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RESUMO

Hoje existem milhares de sites vinculados a um mesmo assunto, alguns com layout tdo
poluidos visualmente que se tornam ilegiveis. Sdo milhares de banners de publicidade
apelando visualmente com diferentes propdsitos e informacgdes. O Marketing de Permissao,
uma abordagem que visa estimular o interesse dos clientes e buscar dali construir um
relacionamento, tem se mostrado uma saida inteligente, porém também um desafio. O
presente trabalho analisa o cenario da Publicidade no meio Internet, considerando a teoria da
Cauda Longa e o conceito de Marketing de Permissdo. Sendo, portanto, um dialogo entre autores,
especialmente, Chris Anderson e Seth Godin. E também um conjunto de considera¢ées sobre o
panorama geral da producdo de conteddo publicitario e vinculagdo no mundo online, bem como
uma andlise das mudancas neste meio e as consequéncias desta para a Publicidade. Despontamos
assim na ideia de que quanto mais o mercado da Cauda Longa é real, mais ha espaco e
necessidade para o marketing de permissdo e concluimos que é possivel manter aspectos da
publicidade tradicional acrescentando caracteristicas de permissdo. Para alcancar tais
objetivos, foi realizada uma pesquisa bibliografica em livros, artigos cientificos e material
disponibilizado na prépria Internet para uma analise mais especifica do estado da publicidade
online. O trabalho analisa ainda algumas campanhas de sucesso e conclui com a necessidade
de se rever a questdo da insercdo de um elemento de permissdo nas acdes publicitarias.

PALAVRAS-CHAVES: Internet; Publicidade Digital; Marketing de Permissdo; Conteldo;
Nichos;



Sumario

[ TSy = W [ T U TP 8
LN ERI0] 5161070 IR 9
1 OB JBEIVOS. ..ttt bbb bbb n bbbt ne s 10
Capitulo 1. A Internet e 0individuo POS-MOAEINO ..........ccoeiiriiiiiiiieeeee e 11
1.1 O fascinio € @S HMITAGOES .......ccveieeiieeie ettt e e re e e sraeee s 12
I N o] 0] 117 0 OSSPSR 15
1.3 O individuo na realidade digital ..............cceiiiiiiiieie e 17

1.3.1 Subculturas e a identidade do individuo pos-moderno ............cccceveveeieseereeceene. 18

1.3.2 O individuo e a tecnologia: quem influencia quUem ...........cccccecvevieiccie s 19
1.4 CONSIAEIACOES FINAIS ... .c.viivieiieeiieiieesie ettt e e b e ste e e sbeesae e esreesresneesreeneeas 22

Capitulo 2. Marketing e publicidade: Transformacdes, perspectivas e aplicacdo online 24

2.1 Transformagdes econOmicas € de MEICAAD ..........ervrerieieiieienie s 25

2.1.1 Lucro x satisfazer NECESSIAAAES ........cververirrierie e 25

2.1.1 O pOder de 8SCOINA..........eiiiiiieee e 28

2.1.2 Relacionamento COM O CHENTE .....ccveiveiiiie e 29
2.2 A abordagem tradiCiONAL ............cociiiiiiiiiee s 30
2.3 Marketing de permisséo: uma abordagem desafiadora ..........cccocvevverevieenveresieneee e 33
2.4 MaArketing ONLINE.........ooiiie ettt s e e ste et esbeeaesneenas 35
2.5 Consideragtes do CapitulO.........c.coveiiiiiiie et 37
3 Conteudo publicitario na Internet: informacéo, persuasdo e segmentacao................... 38
3.1 Por que publicidade ONTINE? ..o s 38
3.2 O cenério digital @ a PUDIICIdade...........cooiiiiiiiiiee e 39
3.3 Andlise do contetdo publicitario e estratégias na INnternet ............ccccoceeeeiveve s, 42
3.4 O elemento de PEIMISSAD.......cuiiiiiiiieiie e ettt sb e s e e sbe e e e nbeesnee e 45

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ....oo oo oo e e e e e s e an s 50



Lista de Figuras

FIGURA 1 — Gréfico da Cauda Longa
FIGURA 2 — Campanha C&AFashion Like
FIGURA 3 — Anuncio via TwitterSmart Argentina

17
43
44



INTRODUCAO

A Internet é um meio de comunicacdo fascinante? Sem ddvidas. A ideia de que
milhdes de pessoas e informacdes estdo conectadas e disponiveis de um modo extremamente
democratico e acessivel deixa mesmo hoje, décadas apds seu surgimento, usuarios e

estudiosos admirados.

Com o passar dos anos, essa oferta de informacdes passou a crescer vertiginosamente,
visto que muito se passou a produzir e vincular. A Internet tem essa caracteristica de acolher
as mais diversas postagens advindas das mais diversas fontes, resultando em muitas
possibilidades de escolha de informacéo. Isto por um lado atrai os usuarios, pois quando se
realiza uma busca sobre determinado tema, aumentam-se as chances de encontrar 0 que se
deseja. Por outro lado, o emaranhado de informacdes pode confundir o usuario, gerando uma
maior dificuldade em chegar ao conteldo desejado com rapidez. Para um resultado mais
preciso e agil, é preciso possuir conhecimento de onde procurar e quais sdo as melhores fontes

de informacéo.

Essa € a Era de profusdo de ofertas de informacdes, uma realidade na qual existem
milhares de sites vinculados a um mesmo assunto e, sites com layout tdo visualmente poluido
que ndo se é capaz de acompanhar facilmente todas as novidades e as informacfes ali
dispostas. Sdo milhares de banners de publicidade apelando visualmente com diferentes

propdsitos e informando diferentes coisas.

