exemplo: ser simples, ser ético, ser encontravel,
colocar o consumidor no inicio da cadeia de valor da empresa, criar relacionamentos

e renovar-se a cada dia. (VAZ, 2008)

3.3.2 NOVAS FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL

Table 1 Categorizago e principais caracteristicas

Ferramentas para Escritério Conjunto de ferramentas para
gerenciamento de projetos, planilhas
eletrénicas, ferramentas para

apresentacoes, editores de texto, agendas
on-line e compartilhadas

Ferramentas para blogs Ferramentas de hospedagem de
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blogs, comércio social, montagem de clips
e videos, medicdo e andlise de da
audiéncia e desempenho, estruturacao de
comunidades, compartilhamento de
arquivos, mensagens instantaneas,

Imagens e Fotos

Criagdo de albuns, criagdo e
participacdo de comunidades tematicas,
inser¢cdo de comentarios nas fotos, venda
de fotos postadas, conversdo de imagens
em diferentes, criagcdo de apresentacao e
animacao com as imagens

Mashups

Acréscimo de efeitos especiais em
videos hospedados em outros sites, juncao
de diversas fontes de dados como blog e
site  em wuma s6 aplicacdo on-line,
integracdo de radios on-line com fotos,
posts e distribuicdo através de RSS.

Musica e Audio

Criacao de playlists on-line, upload
de mdusicas, distribuicdo gratuita de
musicas, formacdo de redes sociais para
discussdo e avaliacdo de diversos
assuntos, personalizacao na indicagcéo das
musicas de acordo com o perfil do usuario.

Noticias

Ranking das noticias pelos
usuarios, avaliagcdo de credibilidade da
fonte da informacéo.

Paginas Personalizadas

Insercdo de sites e servicos de
interesse em uma mesma pagina,
colocacédo de servicos como RSS, noticias,
previsao do tempo, e-mail

Podcasts

Servico de hospedagem de
podcasts, gravagdo em lugares remotos,
estatisticas de visitas e visualizagdes do
podcast

Redes Sociais

Compartilhamento de informacdes
com diversos intuitos: lazer, profissional,
turismo e outros hobbies.

RSS

Servico de RSS automéatico ao
entrar no site, recursos para podcasts,
organizacdo dos arquivos recebidos.

Social Bookmarking

Armazenamento e sincronia de
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bookmarks, integracdo com  outros
USUAarios associados ao servico,
ferramentas para integrar o servico ao
navegador, automatizando a entrada de
novos links.

Video Upload de videos, recursos de
comunidade como comentérios e avaliacao
de videos, classificagdo e destaque de
clipes mais relevantes, integracdo com
servicos de busca

Wiki Contribuicdo dos usuérios para
formar uma base de informac6es Unica. Ha
a possibilidade de se formar féruns,
anancios, pagina de gerenciamento de
projeto, personalizacdo de layout da
pagina, envio de atualizacbes diarias de

todas as paginas ou apenas de topicos.
Fonte: Autoria Prépria

Diversos servicos, aplicagOes e ferramentas surgem quase que diariamente
ou constantemente com mais servico agregados e evolucbes dos padrbes ja

existentes em todos 0s segmentos.

Porém todos tém o intuito de atrair mais usuarios e satisfazer necessidades
que surgem por parte das comunidades virtuais quase que na mesma velocidade

das inovacdes tecnologicas.

Cada tipo de ferramenta tem ganhado diariamente mais adeptos e formas de
integracdo com outras ferramentas para acompanhar o conceito de integracdo de

servi¢cos e mashups.

Em uma andlise estratégica vemos que essa visado de integracao de servicos
tem sido largamente discutida e implementada por grandes empresas do setor de
tecnologia como a Google que cada vez mais torna 0s seus servigos integrados e

capazes de interagir entre si.

3.3.3 REDES SOCIAIS: A NECESSIDADE DE INTERACAO

AUma rede soci al ® um conj upesseas abra
al gum grau de contato ou intera-«o
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Duarte et al (2008) diz que rede social ndo se trata de redes de reacgdes
quimicas e sim redes de comunicacdes. Este grau de interacdo entre individuos em
uma amizade, em uma relacdo de trabalho, em uma relacdo entre casais e entre

familias caracteriza um elo social que formara uma rede. (NEWMAN, 2003)

Partindo-se desse conceito é possivel entender que 0s grupos se

diferenciam pelas diferentes formas as quais as pessoas se comunicam dentro dele.

Por exemplo, uma rede intra-organizacional permite algumas analises
importantes até mesmo para determinar qual a melhor forma de se chegar a um
objetivo, pois sdo possiveis analises como visualiza¢éo e identificacdo de grupos de
trabalho, divisdes externas, contatos primarios externos e atores centrais nos fluxos
de informacao. (DUARTE et al, 2008)

Uma rede social se constitui de ciclos multiplos de retroalimentacdo que
posteriormente produzem uma cultura pertencente aquele grupo e formada a partir
de crencas, valores, ideologias e linguagem de cada membro do grupo, esses
fatores criardo a identidade da rede. (DUARTE et al, 2008)

Outra possibilidade de formulacdo de uma rede sdo as chamadas redes de
informacdes, onde as vértices ou partes relevantes das redes ndo sdo exatamente

pessoas e sim os fatos ou estudos que a atraem. (NEWMAN, 2003)

3.3.3.1 QUANDO SURGIRAM AS REDES SOCIAIS

Barglow apud Castells (2000) da a seguinte visdo sobre redes sociais:

A mudanca histérica das tecnologias mecanicas para as tecnologias da
informacéo ajuda a subverter as no¢bes de soberania e auto-suficiéncia que
serviam de ancora ideoldgica a identidade individual desde que os fildsofos
gregos elaboraram o conceito, ha mais de dois milénios. Em resumo a
tecnologia esté ajudando a desfazer a visdo do mundo por ela promovida no
passado.

De acordo com Freud apud Castells i ® sonhadores... expressam um
sentido de soliddo experimentado como existencial e inevitavel, inerente a estrutura

do mundo. Totalmente isolado, 0 sersente-s e i rrecuper avel men
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Adotando-se essa visdo e concluindo que o ser humano tem a necessidade

de se socializar € possivel verificar na histéria demonstragcdes nesse sentido.

Duarte (2008) et al. constatou que rede € um padrdo comum e necessario
para todo tipo de vida, essa afirmacdo foi também baseada em uma analise

bioldgica.
3.3.4 ESTUDOS SOBRE AS REDES SOCIAIS

A andlise de redes sociais (Social Network Analysis i SNA) é uma
ferramenta metodolégica de origem multidisciplinar (psicologia, sociologia,
antropologia, matematica, estatistica), cuja principal vantagem é a
possibilidade de formalizacdo gréafica e quantitativa de conceitos abstraidos
a partir de propriedades e processos caracteristicos de realidade social.
(DUARTE, 2008)

Wellman (2005, p.53) apud Recuero (2009), define redes sociais™® como
Airedes d mterpkessoais gue provém sociabilidade, suporte, informacéao,

consci®°ncia compartilhada e identidade

Basicamente existem algumas estruturas de interacdes entre pessoas para a

formulacéo inicial de uma rede:

9 Diade: par de atores e o possivel elo entre estes. As diades devem ter
propriedades como reciprocidade, correlacdo entre os elos envolvidos

entre outras

1 Triade: Um subgrupo de trés atores ou dois atores e um elemento como

elo em comum.

A partir de teorias como as triades, temos teorias como a de Lagos Fortes e
Lacos Fracos, Granovetter (1973) que sai de uma interacdo isolada para uma

formacao inicial de grupos e redes.

A teoria demonstra que a forca de um laco (ligacdo interpessoal) é

provavelmente a combinacdo de diversos fatores que interferem na relacdo entre

¥ wellman (2005, p.53) apud Recuero (2009) utiliza o termo comunidades virtuais mas para
unificagcdo do termo sera apresentado como redes sociais.
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duas pessoas como: quantidade de tempo, intensidade emocional, a intimidade
(confidéncia mutua) e outras caracteristicas reciprocas que caracterizem o laco.
"Quanto mais freqlientemente as pessoas interagem umas com as outras,

mais forte seus sentimentos de amizade sdo capazes de ser"
(GRANOVETTER, 1973, traducédo dos autores).

A hipétese levantada se da através da seguinte equacdo: chamando
hipoteticamente dois elementos de A, B e o conjunto, S = C, D, E,..., de todas as
pessoas com lagcos para um ou dois deles. A hipotese que nos permite relacionar os
lacos diadicos a estruturas maior é: quanto mais forte o lago entre A e B, maior a
proporcao de individuos em S para quem ambos serdo vinculados, ou seja, ligadas

por um lacgo forte ou fraco.

Esta sobreposicdo de circulos de amizade ou criacdo de uma rede de
amizades ocorre quando o0 seu laco ndo esta ausente e sim quando possuir trés

intensidades: forte, intermediario ou fraco.

Essas trés intensidades se determinam basicamente através do tempo gasto
ao tentar manter um lagco, o que resultaria, por exemplo, de um lagco mais forte

demandar um maior dispéndio de tempo do que os demais.

Outro fator a ser esclarecido no estudo realizado por Granovetter (1983) é
gue os lacos podem ser também vistos como pontes para que trés ou mais
elementos possam interagir e assim aumentar a comunicacao interpessoal e criar

posteriormente uma rede.

Voltando a equacéo, se existem lagos entre AB e AC, entdo a quantidade de
tempo gasta com B e C depende (em parte) do montante que A gasta com B e C,
respectivamente. (Por exemplo, se A e B estdo juntos 60% do tempo, e A e C de
40%, em seguida, C, A e B estariam juntos 24% do tempo. Esta independéncia seria
menos provavel depois do que antes de B e C, tornou-se familiar.) Se C e B nao
tiverem nenhuma relagdo, mas ao mesmo tiverem lagos fortes com A, este
provavelmente ira fazé-los interagir. Se lagos fortes unem Ae B e Ae C, ambos B e
C sao similares a A e provavelmente também serdo similares entre si. Isso faz com

gue aumente a possibilidade de uma amizade. Analisando 651 sociogramas, Davis
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(1970, p. 845) apud Granovetter (1973) encontrou que em 90% deles, as triades

consistiam de duas escolhas mutuas e uma nao-escolha.

Ainda no mesmo estudo, Granovetter apresenta a idéia de que a utilizacéo
de lacos fracos em redes onde as pessoas ja possuem um alto status profissional
auxilia aos novos membros através da interacdo a galgar posicbes socio
econdmicas mais altas. Isto ocorre porque em um determinado momento ndo ha
oportunidades dentro daquele circulo de pessoas, algum membro provavelmente

tera acesso a essa mesma oportunidade em outro circulo.

Este fato ndo ocorre em grupos onde as pessoas possuem um nivel sécio
econdmico mais baixo, pois nesse caso os lagos fracos nao funcionam como pontes,
mas preferencialmente representam amigos ou pessoas com interesses em comum.
Montgomery (1992) contestou a formulacéo feita por Granovetter e Lin de que o

salario cresce a medida que a rede com os lagos fracos também aumenta.