Nesse contexto, destaca-se quem assume uma postura distinta das demais e ndo quem
decide apelar cada vez em maior quantidade e intensidade. Para a publicidade, é de extrema
relevancia compreender esse contexto e buscar ser persuasivo sem invadir o espaco do
usuario, que também é um cliente em potencial. Este ja recebe muitas informacdes que ndo
séo requeridas e j& se acostumou a maioria delas, de modo que o efeito de tais informacdes

passa a ser indcuo.

Incoerentemente, na tentativa de lidar com o contexto de interrupgéo, cuja causa se
refere a tentativa de comunicar ao cliente interrompendo sua rotina e tentando ganhar sua
atengdo por tempo limitado, os profissionais de comunicag¢do “estdo interrompendo ainda
mais!” (GODIN, 2000). O Marketing de Permissdo, uma abordagem que visa estimular o
interesse dos clientes e buscar dali construir um relacionamento, tem se mostrado uma saida

inteligente, porém também um desafio.
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Mas por que o marketing de permissdao ¢ um desafio que tantos profissionais e
publicidade relutam em aceitar? Como chegamos a profusdo de informagdes? Que
dificuldades podem ser encontradas? Que questdes devem ser observadas com relacdo ao
conteudo publicitario na Internet? Como é possivel incluir elementos dessa teoria em

estratégias de comunicagdo? Sao questdes a serem levantadas no presente trabalho.

1 Objetivos

Nesse trabalho, analisamos o conhecimento j& postulado sobre as questdes relativas ao
conteudo na Internet, visando compreender os avancos e as revolugdes advindas do uso da
Internet para a Comunicacdo, mais especificamente a Publicidade, e tracar um panorama
sobre o Marketing na Internet. Perpassando para isso, consideracfes sobre grandes pilastras
sociais como economia e cultura. Ponderando até que ponto mudancas nessas estruturas
influenciam na comunicacdo. Para responder as questdes apresentadas, e com o intuito de
fornecer uma andlise critica, serdo abordados conceitos e teorias pertinentes sobre a
apropriacdo da Internet como ferramenta de producdo e acesso a contelido e consequente
fragmentacdo do individuo pdés-moderno. Perpassaremos assim questdes sobre cultura,
subculturas e informatizacdo, na expectativa de expor um cenario amplo e fomentar trazendo

a tona outras questdes envolvidas.

Para alcancar tais objetivos, foi realizada uma pesquisa bibliografica em livros e
artigos cientificos para uma andalise mais especifica do estado de arte publicidade online. Ap6s
essa pesquisa bibliogréafica, os principais pontos foram estudados em paralelo a observacéo de
como essas questdes se implementavam na préatica, tomando posse de exemplos recentes. Por
fim, foram escritos e apresentados trabalhos cientificos em congressos de Comunicacdo

Social, os quais também foram levados em consideracéo.

O presente estudo esta organizado da seguinte maneira: o Capitulo 1 fala sobre a
Internet, suas vantagens e limita¢Ges advindas de novas tecnologias, com enfoque na Web; o
Capitulo 2 aborda as transformacgdes do Marketing com uma explanacéo e definicdo de tipos
de abordagem em publicidade e na alternativa do Marketing de Permisséo, além de tratar de
topicos da crescente importancia de exercer publicidade online e de como se utiliza a
ferramenta Web; o Capitulo 3 fala do papel do papel publicitario na internet e sua atuagdo na
informacdo, persuasdo e segmentacdo. Por fim, a conclusdo desses estudos é apresentada no
capitulo final ao rever algumas questbes postuladas e aqui apresentadas, bem como um

posicionamento em relacdo ao conteudo e estratégias de publicidade na Internet.
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Capitulo 1. A Internet e o individuo p6s-moderno

Muito ja se postulou sobre a Internet como meio de comunicagdo e como simbolo de
avanco de tecnologia da informacdo. Autores como Castells (2000), Lévy (2000), Torres
(2009), Dan Tapscott e Anthony Williams (2007) e tantos outros destacam com euforia as
vantagens do meio ou criticaram com veeméncia suas limitaces. Como ferramenta, de
maneira democratica, a Internet possibilita a producéo e veiculacdo de contetido de diversos
segmentos. Como meio de disseminar conteldo publicitario, apresenta lacunas importantes

que merecem ser revisadas.

Com o advento das novas tecnologias da informacdo, a Ciéncia foi se ajustando as
necessidades e criou novas teorias e conceitos, como o termo ‘“‘ciberespago” criado por
William Gibson (em 1984)%, que remete a ideia de que adentramos em novas possibilidades
de interacdo. O ciberespaco (apesar de ndo se tratar exclusivamente, mas principalmente da
Web) pode ser visto ainda como um espaco virtual da informagdo, com a “vocagdo de colocar
em sinergia e interfacear todos os dispositivos de criacdo de informacdo, de gravacdo, de
comunicagdo e de simulagdo” (LEVY, 2000, p.93). E ainda o espaco de relaces a distancia e

em tempo real entre conhecidos e desconhecidos.

E no ciberespaco que ocorrem transformacbes vertiginosas e até certo ponto
imprevisiveis, de maneira que é necessario descobrir o &mago da discussdo do uso das novas
tecnologias. Onde, de fato, reside o problematica no ciberespaco? Que peculiaridades sdo
relevantes para o estudo do mercado, dos publicos-alvo e das tendéncias destes? Que
vantagens existem de fato no meio digital? Sdo questdes discutidas com diferentes enfoques,

mas sempre em torno do impacto que a tecnologia traz.

Neste capitulo, discutiremos as vantagens e limitagdes que advém das novas
tecnologias, com enfoque na Web. Perpassaremos analises da sociedade de maneira geral e do
individuo dentro dessa sociedade em rede (CASTELLS, 2000). Também abordaremos a
questdo da profusdo de contetudo veiculado na Internet, por usuarios e anunciantes, e as

consequéncias dessa realidade.

! O termo foi citado por Gibson no livro de ficcdo cientifica Neuromante, para designar o universo das redes digitais

(LEVY, 2000, p. 92).
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1.1 O fascinio e as limitacdes

O que torna a Internet um meio fascinante é, dentre outras, a sua capacidade de
agregar e acelerar relagdes. Com a evolucdo e simplificacdo da producdo e veiculacdo de
conteudo, tornou-se uma ferramenta admiravel. Todo esse poder, conferido a quem utiliza
essa tecnologia, suscita questdes. N&o se trata de subestimar o poder da Internet, o que seria
uma abordagem demasiadamente errdnea. O fascinio é pertinente e absolutamente aceitavel,

mas ponderar as limitacGes da Internet como ferramenta é também necessario.

Quando a Internet comecou a se desenvolver, correndo em suas veias também
interesses politicos, as mensagens eram repassadas a um pequeno numero de computadores.
Houve entdo uma sequéncia de transformacdes e melhorias a fim de tornar possivel o repasse
de informacdes para um grande numero de computadores independente de uma Unica rede de
controle ou sistema principal. A tendéncia era expandir as possibilidades de interagéo, ainda
passeando por interesses politicos. Outras iniciativas, motivadas por interesses académicos em
grandes Universidades, multiplicaram as chances de aderir as novidades tecnoldgicas. Porém,
0 que mais chama atencdo nesse processo de desenvolvimento € a entrega de poder, como
denuncia Castells (2000):

Ironicamente, esse método de contracultura de usar a tecnologia teve consequéncias
semelhantes na estratégia de inspiracdo militar das redes horizontais: viabilizou os
meios tecnoldgicos para qualquer pessoa com conhecimentos tecnolégicos e um PC,
0 que logo iniciou uma progressao espetacular de for¢a cada vez maior e precos cada
vez mais baixos ao mesmo tempo. (p. 87)

A evolucdo técnica acompanhou, assim, as necessidades que haviam. Como forma de
sanar os empecilhos para que um numero cada vez maior de pessoas aderisse as novas
tecnologias, foi que a Internet evoluiu, dando luz a World Wide Web (WWW) e outras
melhorias. A intencdo notavel de agregar cada vez mais pessoas conectadas revela seu carater
interativo. Enquanto as mudancas econdmicas, representadas diretamente pela queda de
precos, abriram portas para que se criasse comunidade virtual ainda mais ampla. Este altimo
aspecto, o econdmico, ainda hoje é fator trivial na questdo da inclusdo digital, seguido do

conhecimento técnico das ferramentas da Web.

As possibilidades de interagédo e compartilhamento surgiram e cresceram na mesma
proporcdo em que o conhecimento em relagdo ao uso do meio se expandiu. E gradativamente
a Web tornou-se um centro de intercAmbios e troca de conteudos de maneira vertiginosa. Da

mesma forma, aqueles que tém condicdes de estar conectados geram e compartilham
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conhecimento novo na rede. A producdo de contetdo compartilhado é outro fato que cativa os
usuarios e também uma nova oportunidade para empresas e instituicbes. Como contemplam
Dan Tapscott e Anthony Williams (2007), a sociedade atual vive uma era de Wikinomics, que
consiste em explorar o potencial coletivo, partilhando bens intelectuais para gerar algo novo.
O compartilhamento de informacgdes sempre existiu, a tecnologia acelera essas relacfes de
troca, possibilita que um maior nimero de pessoas contribua e aproxima profissionais de
amadores. Como descrevem os autores, ¢ o potencial da “massa hiperconectada e amorfa de
individuos auto-organizados” (2007, p. 25). Note: ela é amorfa, quer dizer, sem forma

definida, o que Ihe confere certa homogeneidade e segmentacdo ao mesmo tempo.

Ainda segundo Dan Tapscott ¢ Anthony Williams, “o acesso crescente a tecnologia da
informacdo coloca nas pontas dos dedos de todas as ferramentas necessérias para colaborar,
criar valor e competir” (2007, p.21). Este é sem duvida o maior potencial da Rede, que leva
entusiastas — como os autores supracitados — a preverem inclusive a ruina daqueles que ndo se
adaptarem. Criar e repassar informacdes eram acdes possiveis desde a existéncia das formas
mais basicas de comunicar-se (como a fala, as pinturas rupestres etc.). O que a Internet traz de
novo, e que se modifica e se reinventa o tempo todo, sdo as possibilidades de interacdo, o
alcance e a velocidade dos processos comunicacionais. Também € possivel criar contedo e
destacar-se mesmo sendo amador, competindo com outrem — profissionais ou ndo. N&o cabe
aqui discutir a qualidade do conteddo amador, ou mesmo questionar o culto ao amadorismo
exposto por Andrew Keen (2009), mas sim compreender as forgas que emergem para gerar
uma vasta gama de contetido. A colaboracdo de grandes massas ou pequenos grupos tém dado
resultados surpreendentes. Se ndo veja o exemplo citado na obra Wikinomics, com relacdo ao
desenvolvimento do sistema operacional Linux, criado e desenvolvido por voluntarios
movidos pela intencdo de viabilizar gratuitamente a criagdo de outros conteudos. Contudo,
ndo se trata aqui discutir a qualidade dos contetdos produzidos por pessoas comuns ou 0 culto
que se faz ao amadorismo. Sobre o qual, também convém expor, é possivel questionar até que
ponto isto tem sido positivo: “Os macacos assumem o comando. Diga adeus aos especialistas
e guardides da cultura de hoje — nossos reporteres, nossos ancoras, editores, gravadoras e
estidios de cinema de Hollywood. No atual culto do amador, 0s macacos é que dirigem 0
espetaculo. Com suas infinitas maquinas de escrever, estdo escrevendo o futuro”® (KEEN,