Isto se equivale também quando a pessoa esta desempregada que segundo

Granovetter ela também se utiliza dos lacos fracos.

Montgomery (1992) contesta essa conclusdo dizendo que quando as

pessoas estdo desempregadas tendem a procurar por seus lacgos fortes.

Alguns autores como Bridges e Villemez (1996) apud Montgomery concluem
gue fAa dimens«o dos | a-o0os fortes ou fracos

mai s I mportante para em uma rela-«o0o pessoal

Pesquisadores assumiram que a hipotese da forca dos lagos implica nos
trabalhadores que conseguiram emprego através dos lagcos fracos receberem um

salario maior apos controlar caracteristicas do capital humano.

Montgomery (1992) assume a posicao que o fator influenciador para a
obtencdo de um crescimento salarial € proporcional ao tamanho da rede e ndo aos
lacos fracos e que Granovetter esta correto quanto a afirmacdo de que os lacos
fracos trazem informacdes mais novas dos que os lagcos fortes mas em média os

empregos adquiridos através dos lacos fracos oferecem remuneragcdo menor.

54



3.3.4.1 SMALL WORLD EFFECT

Small-world effectd é o fato de na maioria das redes um elemento estar a
apenas alguns passos de qualquer outro da rede mesmo que pareca O mais

distante.

A primeira experiéncia para tentar comprovar essa teoria foi realizada por
Stanley Milgram, um psicologo social da Universidade de Harvard, em 1967. A
experiéncia consistiu na escolha arbitraria de 296 pessoas em Boston e Nebraska e
que essas pessoas enviassem ao correio uma carta a uma pessoa em
Massachusetts com quem eles ndo estavam familiarizados. A menos que uma
porcdo da populacdo estivesse totalmente isolada do restante, haveria no minimo

uma cadeia conectando essas duas pessoas na populacéo.

O procedimento pode ser resumido através dos seguintes passos:

~

T Uma Apessoa al voo e um egamugsanlhidake

arbitrariamente. Ca d a fiinici ador 0 er a muni

do

incentvadoac ome - ar 0 envi o aHstRcadadaspreves 0 a

~

n

[
d

al

estudo, nomeava o Adal voo, dava certas

ocupacao e incentivava o recebedor a tornar-se participante do estudo e

passar a carta adiante até que ela chegasse ao seu destino.

1 O recebedor dessa carta poderia passar esta carta diretamente a
Apessoa al sonhece ouaept@do at® a pessoa mais préxima do

alvo mas que pertencesse ao seu circulo social.

Das cartas enviadas no estudo aproximadamente 29% atingiram o objetivo.

As cartas enviadas de Boston tiveram em média 4.4 intermediarios desde os

Ainici atd®r eamsofipessoa al voo, j 8 as cartas

passaram em média por 5.7 intermediarios.

Hoje em dia o envio de cartas se tornou inviavel devido a quantidade de
redes existentes. Por outro lado essa teoria foi confirmada por Steven Stogatz
matematico da Universidade de Cornell, e Duncan Watts, um pds-doutorado em

ciéncias sociais na Universidade de Columbia.
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Para descobrir se 0 seu modelo abstrato matematico seria aplicavel ao
mundo real, os pesquisadores analisaram trés sistemas cujos elementos foram
mapeados completamente - a rede de transmissao de energia do oeste dos Estados
Unidos, a 282 neurdnios que compdem o sistema nervoso de um simples verme
chamado Caenorhabditis elegans, e os cerca de 250.000 agentes listados no
Internet Movie Database.

Esses mundos podem ser aleatérios, mas tem algo em comum. Eles tém
uma grande estrutura, que € criado por cortes curtos entre uns poucos centrais,
algumas células especiais no sistema nervoso ou de certos atores proeminentes que
fazem um monte de filmes, disse Watts. Estes atalhos podem ser identificados e
medidos, o que significa que eles agem como um principio unificador para mundos

pequenos em geral.

A constatacao € de que alguns cortes curtos podem ter implicacdes radicais
para as pessoas, disse Watts. A maioria das pessoas sO conhece seus vizinhos
imediatos e amigos, mas algumas pessoas estdo bem ligadas. Eles atravessam as

fronteiras geograficas, politicas e sociais e fazem o mundo parecer menor.

Karl Bunyan desenvolveu uma aplicacdo para a rede de relacionamento
Facebook chamada Six Degree's que buscava demonstrar a veracidade da teoria
criada por Stanley Milgram. Em 31 de julho de 2009 essa rede possuia 5 milhdes e
100 mil usuarios e pela média eram necessarios 5.73 graus (intermediarios) para

que houvesse interacéo entre 2 pessoas.
3.3.5 REDES SOCIAIS VIRTUAIS

Por definicdo, uma rede social virtual € uma pagina na Internet em que se
pode publicar um perfil publico de si mesmo 1 com fotos e dados pessoais 1 e

montar uma lista de amigos que também integram o mesmo site (SCHELP, 2009).

Bagozzi e Dholakia (2002, p.04 apud RECUERO, 2009) conceituam redes
sociais virtuaiscomouma fAa- «o0 soci al B afiiagdo, partcipagdb 6

freqiéncia sdo dadas através da escolha livre e pessoal do internauta,
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diferentemente da inclusédo em uma comunidade onde por exemplo o ato de se

desligar dela é muito mais complexo do que somente se desconectar.

As novas tecnologias da informacéo e todas as ferramentas de comunicacéo

disponibilizadas por ela originam diversas comunidades virtuais.

Mas a tendéncia social e politica caracteristica dessa sociedade dos anos
90 é a construgdo da acado social e das politicas em torno de identidades
primérias - ou atribuidas, enraizadas na histoéria e geografia, ou recém
construidas, em busca ansiosa por significado e espiritualidade
(CASTELLS, 2000).

Ainda segundo a visdo de Castells, os primeiros passos das sociedades
informacionais caracterizam-se por uma busca de identidade individualizada e a
demonstracdo do valor individual. Essa visdo é constatada através da utilizacéo
como base de um determinado atributo cultural ou um conjunto de atributos,
chegando até mesmo a suplantar referéncias de sociedade em teoria mais

influentes.

A Mongoose Technology (2000 apud RECUERO, 2009) discute que
independentemente da comunidade ser on-line ou off-line as motivactes
necessarias para que haja a interacdo sdo as mesmas, confianca, identidade,

objetivo, fronteiras e zona de conforto.

Newman (2003) praticamente juntando as linhas discutidas anteriormente
chega a conclusdo que além de redes partindo de vértices e pontes (aplicagdo dos
lacos fortes e fracos) devem representar homens ou mulheres, pessoas de
diferentes nacionalidades, localidades, idade, influéncias entre outras coisas. Ja as
pontes devem representar amizade, mas também podem representar animosidade,

conhecimento profissional ou proximidade geogréfica.

Numa era movida pelo conceito de comunidade, os numeros se multiplicam
em progressao aritmética. Somente entre as maiores redes do mundo: MySpace
(300 milhdes), Facebook (200 milhdes), Orkut (60 milhdes) e Flickr (76 milhdes) mais
de 636 milhdes de usuéarios compartilham informa¢des (BONINO, 2009) . Com esses
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dados € possivel verificar que aproximadamente 10% da populagdo de todo o
planeta esta inserida em alguma rede social INTERNE WORLD STATS, 2008).

Segundo dados da Ipsos Marplan 2009, o Brasil jA possui aproximadamente
63 milhdes de internautas, o que representa uma penetracdo de 34,4% e um
crescimento de algo em torno de 1.250,2% entre os anos de 2000 e 2008. Esses
nameros tornam o Brasil responsavel por mais da metade dos usuarios de Internet
na América do Sul e o sétimo a nivel mundial. De acordo com o Net Ratings e Ipsos
Marplan 2009, os brasileiros passam 26,15 horas por més na web, 0 maior tempo de
navegacao no mundo. As pessoas utilizam esse tempo para consultas, pesquisas, e
compras com certeza, mas também se relacionam com outras pessoas, escrevem
blogs, trocam fotos, mantém-se informadas, participam de projetos e trabalham, ou

seja, a web como se conhecia alguns anos atras esta mudando rapidamente.

Os internautas querem ser protagonistas. Os numeros dos servicos que
colocam os usuarios na linha de frente ndo deixam duavidas. As empresas também
perceberam que podem usar a participacdo, a colaboracdo e a interatividade em
beneficio dos negocios. Seja os colaboradores internos ou externos a organizacao, o
fator relevante € que quanto mais pessoas estiverem engajadas nas redes
informacionais, mais forte, concisa e atual ela serd. Hoje as empresas necessitam
dessas redes para se alinharem tanto com o ambiente interno quanto como o
ambiente externo. (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007)

3.3.5.1 CARACTERISTICAS DAS REDES SOCIAIS VIRTUAIS

Table 2 Caracteristicas das Redes Sociais

Intuito das Redes Caracteristicas

Corporativa Conhecer outros usuarios com interesses
profissionais semelhantes, gerenciamento de
projetos online, recomendacdo de outros
contatos da rede, disponibilizacdo de
apresentacfes e materiais didaticos através de
ferramentas embutidas nos sites.

Social Localizacdo de  contatos, criacdo  de
comunidades, compartilhamento de arquivos,
livros de recados, recursos de tagging de
eventos, recursos de audio e video, criacdo de
personagens e interagdo com outros contatos,
criagcdo de aplicacoes.
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Multimidia Ferramentas para divulgacdo de misicas e
eventos, uploads de videos, ranking das noticias.

Viagem Informacdes sobre hospedagens, anotacfes
turisticas, indicacdo de lugares, criacdo de
roteiros, célculos de gastos e planejamento de
voos.

Cinema Ler analise de filmes, compartilhar opinibes,
avaliagdo de filmes, cruzamento de dados para
troca de informagBes com usuarios com gostos
semelhantes.

Fonte: Autoria Prépria

3.3.6 MIDIAS SOCIAIS

ANi ngu®m sabe tudo, todos sabem al

gum

humani dadeo.

Pierre Léevy

As estratégias de disseminacdo da informacdo adotadas pelos diversos
agentes midiaticos e sociais constituem uma das mais determinantes formas de
exercicio de poder na modernidade (Castells, 2001; Silverstone, 2002b apud
Cardoso, 2007), faz sentido considerar a midia, como um objeto cuja analise é
relevante para a compreensao da cidadania (Webster, 2001; Tarrow, 1998 apud
Cardoso, 2007).

Cardoso (2007), expressa uma visdo de que os talk shows televisivos, tal
como os programas de linha aberta e alguns féruns na internet (principalmente nos
jornais), podem ser considerados como nao entretenimento mas também como
canal de expressao de posi¢cOes das pessoas junto aos seus governantes e até certo
ponto das elites de peritos, transportando opinides, experiéncias, informacéo e
critica as elites mesmo no caso dos talk show televisivos e os programas de linha

aberta se tratarem de veiculacdes feitas por meios de comunicacédo de massa.