2009, p.8). O que incita o pensamento de que, apesar da grande vantagem que € 0 acesso

2 Quando Andrew Keen fala em macacos, ele estd fazendo uma analogia relacionada a uma experiéncia
imaginaria na qual macacos a maquina de escrever desenvolvem algum contetdo, comparando aos amadores que
tém na tecnologia amparo para produzir tudo o que desejarem.
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facilitado a ferramentas de producéo, a consequéncia é um emaranhado de contetdo disperso
e de qualidades dissociadas.

Apesar da impressao que se tem de que a maior mudanca decorrente da Internet advém
da evolucdo tecnoldgica, Torres observa (2009, p.24-25) que a presente situacdo trata-se de

uma mudanca além disso — trata-se de uma quebra de paradigma:

[...] a grande mudanca na Internet ndo foi de tecnologia, mas de paradigma. N&o ha
mais separacdo entre produtor e consumidor. Ndo h& mais exclusividade de
producdo nem na midia nem no software. E o mais importante: ndo ha mais
distin¢do entre informacg&o, entretenimento e relacionamento.

De fato, as atividades no ciberespaco se misturam. Ora somos produtores, ora
consumidores, ora colaboradores. Desempenhamos muitos papéis e ainda nos relacionamos
de diferentes formas. A questdo aqui deixa de lado os avangos de softwares e aplicativos das
tecnologias de comunicacdo e informacdo (TIC) e encontra abrigo nas questdes sociais,

identitarias, culturais, entre outros aspectos que podem ser observados.

Quando se fala em limitagdes, ndo se subestima o poder da Internet, mas se coloca
fronteiras entre as necessidades sociais que esta sana e as dificuldades que cria, das quais
apontamos as que sdo pertinentes para a veiculacdo de conteddo publicitario. Em primeira
instancia, é preciso considerar que a Internet € uma ferramenta, um veiculo que surgiu para
resolver aspiracdes da sociedade e, como os demais meios de comunicacdo, trazer melhorias.
Como ressalta Lévy (2000, p.212) uma nova maneira ou meio para comunicar-se ndo substitui
0s anteriores. Muito menos preenche todas as lacunas da sociedade

Se considerarmos a Internet como mera ferramenta, dependente da acdo humana,
poderemos delimitar até que ponto ela trouxe novidade. O que o ciberespaco cria S0 meios
de interagir de maneira vertiginosa e criar/reinventar informagdes. Como propde Wolton
(2001, p.24):

Ora, a Internet ndo passa de um sistema automatizado de informacéo; de
uma forma ou de outra, sdo 0s homens e as coletividades que integram esses
fluxos de informagdes em suas comunicagdes. A informacao é sempre um
segmento, e somente a comunicagdo, com suas prodigiosas ambiguidades,
Ihe faz emergir sentido.

A comunicacdo existe efetivamente, ndo diferente da experiéncia que se tem no mundo
offline, pela criagdo e repasse de informacgdes que vdo ganhando sentido Unico a cada novo

receptor. No entanto, as limitagOes da Internet, como meio e ferramenta, ndo se detém apenas
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na caracteristica 6bvia de uma tecnologia de ser dependente de um ser pensante. Também
deve-se destacar o fato de que, como o passar dos anos, a Web passou a receber uma alta
carga de contetdo tanto de amadores, quanto de profissionais. A democratizacdo cada vez
maior do meio possibilita a crescente oferta de informacbes variadas e segmentadas, que
repercutem na Comunicagdo. Estamos imersos em uma realidade de profuséo, na qual
enxergar a massa hiperconectada como homogénea seria um erro primario. Logo, é preciso
conceber a ideia de que o exagero de informacGes ndo apenas dificulta a comunica¢do como

também traz consequéncias para o individuo inserido na realidade digital.

1.2 A profuséo de conteudo

Como premissa béasica, consideramos que a profusdo de conteido na Web tem se
tornado um problema. Neste tdpico, destacamos o que de fato limita a Internet como veiculo
de disseminacdo de contetdo publicitario. Ndo € um cenario novo, esta sendo construido na
mesma proporcdo em que se democratiza as ferramentas da Web, no entanto nota-se uma
postura de acompanhamento dos profissionais de Publicidade um tanto retardataria em relacéo

as mudancas.

O desenvolvimento de conteudo, em primeiro lugar, revela a heterogeneidade dos
usuarios. Em segunda instancia, a repeticdo do mesmo revela a dificuldade que se tem de
encontrar informagdes. Sendo assim, o cenério que tem se desenvolvido é de intensa carga de
informacdo. E mesmo esta deve ser ponderada:

Em seguida, € preciso saber distinguir a informacéo-valor, que é fator de liberdade
individual, da informagdo-mercadoria que, essa, é padronizada. Da mesma maneira,
a qualidade das informacdes as quais os individuos tém acesso deve sempre ser
questionada. Ndo somente em termos de veracidade, mas em termos de Internet. O

grosso das informagdes acessiveis na Internet ndo apresenta grande interesse, é
preciso ter a honestidade de reconhecé-lo (WOLTON, 2001, p.27).

Sobre tais aspectos o autor Chris Anderson (2006), em A Cauda Longa, descreve 0s
fatos e analisa o porqué do cenério atual. Segundo ele, um mercado de Cauda Longa é um
mercado com oferta de produtos diversificada. E migrar de uma cultura de hits para uma
cultura de nichos, ou seja, grandes sucessos estdo dando lugar a produgbes que satisfazem
pequenos segmentos do mercado (Ver Figura 1). Logo, a mudangca no a&mbito econdmico
permite que o mercado das massas dé lugar ao mercado dos nichos. Estas mudancas relativas

a producdo de bens materiais, culturais e intelectuais decorrem por sua vez da tecnologia e o
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acesso a ela. Uma vez deixando a producdo em massa exclusivamente, emergimos numa era
de produgdo segmentada, ndo apenas de produtos comerciais, mas de conteldo

informativo/intelectual.

Forca 3: Ligacao entre oferta e procura

Resultado: Deslocamento dos negocios
dos hiis para 0s nichos

Fig. 1. Fonte: ANDERSON, 2006, p.40.

A Cauda Longa é extremamente pertinente para compreender o fendbmeno Internet. Por
meio desta teoria somos capazes de perceber como chegamos a profusdo e ofertas. Ha duas
forgas que contribuem para esta realidade: a primeira é descrita como “a democratizagao das
ferramentas de produgdo” (ANDERSON, 2006, p.120). E um fato que pode ser visualizado
facilmente, se as ferramentas de producdo estdo acessiveis, logo se produzird muito; e se a
producdo continua a aumentar, logo teremos uma profusdo de ofertas. A segunda forca,
segundo o autor, é a democratizacdo da distribuicéo, pois é necessario que haja um meio que

possibilite a vinculacdo do que foi produzido.

Tratar da quebra com o mercado de hits também é importante, ndo s6 pela natureza
econdbmica que seu impacto possui, mas por refletir mudancas genuinamente sociais
influenciadas pelo acesso a tecnologia e repercutindo na utilizacdo do acesso a tecnologia
concomitantemente. Por um lado, o acesso a tecnologia favorece a multiplicacdo de contetido
a medida que proporciona meios dos usuarios buscarem por noticias, musicas, assuntos e
contetidos especificos. Em comunidades virtuais, 0 nimero de pessoas em torno de uma
mesma preferéncia a torna relevante. Economicamente, chama aten¢do a questdo de que o
grande numero de nichos compete com os hits. Numa analise do desenvolvimento do
ciberespaco, revela-se a intensidade com que a tecnologia viabiliza a especificagdo do

conteudo veiculado e também a propiciacdo do acréscimo cada vez maior deste.
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Em resumo este panorama nos leva a seguinte realidade: o publico detém cada vez
mais o poder de produzir e ainda organiza-se em grupos para usufruir de uma construcdo de
conhecimento compartilhada. Alem disso, o pablico encontra-se cada vez mais segmentado e
se agrupa vertiginosamente. A conexao na rede permite que o usuario participe de grupos bem

distintos ao mesmo tempo, de modo que estas relagcdes podem se tornar imprevisiveis.

A possibilidade de criar por si mesma traz consigo uma gama de novas possibilidades.

Criar revela identidades e aspectos latentes. Alem de favorecer os interesses especificos:

Ao mesmo tempo, uma forte cultura de usuarios de fagca-vocé-mesmo de remixagem
e hackers floresceu, onde obras culturais, programas e produtos disponiveis no
mercado sdo todos comumente dispostos, experimentados, e reconfigurados para
atender necessidades, interesses e gostos locais ou especializados. (LIEVROUW,
2012, p. 620, tradugdo nossa)®

A deslumbrante capacidade de produzir por si mesmo ndo representa apenas uma
vantagem para 0 usuario, mas também revela gostos. E possivel conhecer um usuéario pelo que

ele consome, pelo que ele busca e pelo que ele produz.

A proxima secdo discute no que a insercao e participacdo do individuo na Web reflete
na sua identidade. Questiona quais fatores estdo envolvidos e como a segmentacdo das
identidades fortalece as subculturas. Trata também da relacdo tecnologia-individuo e as

consequéncias mais relevantes.

1.3 O individuo narealidade digital

A tecnologia, como tratamos na se¢do 1.1, é dependente da a¢do humana, e como tal
assume diversas finalidades e aplicagdes. Como ferramenta que é, é utilizada para fins
diferentes entre amadores e profissionais. E 0 que a partir dela é produzido reflete ideias,
gostos e identidades. Convém entdo compreender de que maneira o individuo se apresenta
socialmente no ciberespaco. Como mudancas pertinentes, apresentamos a seguir a questdo da
crescente importancia das subculturas e a segmentacdo da identidade do individuo pos-
moderno. Também abordamos de que forma a utilizacdo as tecnologias de informacdo e

comunicagdo (TIC’s) influencia a construgao do individuo p6s-moderno.

®Do original: “At the same time, a strong do-it-yourself user culture of remixing and hacking has flourished,
where off-the-shelf products, programs, and cultural works are all commonly tinkered with, sampled, and

reconfigured to suit local or specialized needs, interests, and tastes” (LIEVROUW, 2012, p. 620).
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1.3.1 Subculturas e aidentidade do individuo pés-moderno

Numa abordagem menos mercadoldgica, podemos encarar 0s nichos como extensdes
de subculturas. E considerando as mudancas sociais envolvidas no uso das novas tecnologias
que vao se inserindo, € possivel considerar que estas contribuem para a criacdo de um
individuo cuja identidade é segmentada. Tornando o desafio de persuadir e enxergar

mercados-alvo ainda mais dificeis.