Essa visdo é contraposta por varios autores que tratam midia social somente
como a comunicagao proporcionada pela Internet através dos seus foruns e redes
sociais virtuais. Mas esta visdo de Cardoso pode ser encarada como a possibilidade
encontrada pelos meios de comunicacdo de massa de poder interagir com o

consumidor.
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AA tecnologia est § retirando 0 poder
estabelecimento e da elite da midia. Agora sdo as pessoas que estao
assumindoocontroled6 ( Rupert Murdoch apud SPYER,

Nas listas de discussdo do Yahoo, 1% dos participantes criam grupos, 10%
participam ocasionalmente e o restante apenas se beneficia dessas atividades. As
empresas de diferentes segmentos jA buscam esse tipo de co-participante, o que
estd engajado com determinadas questbes e principalmente onde o0s assuntos
seguem em paralelo com os seus valores pessoais. (PRAHALAD; RAMASWAMY,
2004). O sucesso do novo modelo de negdcio para os veiculos de noticia passa pela
capacidade de localizar e cultivar o relacionamento com esse grupo de individuos
conhecidos como builders (construtores). (SPYER, 2007).
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4 CASOS DE ESTUDO
4.1 BICT HOMEM BEM FEITO
Linhado Tempo

1 1945: Marcel Bich, que tinha sido o gerente de producdo de um
fabricante de tintas francesa, compra uma fébrica fora de Paris e comeca
a empresa com seu socio, Edouard Buffard, como fabricante de pecas
para canetas-tinteiro e lapiseiras. Ele vé o enorme potencial da
esferografica que oferece tanto qualidade como excelente relagdo
custo/beneficio.

1 1950: Marcel Bich lanca sua esferografica na Europa, chamando-a A Bl C0 ,

versdo mais curta, mais facil de lembrar, de seu proprio nome.

1 1956: a BIC inicia operacdes fora da Europa e abre no Brasil. Lanca a
caneta esferografica M10 Clic retratil.

1 1958: reconhecendo o apelo universal que uma esferogréafica produzida
em massa, Marcel Bich volta sua atencdo para o vasto mercado dos
Estados Unidos e compra a Waterman Pen Company em Seymour,
Connecticut. A BIC também comeca a se desenvolver na Africa e no
Oriente Médio. Em 1963, a Waterman-BIC se muda para o local onde
funciona até hoje em Milford, Connecticut, que € hoje a sede da BIC

Corporation.

1 1969: a BIC oferece nos Estados Unidos uma linha de produtos
promocionais para propaganda corporativa e presentes. Essa atividade é
agora dirigida pela BIC Graphic USA.

1 1975: ndo satisfeita em revolucionar o habitos de escrever e de acender
do mundo, a BIC também cria o barbeador descartavel que oferece um
barbear de qualidade a uma fracdo do preco dos sistemas mais
tradicionais. BIC® Shavers agora controla uma parcela importante do
mercado entre os barbeadores descartaveis.
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1 1999: a BIC lanca entre outros produtos, o barbeador de laminas duplas
BICE SoftwinE, |l an-ado na Gr®cia e n:

maovel Unica, assim como duas fitas lubrificantes e cabo emborrachado.

f 2000:obarbeador BICE SoftwinE foi | an-ad

os Estados Unidos em marco e a Frangca em maio.
1 2001: o barbeador BIC® COMFORT TWIN descartavel.

1 2003: o langamento do primeiro barbeador descartavel de 3 laminas : BIC
Comfort 3E.

1 2004: em laminas de barbear, BIC lanca o primeiro aparelho descartavel
com 3 laminas exclusivamente para mulheres : BIC® Soleil®.

1 2005: No segmento de barbeadores, a BIC lancou o aparelho de barbear
de 3 | ©mi nas, BI CE Comfort 3E Advance
| ©mi nas BI CE Soleil E ScentE, com cabo

1 2006: Em barbeadores, BIC continuou investimento em desenvolvimento

de produtos, |l an-ando o depilador de 3

1 2007: o grupo BIC segue inovando. Em barbeadores, BIC® Soleil®
Clic/System, o primeiro aparelho feminino com o sistema de refil, e BIC

Comfort 3® Action, um novo barbeador masculino, sao langados.

Entrevista com Marcelo Vitorino

Marcelo Vitorino é diretordemar ket i ng e autor do .bl og i

De acordo com Marcelo Vitorino a perspectiva de evolugdo da internet de
Web 1.0 para 2.0 é apenas um termo técnico, ja que 0S recursos técnicos para que
houvesse a interacdo que ha hoje em dia entre as pessoas e entre as pessoas e as
empresas ja existia. Partindo dessa visao, desconstruimos o panorama de inovagao

gerado quando se fala de midias sociais.

A maior diferenca da postura que temos do inicio da internet até hoje € que

as pessoas perceberam que conseguem construir um capital social com o auxilio da
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internet e que essa ferramenta lhes da a possibilidade de serem ouvido e conhecido

por muitas pessoas.

Essa nova postura dos internautas foi percebida pelas empresas que séo
obrigadas a tomar a decisdo entre: estar onde o meu consumidor esta e dialogar
com ele, ou simplesmente ignorar essa mudancga de postura e comportamento por

parte dos consumidores e apostar nos velhos métodos de obtencgéo e retencao.

Ja temos exemplos de empresas que resolveram sair da zona de conforto e

encarar o desafio de entrar nessa cyber cultura e estar onde o consumidor esta.

Algumas resolveram encarar o0 desafio com estratégias proprias
demonstrando que mesmo que o ambiente seja o on-line, guem conhece o cliente é
a propria empresa. Mas a maioria das empresas ainda prefere o auxilio de uma
agéncia de propaganda para tentar encontrar profissionais que estejam mais

habituados com esse novo ambiente.

Por ser um novo ambiente, ainda é dificil estabelecer qual o objetivo que se
quer atingir. Por exemplo, no caso da campanha Homem Bem Feito feita para o BIC
Comfort 3 foram utilizadas diversas redes sociais virtuais. Mas sem se estabelecer
exatamente um foco e sim tendo como objetivos, divulgar o produto e gerar uma

midia espontanea.

Segundo Vitorino a campanha tem atingido esse objetivo de disseminar a
marca mesmo que seja através da discusséo gerada sobre quais as caracteristicas
de um homem bem feito, ou seja, um homem que se preocupa com a aparéncia e a

saude.

Essa discussédo e todos os conceitos gerados sobre o tema e associados a
marca, muitas vezes tem mais apelo e resultado do que apenas um comercial em
horario nobre. Isso j4 fez até com que a BIC tivesse interesse em continuar a

campanha e até mesmo incrementar em 2010.

Quando a empresa se propfe a entrar no ambiente do consumidor, ha um

interesse em continuar a permuta de idéias de ambas as partes e como
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consequéncia uma maior fidelizagc&o de clientes e ao final, uma receita maior para as

empresas.

4.2 BYMK
Linhado Tempo

Flavio Pripas e Renato Steinberg, diretores de Tl de grandes instituicbes
financeiras como Credit Suisse e JPMorgan, idealizaram no inicio de 2008 uma rede
social voltada para moda porque as esposas gostavam do assunto, por iSso 0 nome
ByMK (Marcela e Karen). No inicio era uma idéia experimental, mas desde entéo a
comunidade foi crescendo. Em Fevereiro de 2008, conheceram Ligia Dutra,
consultora de e-commerce e organizadora de eventos que ocorrem na Livraria
Cultura para discussdao de assuntos relacionados ao comércio eletrbnico.
Interessados em profissionalizar a rede comecaram a frequentar esses eventos e

despertaram o interesse de Ligia em participar da idéia.

Hoje a equipe é formada por 7 pessoas entre o0s proprios idealizadores que
largaram as gravatas para viver a rede 24 horas por dia e suas respectivas esposas
gue deram nome a rede. Atualmente o site j& conta com aproximadamente 8 milhdes
de visualizacbes por més e o0 apoio das marcas mais renomadas do mercado da

moda brasileiro.

Entrevista com Ligia Dutra

Ligia Dutra é consultora de e-commerce e evangelizadora da rede social de
mo d a i Beyéidristra a sua visdo sobre o momento atual da Internet e das
Midias Sociais.

Ligia exp0e a sua percepcao de midia social e redes sociais primeiramente
discordando da visdo de que essas sdo plataformas novas e somente disponiveis
pelo incidente critico da Internet. Redes sociais sdo criadas a partir de qualquer
interacdo entre pessoas e essa necessidade existe desde os primordios da raca
humana. Apenas para exemplificar essa interacdo pode ser muitas vezes

incentivada por atividades que realizamos diariamente como estudar ou trabalhar.
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Hoje a Internet e as evolugdes tecnoldgicas auxiliaram para que essas

interagcBes apenas ocorressem de forma mais simplificada, répida e divertida.

Com relacdo as midias sociais também ndo haveria muito sentido de ser
descrita dessa forma, pois toda midia e toda mensagem é passada de um emissor

para um receptor, ou seja, sendo social por natureza.

Mas trazendo a discusséo para os dias de hoje € uma forma de interagédo
gue estd emergindo e que tanto empresas, profissionais de marketing quanto

empresas terdo que se adaptar.

Os consumidores estdao agindo de uma nova forma e adquirindo novos
costumes. Dentre eles esté o de realizar diversas tarefas ao mesmo tempo, seja por
sermos membros de uma sociedade imediatista ou pela possibilidade que os
aparelhos como celulares, notebooks, mp3 player proporcionaram de realizar

diversas atividades ao mesmo tempo e em qualquer lugar.

Também devido a esse comportamento as pessoas sao impactas com

aproximadamente mil marcas diferentes todos os dias.

Portanto chegamos a um paradigma e esse sim é o paradigma revelado por
esse novo comportamento. As pessoas estardo cada vez mais se conectando por
meios digitais e dentro de grupos 0s quais as caracteristicas se adéqliem a sua
personalidade.

Caberd as empresas estar presente nesse meio, sabendo a forma de

interagir, ou seja, opinar e saber receber feedbacks.

Mas seguir para as redes sociais virtuais € mais do que uma questédo

tecnoldgica, € uma questéo cultural.

Se a empresa no mundo off-line n&o tiver a cultura de se comunicar com 0s
consumidores e nao quiser se fazer presente no ambiente do consumidor isso nao

se darad no mundo digital.
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4.3 CURRICULUM.COM.BR
Linhado Tempo

A Curriculum.com.br trabalha com o desenvolvimento de sites e sistemas em
tecnologia da informacéo desde 1995, momento onde iniciou-se a grande expansao
da Internet no pais. Naquela época foram desenvolvidas as primeiras paginas web
brasileiras. O time de trabalho apresenta ainda, muitos dos profissionais que

participaram das primeiras etapas desenvolvidas em 1995.