E possivel considerar que o aspecto mais relevante sobre as subculturas seja que
apesar da hierarquizacdo, na qual estdo inseridas, isto ndo lhes tira a importancia de sua
formagdo identitiria, pois estes agrupamentos permitem “aos individuos construirem
individualmente suas subjetividades e significados, as subculturas rompem as fronteiras da
exclusdo para ganhar visibilidade pelas lentes da globalizagéo, legitimando novas formas de
atuagdo social” (BARROS, 2007).

Sendo assim, enquanto a cultura de massa relne pessoas com interesses e identidades
diferentes em torno de uma sé realidade e um sé conteudo, as subculturas reinem as pessoas
por interesses e necessidades semelhantes em busca de um contetdo proprio. Isto lhes permite
fortalecer sua identidade pela interagdo em grupo. A tecnologias da informacéo, por sua vez,

aceleram e ampliam essas relaces.

Segundo Stuart Hall (2006), o sujeito pds-moderno ndo tem uma identidade fixa,
essencial ou permanente “a identidade torna-se uma ‘celebracdo moével’: formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou
interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam (HALL, 1987 apud HALL, 2006 pp.12-
13). Neste sentido, uma nova abordagem do sujeito é implicitamente sugerida, sendo a
identidade uma formacdo continua, mais importante, para a Ciéncia, que buscar definir uma
identidade para uma geragdo ou povo, é entender de que forma essas identidades estdo
cambiando. Além disso, sendo a identidade um processo cada vez mais proprio de cada
sujeito, e havendo para isso diferentes fatores para cada um, compreendemos que ndo €

perspicaz a analise individual. O que esta em jogo é o desenvolvimento das identidades em si.

Um dos maiores desafios em lidar com o impeério dos nichos é de conseguir adentrar
nos diferentes universos a fim de satisfazé-los. Adicione-se a isto a capacidade cada vez maior
de se relacionar com outros cujos interesses sdo 0s mesmos e ainda produzir em prol desses
interesses. O que gera maior informacgédo por parte dos integrantes e ainda uma profuséo de

conteudo que disputa com as producdes publicitarias. Ademais, a identidade, como fendmeno
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cambiante, exige uma postura diferente em relacdo ao proprio processo de identificacao de
publicos-alvo.

A tecnologia viabiliza que pessoas dentro da mesma subcultura, porém de regides
diferentes, partilhem informac6es e ainda construam conteddo. Neste sentido, as barreiras
nacionais, uma vez quebradas pela globalizagdo, denotam uma série de outros fatores. Como
elucida Ortiz (1994), a tendéncia natural é observar a mundializacdo por meio de icones de
massa, ndo apenas grandes marcas, mas grandes simbolos de estilo de vida. Fato que leva a
publicidade a se apropriar desses signos a fim de recender familiaridade. Considerando esse
cenario, compreendemos que a cultura de massa se sustenta (e provavelmente se sustentara
por muito tempo) pela disseminacéo desses signos que vao sendo mundializados. No entanto,
a persisténcia da cultura de massa nao enfraquece as subculturas. Por vezes, as subculturas
nascem por causa da cultura de massa, configurando-se como uma ramificacdo desta ou uma
negacao a esta. O processo inverso também ¢é viabilizado pelo acesso a tecnologia, quando
itens de gosto especifico de um grupo sdo repassados vertiginosamente até atingir grandes

publicos.

As questdes identitarias somam-se as segmentacGes em grupos movidos pelo mesmo
interesse e perpassam o consumo de ideias e produtos. E quando os nichos tornam-se a
abordagem mais pertinente para o profissional de Publicidade. Além disso, se consideramos a
constante transformacdo do individuo p6s-moderno, despontamos em uma realidade ainda

mais difusa.

1.3.2 Oindividuo e a tecnologia: quem influencia quem

Dentre os exageros que podem ocorrer numa analise do impacto do uso das
tecnologias na sociedade, podemos citar a premissa de que a Internet e suas ferramentas
decretam todas as mudancas sociais. Ndo raro pode-se crer, erroneamente, que a Internet
sucumbiu 0s outros meios porque apresenta possibilidades superiores. As movimentacdes
sociais cada vez mais recorrentes (e por motivos especificos, que se renovam) e também
inimeros cases de campanhas lideradas por pessoas comuns denunciam que as TIC’s

aceleram e apresentam a um grande publico manifestacdes ja existentes entre os individuos.

Pierre Lévy (2000) prospecta a questdo de que nédo se pode separar 0 ser humano do
material. O que ha de artificial é criagdo do homem, assim também como o que é apresentado

pelos meios de comunicacdo que ele mesmo criou. Uma conclusdo l6gica é que tudo o que se
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mostra nos meios é proprio do individuo, reflete o que ele é. Assim também os signos e ideias
que véos sendo disseminados e as convencdes que sdo feitas sdo indissocidveis ao ser. Neste
sentido, obviamente, ndo podemos considerar que a Internet, como tecnologia criada por méaos
humanas, possa exercer alguma influéncia por si so6. E a humanizacio das tecnologias que
Ihes agregam valor. O que tal tecnologia pode realizar através da sua utilizagdo pelo
individuo. Como toda invencdo, mensuramos o seu Vvalor por aquilo que somos capazes de
fazer com esta. E assim com a Internet, nos admiramos e tentamos mensurar o seu poder de
influéncia. Como aponta Wolton (2007, p.17) tal poder perpassa a questdo de “saber se esta
inovagdo vai ao encontro, ou ndo, de uma evolugdo substancial nos modelos culturais da
comunica¢do ¢ dos projetos sociais da comunicagdo”. Dito de outra forma, persiste aqui a
ponderacdo na relacdo sujeito e técnica e o resultado dessa relacdo para a comunicagdo. Os
efeitos dentro da comunicacdo, por sua vez, refletem e influenciam diversos outras pilastras

sociais.