Ja no ano de 1996, a Curriculum.com.br foi uma das primeiras empresas a
produzir material digital para inser¢do em bancos de dados. A partir de entdo o
negécio foi se alterando, até que em 2001 assumiu outra postura.

A Curriculum.com.br, recolocacédo profissional, foi criada a 2001 e oferece
0S seus servicos todos online, desenvolvendo sua plataforma de servicos toda

baseada na Internet para auxiliar os candidatos e empresas.

Servicos

1 Cadastro gratuito de curriculo i vocé pode cadastrar seu curriculo

gratuitamente no site, por tempo ilimitado.

1 Atualizacédo de curriculo T ao atualizar seus dados e manter o curriculo
completo, vocé conquista melhor posicdo no ranking das pesquisas de

curriculos que as empresas fazem sempre que buscam candidatos.

1 Impressédo de curriculos T o site também oferece ferramentas para

auxiliar vocé a imprimir curriculos em formato adequado.

1 Pesquisas de vagas i buscas interativas tornam facil encontrar as vagas

disponiveis de acordo com seus objetivos profissionais.

1 Auviso de vagas compativeis i sempre que novas vagas compativeis com
seus objetivos profissionais sdo anunciadas, vocé recebe avisos por e-

mail.
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Consultor Virtual T este médulo auxilia vocé a melhorar sua performance
no processo de recolocacdo, oferecendo orientacdes para melhorar o

curriculo, ampliar sua divulgacéo, ir bem em entrevistas, entre outros.

Orientacfes para preenchimento do curriculo i o site oferece contetdo
de orientacdo para ampliar a qualidade de suas informacdes curriculares

com o Manual da Recolocagéo.

Artigos semanais T com a parceria da Vocé S/A, a Curriculum publica
semanalmente artigos sobre carreira e desenvolvimento profissional,

para vocé entrar em sintonia com o mercado.

A dindmica do negdcio da Curriculum.com.br baseia-se no conceito de

Freemium tanto para o candidato quanto para a empresa anunciante. Esse conceito

parte de um modelo no qual os servicos basicos, neste caso, cadastramento do

curriculo e da vaga sejam gratis, mas que servicos como consultorias ou lugares

privilegiados dos candidatos nas buscas realizadas pelas empresas sejam cobrados.

ampla:

A Curriculum.com.br tem utilizado as Redes Sociais Virtuais de maneira bem

No Expo Carreira, feira virtual de oportunidades para Estagiarios e
Trainees onde foram veiculados anuncios no Twitter, Orkut, LinkedIn e
Via 6.

Utilizando o Twitter para divulgacdo de vagas. Havendo diferentes perfis

para areas especificas, regiées do Brasil ou functes

Entrevista com Patricia Gongalves

Patricia Gongalves é analista de marketing e redes sociais da empresa e
relata a posicéo da empresa frente a crescente utilizagdo das redes sociais virtuais,
mais especificamente o Twitter.

Como se trata de uma empresa que possui 0 seu portfolio de servigos todo

voltado para interacdo das empresas anunciantes e clientes sob uma plataforma

digital, uma nova postura tende a ser adotada desde o inicio. Isso faz com que uma

67



bY 7

adaptacdo a uma nova realidade comportamental que é a Era Digital e
posteriormente Era Informacional seja facilitada.

Com a percepcdo de que esse novo consumidor esta interagindo em
diversos meios digitais e que quer respostas mais rapidas. A postura de se inserir

nas redes sociais, como o Twitter, € extremamente correta.

Mesmo tendo somente 3 meses de inclusdo nessa rede, o retorno e 0S

aprendizados ja podem ser percebidos e mensurados.

Colocando de inicio somente um perfil chamado @-curriculumvagas no
Twitter, se comecou a ter contato com esse novo mundo e de crescimento
exponencial e em apenas 3 meses, a quantidade de seguidores alcancou

aproximadamente 6.000 pessoas.

Foram feitas diversas tentativas sobre como transmitir a mensagem correta,
como gerar audiéncia e como converter esses seguidores e a audiéncia em retorno

financeiro.

De inicio foram veiculadas somente mensagens da vagas, 0 que comegou a

gerar interesse, mas ainda néo era a linguagem correta.

Foram feitas alteragcbes na linguagem e percebeu-se a necessidade de
segregar as vagas e comunicacdo por regido, cargo e area de interesse. A partir
disso foram feitos outros perfis no Twitter, 0 que gerou mais interesse e maior
retorno ja que a informagdo era mais personalizada. Porém somente o anuncio de
vagas era atendido mais prontamente, a venda de servigos agregados e proprios

ainda nao tinha sido estimulado.

Comecou-se entdo a anunciar o pacote de servigcos, estratégia ainda
incorreta. Ap6s o amadurecimento e desenvolvimento dessas acbes passou-se
entdo a fazer uma contagem regressiva nas mensagens e a anunciar promogao nos
pacotes, estratégia esse que trouxe um grande retorno. Em apenas um dia foram
fechados 23 pacotes de servico, resultado esse que superou todo o fechamento

efetuado em um dia através de Call Center.
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Com dados como esse podemos ver que a rede social virtual casada com
uma estratégia de negocio voltada ao consumidor faz com que esforcos menores
atinjam um maior nimero de pessoas e um retorno maior e mais efetivo seja

conquistado.
4.4 SARAIVA ONLINE
Linhado Tempo

O Grupo Saraiva foi criado em 13 de dezembro de 1914 por Joaquim Ignéacio
da Fonseca Saraiva, inicialmente um pequeno estabelecimento de comércio de

livros usados.

Trés anos depois, em 1917, Joaquim edita o primeiro livro, Casamento Civil,
de Aniceto Corréa, inaugurando a fase editorial da livraria. A area juridica foi o

enfoque dado inicialmente e a prioridade nos proximos 17 anos.

No ano de 1934, a editora estende suas atividades comerciais e comeca a
editar também livros didaticos, literatura geral, ciéncias, etc., a0 mesmo tempo em
gue amplia as atividades editoriais no campo juridico e se torna a mais conceituada

editora desse tipo de obra no Brasil.

Em 1947, a empresa transforma-se em sociedade anbnima, com a

denominagéo Saraiva S.A. - Livreiros Editores.

O processo de crescimento e formacdo de uma rede de lojas se iniciou
concretamente com a abertura da segunda Livraria Saraiva em 1972, na Praga da

Sé, marco central da capital de Sdo Paulo.

Em 1994, reafirmando seu pioneirismo com as publicacdes juridicas, a
Saraiva lanca, em formato de CD-ROM, a LIS - Legislacdo Informatizada Saraiva,
um banco de dados sobre a legislagéo federal equivalente a 40 volumes impressos.
Pode-se interpretar esse passo como o primeiro de uma empresa que ja visualizava

a informatica como algo crescente e um amplo mercado a ser trabalhado.
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Em 1996, a Livraria Saraiva abre a primeira de uma série de mega livrarias,
totalmente informatizadas. Seu enfoque além de mega espacgos, conforto e
atendimento especial continuavam considerando a tecnologia e a informatizacéo
como algo importante, pois ja havia o Cyber Coffee e Book que ja oferecia acesso a
internet quando a maioria dos concorrentes ainda negligenciava essa aspiragcédo dos

clientes

Em setembro de 1998, a Saraiva adquiriu o controle acionario da prestigiosa
Editora Atual que também possuia uma linha editorial de livros escolares de alta

qualidade, ou seja, um forte concorrente.

No ano 2000, entram no ar as operacdes de venda de produtos da Livraria

Saraiva por meio da "web" (www.saraiva.com.br).

Em de marco de 2008, a Livraria e Papelaria Saraiva S.A. concluiu com
sucesso as negociacbes para aquisicdao de 100% das acdes da Siciliano S.A.
Importante concorrente tanto no meio fisico quanto no virtual. Essa incorporacao

reversa resultou na criacdo de uma nova empresa, a Saraiva e Siciliano S.A.

Essa incorporacdo resultou em 90 lojas fisicas, mix complementar de
produtos e um dos maiores varejistas on-line de livros no Brasil com

aproximadamente 1,5 milh&o de clientes ativos em Junho de 2009.

A Saraiva Online faz parte da estratégia multicanal do grupo, com sua
operacdo integrada a rede de lojas fisicas, para otimizar logistica, escala de

operacéao e gestao de estoque.

A estratégia de marketing consiste na diferenciacdo dos produtos e servigos,
valorizando sua experiéncia de compra, has areas de cultura, lazer e

entretenimento.

Suas principais concorrentes sdao FNAC, Livraria Cultura, a Submarino e a

Lojas Americanas, estas duas ultimas pertencentes ao grupo B2W.

Além dos livros, a Saraiva Online também oferece outros servicos que

agregam valor e fidelizam o cliente.
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Exemplos de servigos:

Pesquisa rapida
Pré-venda

Vale-presente
Embalagem para presente
Cartédo de presente

Direito de arrependimento
Garantia de Produtos

Troca de Produtos

= =2 =42 =2 A a4 - -

Analise do Caso Saraiva

Dentro dessa politica de servigos adicionais, a Saraiva, tem realizado um
trabalho nas redes sociais virtuais, mais especificamente no Twitter o qual além de

gerar uma conversao alta, tem inovado.
Algumas iniciativas inovadoras:

1 Producdo de um livro com base na escolha de mensagens enviadas
pelos membros do Twitter, agdo essa que provoca engajamento e midia

espontanea.

1 Realizacdo de promocdes segmentadas e direcionadas somente aos
seguidores do Twitter, o0 que gera uma segmentacdo e uma conversao

maior praticamente a custo zero

1 Criando campanhas sazonais e fazendo com que os consumidores

participem da idealizacao dela.

Acompanhando como consumidores e como seguidores do Twitter essas
acbes conseguimos verificar que houve um amadurecimento das mensagens
postadas e uma personalizacdo das campanhas conforme o perfil do consumidor

existente no Twitter foi tracado.
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Os anudncios veiculados pelas mensagens no Twitter foram sendo

direcionados para: aparelhos eletro-eletronicos, CDs, DVDs e Jogos.

As mensagens além de buscarem um modo simpatico de interagir com o
consumidor, como por exemplo, um fi bdima o sendo a pri meir
buscavam também, conseguir a opinido sobre as campanhas e fazer com que o0s
integrantes facam um conteudo colaborativo, sentindo-se assim parte da marca e

inseridos no contexto.

Analisando o crescimento do numero de seguidores do perfil da Saraiva
Online e o volume financeiro cada vez mais representativo vindo das vendas online,
concluimos que as estratégias e a abordagem realizadas até o momento tém sido

corretas e geradas conversdo e retencdo a marca.
4.5 ENERGIA 97 FM

A radio Energia 97 fm, € uma radio de S&o Paulo, especializada em musica
eletronica desde 1993, antes disso ela era uma das maiores radios de rock de Sao

Paulo, mais especificamente de Santo Andre, cidade onde a radio foi criada.

O segmento de ouvintes mais atingido pela Energia 97 FM é o publico

jovem, maior ouvinte do género eletronico.

A Energia 97 fm patrocina diversos eventos relacionados a este estilo
musical e d4 espaco em sua programacdo para que diversos DJ's possam

demonstrar seu trabalho.

Entrevista com Maria Beatriz Molina

Maria Beatriz Molina € a criadora e mantenedora do perfil da Energia 97 fm
no Twitter @energia97fm

A Energia 97 FM, como todas as radios, passou por um periodo de grandes

mudancas apos o advento e popularizacéo da Internet.

A transmissdo antes somente realizada por ondas de radio passaram a
frequentar os bits e bytes na transferéncia de dados pela programacéo on-line com

acesso disponivel pelo site da radio.
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Essa audiéncia cresceu gradativamente com a popularizagédo da Internet e
com o aumento da velocidade de acesso disponivel para os ouvintes, seja no

ambiente de trabalho, seja em suas residéncias.

Mas até entdo somente o0 acesso a programacao havia se modernizado. O

contato dos ouvintes com a radio continuava sendo por telefone, e-mail ou carta.

Esse contato fazia com que a opinido somente de alguns privilegiados que

conseguiam contato em um telefone quase sempre congestionado fosse ouvida.

Isso ndo trazia nem satisfacdo aos ouvintes, nem retorno real de pesquisa

de opinido para a radio.

Essa necessidade observada por algum tempo ndo pode ser atendida de
imediato. Somente com a popularizacdo de algumas redes sociais virtuais como o
Orkut, é gque essa comunicacdo passou a ser mais intensa e mais rapida, mas
mesmo assim 0s objetivos ndo chegavam a ser atendidos, pois as empresas viam
essa rede como algo que gerava perda de produtividade e bloqueava o0 acesso a

este site.

ApoOs a popularizacdo do Twitter e a criacdo do perfil da radio pela propria
Beatriz, percebeu-se que esta ferramenta poderia ser muito mais efetiva para

pesquisas e contato direto com 0s ouvintes.

A audiéncia por essa rede também foi auxiliada jA& que em diversas
empresas ela ndo é restrita por ser encarada como uma ferramenta de trabalho e
muitos dos ouvintes da programacdo pelo site da radio estdo simultaneamente
conectados ao Twitter. Isso faz com que as perguntas feitas no ar sejam
respondidas muito mais rapidamente. O Twitter também gerou uma participacao
maior em programas como o Top 3 j& que as pessoas que antes tinham vergonha de
dizer os nomes das musicas em inglés através do telefone, agora pesquisam na

Internet e escrevem através do Twitter.

Por parte da Energia 97 fm a ferramenta tem sido utilizada até para escolha
mais acertada de atracdes em eventos como o fBSpirit of Londong o que traz um
retorno efetivo e direto da utilizagdo dessa ferramenta.
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Hoje em dia diversos programas dentro da grade ja possuem um perfil
especifico no Twitter, assim trabalhando a segmentacdo mesmo que dentro de um

mesmo estilo.

Este movimento entre as radios esta se popularizando e cada vez mais
programas possuem o seu perfil dentro do Twitter, mas a Energia 97 fm como uma
radio sempre em busca de inovagfes e diferenciais ja reflete sobre alteracdes no

layout e novas estratégias para trabalhar nesta rede social virtual.
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5 NARRATIVA FINAL: ASSIM CAMINHA A HUMANIDA D E é

Por Rodrigo Vassari e Sergio Seloti Jr.

O que me impressiona, a vista de um macaco, ndo é que ele tenha sido
nosso passado: é este pressentimento de que ele venha a ser nosso futuro.

Mario Quintana

Tudo comeca com José: um homo-sapiens neanderthalensis que lentamente
se torna um homo-sapiens sapiens. José vivia em uma sociedade ainda rupestre,
morosa e perigosa para aquele homem franzino de 1,75 m, que corria a, no maximo,
25 km por hora e néo tinha nenhuma habilidade fisica que o destacasse dos demais,
nao fosse o fato de andar ereto sobre os dois membros traseiros. José tinha, porém,
algo que o diferenciava dos demais: José tinha consciéncia de si mesmo. E tinha
consciéncia que isso ndo era suficiente naquele tempo: ele precisava de mais.
Sobreviver era algo que José ndo conseguia fazer sozinho, ele precisava de
Eustaquio, de Maria e de tantos outros como ele. E José precisava que 0s outros

soubessem.

Sinais de que a comunicacdo seria uma habilidade importante eram claros.
Também comecaram a perceber que poderiam desenvolver essa habilidade se
treinada e estimulada pelos outros membros dessa sociedade ainda némade 1 e
cujas habilidades ainda eram voltadas para caca e coleta: o instinto de sobrevivéncia
primava, antes de tudo, por saciar a fome. Mas a comunicacdo entre JoOSé,
Eustaquio, Maria e o restante comecava a ser expressa através de algo também
ainda novo, chamado de emocéo. Emoc¢ao essa que ora separava José do grupo,
ora 0s unia para se sentirem mais fortes e capazes. Essas emoc¢des, sentimentos ou
vontades comecaram a ser expressas através de grunhidos, gemidos e sons ainda
ininteligiveis, e esses sons foram se sofisticando, tornando os grunhidos de José,
Maria e Eustaquio em algo com sentido, propdsito e que passou a ser compreendido

pelos outros. Nasciam os primeiros dialetos.

Mas como todos os Josés que conhecemos i e talvez ainda mais, as Marias
I h& horas em que falar ndo é suficiente. A comunicagdo tinha que ocorrer o tempo

inteiro, afinal agora José e os demais ja possuiam um local mais fixo para moradia e,
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involuntariamente, foram criando regras de convivéncia. Iniciou-se entdo a pratica
dos desenhos e posteriormente da escrita. Rudimentares, os primeiros desenhos de
José eram feitos nas paredes da sua propria casa (certamente Maria ensinou aos
seus filhos que isso ndo era certo e passamos a pintar telas e escrever em cadernos

e computadores, mas ndo ainda). José ainda € um jovem sapiens-sapiens.

Por se tratar de um desenhista de primeira qualidade, José despertou certo
interesse em Maria e como havia desenvolvido o dom da fala antes que os demais
membros do seu bando, Maria viu nhaquele homem um excelente pretendente a
marido e pai de seus filhos. Maria sé pensa nisso. Com o tempo, José fisgou de vez
0 coracao de Maria T e dessa vez sem utilizar seu velho arpdo de pesca i que
também lhe agradava e rapidamente, temendo a concorréncia, crescente, se

casaram.

José, pouco tempo apOs 0 casamento, comegou a se perguntar o que havia
fora do habitat jA confortdvel onde vivia. Podemos considerar que nesse ponto
comeca a aflorar a impaciéncia e insaciavel sede do homem pelo conhecimento e
por novos horizontes. Na verdade, José queria férias e descanso. Depois de muita
discussdo com Maria, 0 casal resolve buscar outras experiéncias e oportunidades,
apesar de um mundo ainda ndo desbravado e com a aparéncia de que ao final do
mar que avistavam ao longe tudo acabaria. Resolveram seguir por terra mesmo,
afinal José tinha habilidades manuais, mas ndo exatamente para construir um barco
gue os levasse para muito longe e Maria a essa altura ja se encontrava gravida do

primeiro filho do casal. Remar seria uma atividade dificil.

Com o passar dos anos, uma grande familia se formava. José e Maria i
homodnimos de outros personagens famosos da época 1 ja tinham trés filhos. Familia
pequena para a época, mas José e Maria haviam feito um acordo que se quisessem
uma vida mais livre e que novas experiéncias fossem um valor importante dentro da
familia, a mesma ndo poderia ser muito grande. Seus filhos se chamavam
Mercedes, John e Bier, em homenagem aos locais onde haviam passado nessa

jornada.
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A medida que conheciam o mundo i e conheciam Josés e Marias
espalhados pelo mundo, o casal notou que a comunicacdo nem sempre resolvia
todos os conflitos. Com os olhos em uma pequena caixa que transmitia imagens de
todo o mundo 1T muitos lugares, inclusive, que José e Maria ja haviam visitado 7 eles
contemplavam, atonitos, o grande cogumelo que se formava sobre uma grande ilha
na regido do oceano Pacifico. Um escritor francés que conheceram certa vez lhes
disse que a linguagem ¢é fonte de desentendimento®. A convivéncia antes
relativamente pacifica i guerras eram resolvidas com fundas e pedrinhas na testa i
deu lugar a constantes guerras: seja porque outros povos queriam expandir seus
territorios; seja por demonstracdo de poder de um povo sobre outro; seja pela
intolerancia racial; seja pela cabeca de lideres que pregavam que somente uma raca
deveria existir, José e sua familia enfrentaram problemas na terra onde havia
nascido Bier, seu terceiro filho. Inspirados pelas imagens de um tal de Neil que
pisava na Lua, a mesma Lua diante da qual José tocara pela primeira vez nha mao de
Maria, decidiram atravessar 0 oceano e procurar por adguas mais calmas, que 0s
aguardava num pais chamado Brasil. Doce ilusdo. Neste novo local se depararam
com dificuldades para conseguir um emprego I mesmo tendo forte experiéncia no
exterior e falando outros idiomas, alguns que sequer existiam mais. Apesar das
dificuldades, resolveram ficar. Os filhos i sempre eles i j& gostavam da terra, do
clima ensolarado e comecavam a fazer amigos: eles estavam se comunicando e,
para surpresa de José, o faziam de uma forma como ele nunca fizera. Os filhos de

José usavam computadores, celulares e, principalmente, uma tal de Internet.

Ha pouco mais de 40 anos, Josés de outro pais criaram a Arpanet. uma
grande rede de comunicacéo utilizada para ligar bases militares ao redor do mundo.
Com o fim de uma guerra entre as duas maiores nagoes daquele imenso planeta i
um conflito que José jurava poder resolver com uma boa conversa ao redor de uma
fogueira, como fazia antigamente i a Arpanet passou a ser chamada Internet e
ligava campus de universidades em um daqueles paises, mas logo se expandiu para

todo o globo terrestre. Os filhos de José e Maria lideravam a entrada dessa novidade

% Antoine de Saint-Exupery em seu classico O Pequeno Principe
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no pais, afinal haviam herdado do pai a vontade de conhecer o novo. O agora velho

José, sempre antenado nas novidades, néo ficava para tras.

John, o mais sapeca dos trés filhos, chega um dia em casa com um

computador que mais parecia uma geladeira.
- John, mas o que é isso? i pergunta o pai, espantado.

- Estavam dando de graca la na empresa, jA que agora os computadores
estdo ficando menores e com acesso a Internet, entdo quis trazer para fazer de
armario tecnologico ou entdo uma maquina do tempo como vimos naquele filme,
lembra? i responde Jonh, que trabalhava em uma grande multinacional do setor de

telecomunicagdes.