Castells (2000), quando trata do determinismo, muitas vezes empregado, diz que a
tecnologia: “embora ndo determine a evolugao histérica e a transformagao social, a tecnologia
(ou sua falta) incorpora a capacidade de transformacédo de sociedades, bem como 0s usos que
as sociedades sempre em processo conflituoso, decidem dar ao seu potencial tecnologico”
(CASTELLS, 2000, pp. 44 e 45). Sendo assim, é preciso admitir que a utilizacdo das
tecnologias em si molda as mudancas sociais. Como argumenta Lévy (2000), elas nédo
determinam as mudancas, porém condicionam. Condicionam porque o individuo também se
metamorfoseia quando utiliza as tecnologias e reflete suas mudancas socialmente. A cada
inovagao tecnologica, o homem suscita novas possibilidades e cria algo novo. Sendo assim, “a
emergéncia do ciberespaco acompanha, traduz e favorece uma evolucdo geral da civilizagéo.
Uma técnica é produzida dentro de uma cultura, e uma sociedade encontra-se condicionada
por suas técnicas” (LEVY, 2000, p. 25). Note que a sociedade evolui de acordo com suas

proprias criagdes, enquanto as estruturas socias acompanham tais mudancas.

As inovacBes tecnologicas vao moldando as culturas e, por conseguinte, as
subculturas. Uma nova tecnologia pode modificar rotinas, proporcionar novas interacoes, criar
novos signos, reinventar relacdes etc. S0 muitas as possibilidades. E certo que a cultura esta

intrinsecamente ligada a vida social e esta sofre mutagdes a cada nova tecnologia.

No caso da Internet, indubitavelmente fortaleceram-se as subculturas. Possibilitando
as suas interacOes e producdes. Mas também acelerou a vida social, criou novas formas de
comunicagédo, novas linguagem e abreviaturas, novos espacos para produzir ou pesquisar,

enfim, trouxe uma gama de recursos para que se reinventasse algo novo. E € isso que a torna



21

tdo recorrente, com ar de novidade a cada hora do dia. E que leva muitos usuarios a sentirem a
necessidade constante de se atualizar. Basta um pequeno fendmeno, uma palavra dita fora de
contexto ou uma feicdo engracada para gerar noticias, comentario e uma grande repercussao.
De maneira bastante efémera a sociedade se movimenta. O assunto dos Trending Topics* de
uma tarde pode facilmente néo ser o da noite do mesmo dia. Esse processo acelerado suscita
por sua vez a criagao de novos aplicativos e TIC’s mais avancadas. Tecnologias méveis sdo
desenvolvidas, novos planos de telefonia — com a oferta de “Internet ilimitada” como se diz —
sdo disponibilizados. Encontros virtuais sdo marcados, projetos sdo realizados, eventos
promovidos, livros organizados, aplicativos e softwares programados em conjunto, entre
outras muitas atividades possiveis fazem parte da conjuntura da sociedade que dizemos estar
na Era da Informacgdo. E assim as estruturas econémicas, culturais, comunicacionais e as
demais vdo sendo impactadas pela utilizacdo das tecnologias. Podendo gerar diferentes

movimentos a partir das diferentes utilizagdes.

Os conceitos também vdo sendo adaptados. E possivel conceber que o conceito de
globalizacdo esta vinculado a Internet, como se esta fosse a responsavel por quebrar as
barreiras (ha muito ja quebradas) entre as nagdes. No lugar disso, podemos responsabilizar a
Internet pela aproximacdo das culturas em tempo real e familiarizagdo dos signos e das
grandes marcas divulgadas mundialmente. Helena Lastres e Sarita Albagli questionam o que

se prega como globalizacao:

Assim, apregoa-se que a unica forma de evitar tornar-se um perdedor — seja como
nacdo, empresa ou individuo — € ser o mais inserido, articulado e competitivo
possivel no cendrio global. Dessa perspectiva, a globalizagdo é apresentada como
um mito, um fendmeno irreversivel sobre o qual ndo se pode intervir ou exercer
influéncia. (LATRES; ALBAGLI, 1999, p.11)

Todas as atencdes estdo voltadas para a globalizacdo como se esta fosse um fenémeno
novo. As ideias e marcas divulgadas mundialmente ja vinham sendo disseminadas antes da
Internet. Mais uma vez, a questao € de enxergar que um meio surge para suprir necessidades
ainda deixadas pelo outro. Essa visdo de que a globalizacdo seria inevitavel e hoje a Unica
saida para inserir-se socialmente também se repete nas rela¢fes do ciberespaco. Dan Tapscott
e Anthony Williams (2007, pp. 22-23) supdem que 0s mais preparados poderdo destruir os
que nao se adaptaram e apenas os conectados sobreviverao. Por fim, ¢ preciso dizer que “o

que caracteriza a atual revolucao tecnoldgica néo € a centralidade de conhecimentos e

4 Ja traduzido para o portugués, como “Assuntos do Momento”, referem-se a lista de assuntos sendo

discutidos disponibilizados aos usuarios do Twitter, é bastante comentada pelos usuéarios do Brasil.
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informacdo, mas a aplicacdo desses conhecimentos e dessa informacdo para a geragdo de
conhecimentos e de dispositivos de processamento/comunicagdo da informagdo”
(CASTELLS, 2000, p. 69). E a aplicacdo do conhecimento e das vantagens do meio que

fazem as mudancas, o que gera conhecimento novo e novas revolugdes tecnologicas.