A expansdo da Internet ocorreu de forma rapida e significativa i em parte
por culpa da empresa onde John trabalhava. Muitos se assustaram e viram seu
cotidiano de meios de comunicacdo de massa como TV, radio, jornal entre outros,
invadido por esse mundo ainda desconhecido, mas com uma caracteristica peculiar:

a interacao.

Enquanto isso, Maria, orgulhosa da familia que haviam construido, tentava
ainda se encontrar nessa grande rede de comunicacao, afinal, em uma familia de
inovadores, ficar em casa s6 cozinhando carne de mamute ndo era o que ela
pretendia fazer. Pessoas de todas as partes do mundo tiveram acesso a um mundo
ndo mais separado por espacos e fronteiras geogréficas, mas pela inclusdo ou
exclusdo digital. As distancias 1 que José e sua familia conheceram tdo bem em
suas andancas i reduziam-se a apenas um aperto de botdo. Mercedes, mesmo que
ainda jovem, percebia que a barreira chamada distancia havia sucumbido e outra,

chamada Tempo, era cada vez menor i ao menos era o que ela sempre dizia.

Os homens da geracdo de Jorge, filho de Mercedes e neto de José, ainda
acostumados a receber mensagens publicitarias invadindo o seu programa preferido
de TV, radio ou até mesmo o seu site preferido, comecaram a questionar esse
modelo de comunicagdo e a forma como os produtos chegavam as suas maos.

Agora essa comunicacdo nao ocorria mais de forma solitaria e isolada, mas sim
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ordenadas em grupo de pessoas com 0 mesmo interesse e que poderiam disparar
suas mensagens para uma multiddo onde provavelmente a empresa também

ouviria.

Este modelo tem causado inseguranca na maioria das empresas, que ainda
nao sabem lidar com a forca dada aos consumidores pelas redes sociais virtuais,
como ouvi-los ou como interagir com essa nova massa de pessoas reais, com

desejos e vontades individuais.

Jorge, que havia se inscrito para um processo de trainee em uma grande
empresa do setor automobilistico, frustrou-se ao se deparar com a realidade de
trabalho de processos ainda atrasados e pessoas que ndo enxergavam e néo lhe
entendiam quando ele falava da mudanca que ocorria diariamente nas pequenas
redes formadas dentro da Internet. Preferiu, entdo, abandonar o emprego e passou
a trabalhar por sua propria conta, em uma empresa que funcionava em seu

notebook, na escrivaninha de seu quarto.

Se pelo lado das empresas a adocdo dessa realidade como presente e
futura tem sido bem dificil, por parte de Jorge e 0s seus amigos, que Sao as pessoas
que estédo por tras dos dispositivos que ddo acesso instantaneo a esse novo mundo,
foi muito mais natural e rapida. A geracdo que nasceu com essa tecnologia e essas
ferramentas ja incorporadas ao seu dia-a-dia ndo enxerga esse contexto como uma
evolucdo e sim como uma ruptura, pois ou eles sdo ouvidos e tem as suas marcas

preferidas presentes no seu meio ou entdo simplesmente as abandonam.

Mesmo em uma familia de inovadores como essa que José e Maria haviam
instituido, era de causar espanto algumas idéias que Jorge e seus amigos diziam
durante o café da tarde com toda a sua paraferndlia eletrbnica sobre a mesa e se
comunicando mais pela Internet do que pessoalmente T mesmo estando em um

mesmo ambiente.

Assim como José e Maria gostavam de se interar deste novo mundo 1 até
mesmo como uma forma de terem um relacionamento mais préximo com os netos 1
outras familias também o fizeram e isso levou as empresas a entrarem nesse mundo

ainda desconhecido de forma quase compulsoria: estar onde o consumidor esta!
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Outras, porém, resistem e mantém uma postura distante, isolada e até mesmo

autoritaria. Resisténcia a mudancas? Talvez.

O futuro é incerto sobre quais ferramentas serdo mais utilizada para
interacdo nesse meio digital entre os amigos ou filhos de Jorge (afinal ja € hora de
comecar a pensar nisso, pois Isabela, a garota que Jorge conheceu no Orkut e com
quem esta saindo, disse que tem uma grande novidade para ele). Podera haver uma
explosdo das redes sociais virtuais como as que José e Maria criaram. José criou
uma rede de fotos, de lugares inusitados por onde passou nesse longo percurso e
que discute hoje com os amigos sobre como as mudancas climéticas tém mudado
essas paisagens. Maria, a rede de moda e tendéncias que criou com as amigas para
tentar adivinhar qual sera a tendéncia da proxima estacao levando em consideracéo
gue ela também ja passou por muitos momentos da moda e por paises de grandes

estilistas. E empresas tém feito o mesmo.

O questionamento, afinal, é: a postura adotada pelas empresas € verdadeira
e sincera frente a essa mudanca social ou sera simplesmente taggeada como #fall

pelos seus seguidores e consumidores?

José ndo se arrisca a responder com precisdo, mas da uma dica: sem

conversa, nao ha relacionamento.
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6 CONCLUSAO

O presente estudo procurou demonstrar como a evolucdo das tecnologias
nos meios de comunicagdo em especial com o advento da internet vem
influenciando o consumo e o habito das pessoas para a formacao de redes sociais

virtuais.

Para tal, foi realizada retrospectiva demonstrando o perfil do Consumidor do
Século XX e, entdo, passamos a estudar o Consumidor do Século XXI, suas
peculiaridades e o contexto global de sociedade do imediatismo e da informacao na

qual ele esté inserido.

Apos este levantamento foi feito um historico dos meios de comunicagdo
desde a invencdo até a sua evolucédo para um meio digital e em rede, passando pela

sua disseminacéo e evolucao.

Depois da evolucdo das midias, chegamos ao conceito de como trabalhar
neste novo meio. O marketing digital ou on-line comeca a despontar como a grande

tendéncia da destinacéo das verbas de marketing das grandes corporacgdes.

O marketing através de sites, redes sociais virtuais, aparelhos moveis e sites
de busca tem aumentado a medida que se percebe o crescimento e a consisténcia
da adocédo desses meios como maiores audiéncia dentre essa nova geragao que
vem surgindo e que em breve estara no mercado de trabalho e consumindo os

produtos que as empresas centendrias vendem.

Apés a explanacdo geral sobre marketing digital, foca-se na formacdo e
desmistificacdo de que redes sociais € um assunto recente e somente possivel apos

a denominada Web 2.0.(conforme descrito no Capitulo 7.0)

Como finalizacdo e aplicacdo préatica dos conceitos estudados, séo
apresentados quatro casos de estudo, onde, com base em entrevistas foi realizada a
analise das antenarrativas, suas multiplas vozes e a maneira como se agrupam 0S
fragmentos das narrativas 7 extraidas de noticias antigas e novas, entrevistas e

nameros 1 forneceram um valioso material a partir do qual se buscou reconstruir as
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historias e experiéncias das empresas envolvidas nos casos. Por se tratar de um
tema onde muitas questdes ainda séao levantadas, mas sem respostas definitivas e
abrangentes, o uso da técnica de antenarrativas e reconstrucdo de fragmentos se

mostrou bastante adequada a proposta deste trabalho.

O uso de casos multiplos permitiu fazer andlises acerca da criacdo do
sentido, mas, principalmente, possibilitou a pesquisa atingir um de seus objetivos
especificos, que era verificar como as redes sociais virtuais e 0 consumidor do

século XXI tém influenciado no marketing das empresas.
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8 ANEXOS

8.1 REPORTAGENS
Twitter pode virar disciplina na Inglaterra
Olhar Digital

Sexta-feira, 27 de margo de 2009 as 11h54

De acordo com artigo publicado no The Guardian, Sir Jim Rose, ex-
presidente da Ofsted, entidade reguladora da educacdo inglesa, sugere que as
criancas do primario tenham novos conhecimentos em seu curriculo educacional,
como habilidade para gerenciar blogs, lidar com teclados e realizar pesquisas

relevantes na Wikipedia e Twitter.

A intencdo de Rose € dar mais flexibilidade aos professores na hora de
escolherem o0 que vao ensinar e quer agregar todo o século XXI, permitindo o
acesso de criangcas menores de 11 anos a web na sala de aula. Segundo Rose, as
criangas precisam ter habilidades tanto para escrita & mdo como em teclados, e

também ter conhecimento do corretor ortografico dos computadores.

Ele propde a divisdo do curriculo educacional em seis éareas: Inglés;
Comunicagédo e Linguas; Matematica; Ciéncia e Tecnologia; Entendimentos
Humanos, Sociais e de Meio Ambiente; Bem estar e Saude e Conhecimentos em
Arte e Design, noticiou o site The Inquirer. Disciplinas como Histéria e Geografia

parecem ter sido esquecidas.
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O Departamento para Criangas, Escolas e Familias do pais se pronunciou:
"E claro que os alunos da escola primaria irdo aprender sobre os grandes periodos,
incluindo Romanos, os Tudors e os Vitorianos e serdo ensinados a entender uma

larga cronologia dos maiores eventos desse pais e de todo o mundo®”.

De acordo com a agéncia de noticias France Presse, John Bangs, da Unido
Nacional de Professores, também condenou a proposta: "Me parece ser um resumo
das dltimas tendéncias, como Twitter e Wikipedia. E entdo ha toda uma descricdo

tradicional de ensino cronoldgico de histéria”, disse.

"Me parece ser algo a respeito de tendéncias de um lado, e presséo politica
de outro. Habilidades em computador e teclado parecem ser mais importantes que a
escrita a mado em si. Livros tradicionais e textos escritos sao rebaixados a favor do

ensino baseado na web", completou.
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Tecnisa - Aumento de 27% da Vendas baseado nas tecnologia da WEB
2.0

Empresa 2.0
9 de abril de 2009 as 13h55

Mais uma vez a Tecnisa mostrou que sabe usar a web a favor do negécio e
dos clientes. Em 2008, os canais na internet originaram a venda de 506 iméveis, 0
equivalente a 27% do total de unidades vendidas no Estado de S&o Paulo. O
namero considera somente 0s negocios gerados pela internet, ou seja, quando o
contato do cliente foi feito por um dos canais da Tecnisa na web e o atendimento foi

realizado por um corretor online.

Na opini«o do diretor de Marketing da
perfomance da internet para alavancar vendas é resultado de sete anos de um
trabalho continuo no meio digital para colocar a marca Tecnisa onde o consumidor

est §0.

Em 2008, as vendas pela internet cresceram 43% em relacdo a 2007. No
ano, a companhia reformulou o blog corporativo, recebeu reconhecimento
internacional do Google pelo uso de links patrocinados, comecou a usar redes
sociais como Twitter e Facebook, além de aproveitar o Slideshare, o Flickr e o
Youtube como ferramentas complementares de propagacdo da marca no meio

digital, contratou um gestor de redes sociais e um jardineiro de web.

O trabalho focado em redes sociais aumentou 132% a busca por
apartamentos no site da Tecnisa em 2008, em relacdo ao ano anterior. Hoje, 40
corretores da equipe prépria da Tecnisa trabalham exclusivamente para atender as

demandas originadas da web.
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SulAmérica e Johnnie Walker criam redes sociais
Por Guilherme Neto
guilherme@mundodomarketing.com.br

As marcas brasileiras jA comecam ir além do Orkut e do MSN e passam a
criar seus proprios canais de relacionamento com consumidores na internet. Com o
objetivo de fidelizar clientes, algumas empresas estdo entrando de cabeca na web
2.0 ao convidar consumidores a experimentar e se relacionar com produtos também

no ambiente virtual.

SulAmérica . com Voci
man N Yo bl - T e SulAmérica

o .

IBem-Vindo!

A SulAmeérica, seguradora que ja acumula cases de experiéncia de marca de
sucesso como a Radio SulAmérica e Bicicletarios do Rio, jA comemora o sucesso de
sua plataforma SulAmérica.com Vocé lancada ha apenas dois meses. Até o final de
janeiro, apenas 40 dias apds a inauguracao, o site ja contava com 125 mil acessos,

32 mil usuérios Unicos e o cadastro de 16,8 mil deles.

O numero ultrapassa a meta estabelecida pela companhia de conseguir 100
mil acessos em tr°s meses. ATamb®m garant.i
usu8rios Ynicos se cadastrem e planej amos
Saad, superintendente de CRM e Internet da empresa, em entrevista ao Mundo do
Marketing. Até entdo, a empresa havia promovido o relacionamento na internet

apenas isoladamente, sem uma campanha integrada.

Ferramentas interativas atrairam mais usuarios.
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As areas que mais atraem visitas sdo as que envolvem uma interacdo com o
consumidor, como a ferramenta Vocé aos 60, que simula a aparéncia do consumidor
aos 60 anos, remetendo ao plano de previdéncia da companhia; e o Car Watch, que
avisa quando o carro precisa passar por alguma revisdo, fazendo relacdo aos
seguros de automdveis. O proprio nome da plataforma foi escolhido pelos

consumidores, que reuniu 100 mil votos através de uma enquete.

Por conta disso, a seguradora esta investindo mais em conteddos que
exigem participacdo do consumidor, como escolha de assuntos para reportagens
através de enquetes. Um dos proximos passos sera a estreia ainda este més de um
jogo onde os participantes deverdo responder perguntas relacionadas com o0s
mercados em que a companhia atua para poder ganhar brindes virtuais i como

musica e papéis de parede.

Além de poder aumentar e qualificar sua base de clientes e prospects com

informacdes valiosas, a SulAmérica vé no projeto uma ferramenta para contrapor

eventuais boca-a-boca negativos em canais de m2di as

gue ndo podemos controlar o conteddo sobre a marca na internet, podemos através
de uma ferramenta proprietaria mostrar seus pontos positivos, combatendo o que

possa estar sendo dito de negativo nas
SulAmérica ja estuda agir em redes sociais

A Sun MRM, uma das agéncias envolvidas na criacdo da plataforma - sendo
responsavel pelos aplicativos Car Watch e Vocé aos 60 -, j4 prepara acdes com a
SulAmeérica dentro de redes sociais, como blogs e Orkut. Além disso, ja promove 0
site através de banners no portal institucional da empresa, da onde vém 25% dos

usuarios da plataforma, e também via e-mail marketing.

rede

NJ8 oferecemos l i nk direto dos aplicat

divulga-los nas redes sociais. Estamos sempre monitorando o que € dito nesses
locais, de forma a estudar, buscar relevancia e melhorar nosso relacionamento,
utilizando a Sul Am®rica.com Voc° c¢co0omo

explica o superintendente de CRM e Internet da empresa. Além da Sun MRM, a

95

ma



plataforma vem sendo desenvolvida desde agosto do ano passado e envolveu

outras duas agéncias: Studio Tesla e Azul.

Wunderman mantém projetos para Johnnie Walker e Smirnoff

A Wunderman também vé nas redes sociais préprias uma forma de envolver
0 consumidor. Recentemente, a agéncia de relacionamento do grupo Newcomm
pr odu zKeap Walking Clubo , site voltado para os

Walker. O clube é, na verdade, um reforco do que a marca de bebidas ja fazia ha

alguns anos, com uma base de 15milc | i ent es. ASempre convi

da nossa base de clientes para agdes promocionais exclusivas, como degustacéo de

produtos ou presenca em eventos. O que fazemos agora € buscar atingir um

con

da

contingente maior de consumi WicerPeesidente de x p | i ¢

criacdo da Wunderman, ao site.

O novo portal trara contetdos exclusivos aos que se associarem ao clube, o
gue pode ser feito gratuitamente pelo proprio site. A énfase sera em entrevistas, que
serdo ilustradas por charges animadas por Mauricio Ricardo, do site
Charges.com.br. As acbes exclusivas para os cadastrados no clube também

continuardo, dessa vez com o apoio de divulgacéo do novo site.

Mesmo tratando-se de internet, um veiculo caracterizado por uma
atualizacdo constante de conteddo, o Keep Walking Club serd atualizado
mensal ment e. ANosso p¥%Wblico ® exigente.

que leve tempo para que ele se interesse a voltar no més. Nao adianta criar algo

Pr

€

semanal ou di 8rio sem r el edwilgagdodaamhém estaf end e

sendo restrita, de forma a preservar
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estreitar o relacionamento com consumidores. Preferimos que uma pessoa acesse

dez vezes do que 10 acessem apenas uma vezo

Outra rede social propria que a agéncia mantém desde maio de 2008 é
o Churraskeiro, para a Smirnoff e Wessel. Depois de uma pesquisa feita pela marca
de bebidas apontar que 44% das vezes em que 0s consumidores consomem
caipirinha € em churrasco, a empresa aliou-se com o frigorifico Wessel e criou um
canal de relacionamento dentro do Yahoo. C
aplicativos para melhorar a experiéncia de um bom churrasco. Em sete meses, o site

atraiu mais de um milh&o de acessos.
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Chevrolet realiza campanha Prisma Jump, primeira campanha 100%

virtual do mercado automobilistico brasileiro.

Iniciada em 17 de junho de 2008 e encerrada em outubro, a iniciativa
pioneira teve resultados surpreendentes. Com cerca de 161 pecas de midias
produzidas, a campanha atingiu 17 milhées de "page views" e atraiu mais de 411 mil

visitantes Unicos para seu "hot site".

O tempo médio de navegacdo dos internautas foi de 6 minutos e 30
segundos e 16 mil cadastros de potenciais clientes interessados no Chevrolet

Prisma foram contabilizados.

A novidade representou um grande desafio para a GM do Brasil, que
encarou o projeto com ousadia. Afinal era preciso, testar o imenso potencial - ainda
pouco explorado - oferecido pela internet para atingir diretamente o publico-alvo do
carro: jovens na faixa dos 25 anos, com poder aquisitivo e grande intimidade com os

clicks".

Com o objetivo de associar a imagem da Chevrolet a tecnologia, a
campanha foi apoiada no conceito "Jump". Trata-se de atitude, de pular etapas, de
ser criativo dentro da vida", esclarece Cesa Paz, diretor-presidente da AG2, empresa

que produziu a campanha.

Com o slogan "o seu primeiro grande carro”, a Prisma Jump utilizou uma
enorme quantidade de agles integradas: blog, advergame (jogo eletrbnico que
promove marcas, produtos ou conceitos), videos, widgets (miniaplicativos), links
patrocinados, "banners'e e-mails. Além disso, buscou a aproximagdo com

"blogueiros”e integrantes de redes sociais, como Orkut, e Flickr.

O portal Prisma Jump seduziu a rapaziada de varias "tribos"pela sua
interatividade. Nele, era possivel visualizar o Prisma em uma versao 3D ou mesmo
dirigi-lo em uma cidade virtual. O maior destaque ficou por conta do leilao "online",
do carro. Os participantes podiam dar até trés lances cada um, com valores apenas
R$ 1,00 superior ao lance anterior. Quem fizesse um "test drive" do Prisma em uma

concessionaria Chevrolet ganha mais duas oportunidades de dar um lance. Em uma
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das acdes, o veiculo foi disputado durante 62 horas. Cerca de 90 comunidades
virtuais foram criadas para comentar o leildo. Marcos Munhoz, diretor geral de
Marketing e Vendas da Chevrolet, comemorou o sucesso da campanha. "As
iniciativas da Chevrolet no ambiente digital estdo no caminho certo. Colher
excelentes resultados em acdes como esta mostra a importancia das inovacoes,

sempre presentes na GM".
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Lista de Novas Ferramentas de Marketing por segmento (VAZ, 2008)
Escritorios

8apps - E um conjunto de servicos que permite conhecer outros usuarios com
interesses profissionais semelhantes e que permite o gerenciamento de projetos por

meio de diversos recursos e ferramentas.

Ajax13 - Permite editar texto ou fazer calculos rapidos em uma planilha sem

precisar de login e senha.

AjaxWrite - Idéntico a editores de texto para o desktop. Dispensa cadastro
para ser usado e ndo oferece espaco para armazenar documentos on-line. E

possivel trabalhar com varios documentos através de abas

Aprex - E a primeira suite brasileira da web 2.0 a Aprex foi feita sob medida
para profissionais autbhomos e pequenas empresas. Inclui calendario, contatos,

blog, enquete, disco virtual, bloco de notas e tarefas

Base Camp - Cria pagina na web para gerenciar projetos, pode conter listas
de tarefas, documentos, planilhas, controle do tempo trabalhado por integrante da

equipe e muito mais.

Zoho - Possui uma das planilhas online mais poderosas com recursos
avancados, além de editor de textos, programa de apresentacées. E um dos mais

antigos e conceituados programas.

Google Docs and Spreadsheets - Apesar de néo ter recursos tdo avancados
como o Zoho Sheet, a planilha conta com o fundamental para resolver quase todos

0s problemas. Porém ainda ha a auséncia de um gerador de apresentacoes.

Google Calendar - E uma das melhores opcbes de agenda, seja para

individuais ou para grupos.

Thinkfree - Se por um lado tem uma interface mais facil a primeira vista, o
servico acaba sendo pesado por causa do excesso de codigo. Possui servicos de

textos, planilhas e apresentacdes.

100



Blogs

Performancing - Além de mostrar os page views e numero de visitantes
anicos, mostra informacfes como sistema operacional, browser e localizacdo dos

visitantes. Gerencia diversos enderecos de blogs.

ZoomClouds - Permite montar uma nuvem de tags. Basta fazer o cadastro no
site e fornecer o endereco do RSS do Blog. O servigo varre o feed e gera a nuvem,

gue € atualizada dinamicamente de acordo com a variacdo do RSS.

Vox - Além de publicar texto, os usuarios contam com boas ferramentas para

divulgar contetudo de audio e video.

Twitter - E o precursor dos micro blogs e em grande expans&o. Seus posts

podem ser lidos como um feed RSS ou recebidos como mensagens instantaneas.

Boo-box - E uma ferramenta que acredita no comércio social em que os blogs

podem influenciar o comportamento de compra de outros consumidores
Imagens e Fotos

Google Picasa - Integracdo direta com o programa Picasa, que faz upload das

imagens com um clique.

Flickr - Servico mais popular de fotos online. Sua integracdo com outros
programas permitem sejam baixadas fotos para o Flickr de diversos lugares. E

possivel limitar o acesso, criar grupos de acesso

Picnik - Um dos melhores editores de imagem online especialmente no

guesito compatibilidade com outros sites como Flickr e Picasa Web

Fototic - Iniciativa brasileira de banco de imagens onde qualquer usuario pode

inserir suas fotos e vendé-las no site.

Fotki - Servico de compartilhamento de fotos com espaco de armazenamento
ilimitado e que, periodicamente, organiza concursos de fotos entre seus

participantes.
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Pixer 7 Disponibiliza op¢Bes basicas de ajuste de imagens, como recorte,

rotacao e inversao de eixo.

Snipshot 7 Servico de edicdo de imagem on-line que traz varias operacdes
basicas sem precisar baixar ou rodar nada no micro. Assim como o Pixer, basta

fazer o upload da foto e edita-la.
Mashups

Netvibes i Com uma infinidade de modulos que buscam dados de varios sites
e servicos. Além de mostrar e-mails dos principais webmails e baixar fotos do Flickr,
o Netvibes integra-se com agendas, o Orkut e o Google Maps. O net vibes conta

com varios médulos com conteddo em portugués.

Pageflakes - Tem um visual mais colorido e 170 opc¢des de flakes (elementos

para o sistema de tags para facilitar a localizacéo de flakes.

Um ponto forte do PageFlakes est4 nos templates, modelos de paginas com
contetido pronto, como um pacotdo de tiras em quadrinhos ou uma lista grande de
blogs de seguranca. Com os templates, fica facil criar uma secdo da pagina

personalizada que inclua noticias ou imagens de um assunto especifico.

Graffiti 7 Servico que permite acrescentar efeitos especiais a videos
hospedados no Youtube. Ele é simples de se utilizar, bastando colar o endereco do
video desejado e esperar que ele seja carregado. Depois disto, é s6 escolher os
efeitos do Graffiti que queria usar e os arrasta-los para o clipe. Ao final, basta clicar

no botdo Generate que o Graffiti gera o endereco do video ja& com as animacdes.

Openkapow i E um gerador de mashups e de robds. Porém, o servico de
criacao é feito off-line. Depois de produzidos, os mashups podem ser convertidos

para RSS, JSON, CSV ou mesmo para uma pagina HTML.
Redes Sociais

8apps - http://www.8apps.com
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O 8apps é um conjunto de servicos que permite conhecer outros usuérios
com interesses profissionais semelhantes e que permite o gerenciamento de

projetos por meio de diversos recursos e ferramentas.
Bebo - http://www.bebo.com

E uma rede social com foco em musica. No site, ha ferramentas para

divulgacao de musicas e eventos dos seus usuarios.
Facebook - http://www.facebook.com

Rede semelhante ao Orkut, mas que oferece suporte a widgets.
Programadores podem criar aplicacBes para serem exibidas nas paginas dos outros

USUArios.
Flixster - http://www.flixster.com

E uma rede social para quem gosta de cinema, pois este é o seu foco. Ha a
possibilidade de ler analises de filmes e compartilhar opinides, sobre 0s mesmos.
ApOs avaliagdo de uma lista com 50 filmes, o site indica amigos com gostos

parecidos.
Hey! Nielsen - http://www.heynielsen.com

E uma rede social que estimula a discussdo sobre cinema, TV, internet,
personalidades e mausica. Os participantes podem votar nos seus programas

favoritos e o site fornece um ranking com estas votacoes.
Hi5 - http://www.hi5.com

Conta com um player proprio feito em Flash para arquivos de video e audio.
Pode-se fazer uploads de videos. Tem interface facil de usar. No entanto, traz

muitos banners publicitarios.

Jaycut - http://www.jaycut.com
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Traz espago infinito para armazenamento de fotos, audio e video. H4 a
possibilidade de mixagem, em que se pode combinar clipes e trilhas sonoras.

Porém, permite o compartilhamento apenas com os membros do grupo.
LinkedIn - http://www.linkedin.com

Permite criar uma rede de contatos profissionais, facilitando as indicagfes e
contatos para empregos. Possibilita a manutencdo de contato com ex-colegas de
faculdade e trabalho, além de avisar por e-mail sobre as mudancas de dados dos

contatos.
MySpace - http://www.myspace.com

Com mais de 100 milhdes de logins cadastrados e estimativa de 22 milhdes
de usuarios americanos, € sucesso garantido nos Estados Unidos. Permite a criacéao

de uma péagina pessoal, com fotos, diario e até musicas e videos.
NaViagem - http://naviagem.ig.com.br/site/index.asp

Funciona como ponto de encontro para aqueles que gostam de viajar, e que,
por isto, querem trocar dicas e informacBes sobre lugares interessantes. Ha a

possibilidade de criacdo de roteiros, calculos de gastos e até planejamento de voos.
Ning - http://www.ning.com

Possibilita controles detalhados dos membros, opg¢des para o envio de fotos e
videos, além de criacéo de blogs, assim como divulgacao de novidades.

Orkut - http://www.orkut.com

E o site de relacionamentos mais popular do Brasil. Pode-se localizar amigos
em comum com amigos e comunidades, que tratam desde cultura inutil até temas
cientificos e literarios. Apesar de tudo isto, ainda esta longe de ter a estabilidade

padrdo do Google.

Populy - http://www.populy.com
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Opcéao interessante para a montagem de comunidades. Tem design elegante
e arrojado, além de bons recursos de audio e video.

Pownce - http://www.pownce.com

Permite o compartilhamento de arquivos, evento e links com pessoas da lista
de amigos. Com uma interface direta, o usuario escolhe o tipo de contetdo que quer

compartilhar. Possui uma versao paga.
Pulse - http://www.plaxo.com

O servico tem funcdes de agenda de enderecos, calendario, gerenciador de
tarefas e bloco de notas. Ha ainda a possibilidade de adicionar contatos

profissionais, mais a énfase é o gerenciamento de tarefas pessoais.
Possui uma sec¢ao basica de curriculo profissional.
TripAdvisor - http://tripadvisor.com

Focado em hospedagens, anota¢fes turisticas e outras informacdes para
quem vai viajar. Pode-se adicionar localidades j& visitadas e amigos com interesses

comuns. Além disto, é possivel a divulgacéo de fotos.
Upcoming - http://www.upcoming.yahoo.com

Site que oferece calendéario colaborativo de eventos sociais. O Upcoming
permite que seus usuarios divulguem eventos, dividindo-os em categorias como
musica, negocios e educacao e também permite que o participante fiqgue de olho no
gue o0s outros usuarios da comunidade estao organizando. O site possui ferramentas
comuns em servigos web 2.0, como livros de recados (scrapbook) e recursos de

tagging de eventos.
Viab - http://www.via6.com.br

Comunidade ao estilo do LinkedIn, porém, brasileira. Destinada a assuntos

profissionais, € voltado para usuarios com mais de 25 anos.
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Nova Era nos programas de fidelidade
Por Bruno Mello
bruno@mundodomarketing.com.br

A cena ndo muda muito de uma empresa para outra: o cliente vai a uma
farméacia ou a um supermercado e 0 maximo que ele ganha ao ser portador de um
cartdo de fidelidade é um misero desconto. A atratividade para o consumidor é zero.
Para a empresa, o programa de fidelidade serve apenas para fazer com o que o

cliente compre mais e para saber quais tipos de produtos consome.

Ha excecgles, claroomasque n«o0o V«O0 muito al ®m de van
filao na hora de entrar no avi «o. N«o surp
para a empresa. Utilizar a tecnologia alinhada com um bom planejamento
estratégico e se apropriar dos modelos daweb2.0éocami nho qgque a Acce

percorrendo para mudar este cendrio.

A empresa ja trabalha na implementacdo de dois programas que prometem
mudar a forma como os programas de fidelidade sao feitos e, mais do que isso,
como eles sdo aproveitados pela empresa. i Se voc° passa a moni-t
cliente, voc?® muda at® a estrat®gia de urm
Vasconcelos (foto), Head de Planejamento EstratégicodaAccent i v6 Br asi |

Em entrevista ao Mundo do Marketing, Vasconcelos detalha como o uso da
tecnologia pode forjar uma série de possibilidades dentro de programas simples,
como o de pontos, e como eles podem ser m:
farmacia, por exemplo, pode pontuar o cliente de forma diferenciada pela compra

espec?2fica de uma |inha de shampooso, afirn
O que é um programa de fidelidade 2.0?

E a juncdo das estratégias de relacionamento com a web 2.0, que tem o
conceito da colaboracdo como uma de suas grandes caracteristicas. Para a web 2.0

acontecer, € preciso ter a tecnologia. E a fidelidade 2.0 € uma nova era dos
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programas de fidelidade, que pode ter colaboracdo em que o consumidor pode ser

pontuado por isso. E uma recompensa pelo relacionamento.
E onde entra a tecnologia neste contexto?

Basicamente a tecnologia é que sustenta um programa como este. Algo bem
bdsico € que € preciso processar 0 programa e para iSSO necessitamos da
tecnologia. Tanto para transformar compras em pontos e até para acesso a sites e

resposta de pesquisa.

Quando entra no mundo web 2.0, a tecnologia fica mais complexa e permite
criar programas de fidelidade mais complexos. Ela d& agilidade aos programas, que
ao invés de serem processados uma vez por més, podem ser processados em

tempo real.

Ter estas informacdes em tempo real significa que a empresa pode alterar

uma acao em tempo real também para aumentar o retorno do investimento.

Exatamente. Mas até hoje tem empresas que trabalham manualmente. Isso
gera um custo muito maior do que ter um sistema, sem contar as grandes chances
de erro e a perda de competitividade. Estamos num momento diferente hoje. Um
programa de fidelidade em uma farméacia hoje serve para identificar habitos de
consumo, mas a farméacia ndo sabe quem € o cliente. Quando tem um programa

melhor, é apenas troca de ponto. E isso ja é ser comum.

A vantagem competitiva que um programa 2.0 pode gerar esta no momento
em que a empresa comeca a analisar estes dados e consegue segmentar 0s
clientes por valor. E ai teremos os clientes que valem mais e os que valem menos e
assim comegcamos a segmentar o0 programa e criar categorias dentro de um

programa.
Até onde pode chegar um programa de fidelidade 2.0?

O cliente consegue pontuar por diferentes tipos de transacédo. Ele pode
pontuar ao comprar um produto, ao responder um quiz SMS e ai 0 programa ja esta

olhando duas coisas distintas, que € compra e resposta de relacionamento. Depois
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