1.4 Consideracdes Finais

As delimitagdes que aqui fizemos em relacdo & influéncia da Internet nas mudancas
sociais e também as barreiras que se sobrepdem por meio da profusdo de contetdo néo
deixam de lado o fascinio. E surpreendente a capacidade de producdo dos usuarios e a
interatividade por ela fornecida. Como ferramenta, a Internet apenas reflete 0 que o homem
pensa, seus gostos e identidades, porém apropriar-se dela também condiciona a conjuntura
social. Revelando potencialidades e moldando culturas, subculturas e avaliagio destas.

O mercado de nichos, com a queda dos hits, € um fenbmeno importante em diversos
aspectos. Aplicavel para explicar, questionar e diagnosticar a situacdo ainda atual. A Internet
ndo apenas favorece os habitos das subculturas como também suscita a formacao de novas
subculturas. De maneira que o nimero de nichos se torna tdo grande que pode competir com o
mercado de hits. Também as forcas que explicam a Cauda Longa nos valem para entender o

que nos levou a profusao de conteudo.

A questdo da fragmentacéo da identidade do individuo pés-moderno e a influéncia da
tecnologia na formacao dessas identidades, trazem outros aspectos relevantes para o estudo da
Comunicacdo. Com todo a expectativa que se lancou sobre o avancos das tecnologias, o que
houve de mais revolucionario foi a mudanga de paradigma e as mudangas no proprio
individuo. As facilitacdes, a efemeridade e a disponibilizacdo de informacGes diversas
serviram para moldar o cardter do homem na atualidade. Este lida com essas mudancas e cria

novas.

Os aspectos apontados e enfatizados revelam um cenario intrigante para a Publicidade.
A realidade de uma profusdo de oferta de conteddo na Internet e a fragmentacdo das
identidades, levando a uma segmentacdo cada vez maior e mais efémera, exige uma postura
dos profissionais de Marketing e Publicidade. E natural que estes queiram aplicar técnicas ja
utilizadas em outros meios, mas como veremos essas técnicas podem ndo ser a melhor

abordagem.
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O proximo capitulo analisa exatamente como as peculiaridades no espago online
influenciam no advento de novas condutas dos profissionais de Marketing. Tratando

especificamente da teoria do Marketing de Permissao.
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Capitulo 2. Marketing e publicidade: Transformagdes, perspectivas e

aplicacao online

H& quem ndo conceba diferenca entre marketing offline e marketing online. Como
diferenca fundamental, podemos citar o simples fato de que os usuérios estdo imersos em
diferentes ambientes e contextos, e utilizam-se do meio de forma interligada e extremamente
dindmica (TORRES, 2009, p. 70). Este argumento por si sé incita a buscar respostas sobre
como lidar com esta realidade e ainda mais: que mudancas tém sido motivadas por ela. Como
ciéncia dinamica, ao pensar como profissional de marketing, torna-se fundamental criar novos
mecanismos para gerar resultados com exceléncia e otimizar recursos. Em se tratando de um
espaco diferente, o ciberespaco (como foi visto na secdo 1.1) possui suas peculiaridades,

estudos gque consideram sua relevancia tém adquirido visibilidade e importancia pululantes.

Interessante compreender 0s avancos da ciéncia mercadologica e, portanto, em
constante renovacdo, que é o Marketing. Avancos esses umbilicalmente ligados a condicGes
do macro ambiente. No entanto, é fundamental considerar que a premissa béasica para a
evolucdo do Marketing diz respeito a satisfazer necessidades de pessoas, que apesar de cada
vez mais ligadas a tecnologia (e também considerando a democratizacdo do acesso a esta)
exigem tratamento mais individualizado, pessoal e com toque humano. E preciso conhecer as
causas do surgimento de diferentes ramificacbes e abordagens e enxergar nelas as
necessidades de uma sociedade. Uma sintética avaliacdo das mudancgas de conceitos e
perspectiva em relacdo ao consumidor permite ponderar as causas € mensurar as
consequéncias na expectativa de tracar melhores estratégias. Da mesma forma, podemos
avaliar as mudancas na Publicidade, as quais ocorreram em concordancia com a evolucdo em
Marketing. Evolucdo esta influenciada por fatores como mudancas socioecondmicas, avangos

tecnoldgicos e de acesso a informacao.

Neste capitulo, abordaremos tais transformacdes, analisando-as, culminando com a
explanacdo e a defini¢do de tipos de abordagem em publicidade e na alternativa do Marketing
de Permissdo. Também trataremos de topicos da crescente importancia de se exercer
publicidade online, perpassando também aspectos importantes para repensar a maneira como

se utiliza a ferramenta Web.
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2.1 Transformacdes econdmicas e de mercado

E indubitavel que as sociedades se organizam em torno de um ciclo econdmico. Foi
assim durante o periodo feudal, cuja riqueza se media pelo que se podia tirar da terra. Foi
assim com a Revolucdo Industrial, que hierarquizou a sociedade fazendo nascer uma nova
classe e ainda mudou o ritmo, a rotina e as possibilidades de ascensdo social. Ainda com o
advento da sociedade industrial e, por conseguinte, da producdo em massa, muitas
transformacdes ocorreram no ambito comunicacional e isto também refletiu nas estruturas

sociais.

E nesse enfoque, na relacdo entre fatores socioecondmicos e as transformagdes para a
Comunicacdo e consequentemente para o Marketing e a Publicidade, que pretendemos nos
deter nesse topico. Para o Marketing, destacaremos trés topicos: a relacdo entre lucro versus
satisfazer necessidades, a questdo da escolha e o relacionamento com o cliente. Depois

faremos uma anélise sobre em que refletiram essas mudancas na Publicidade.

2.1.1 Lucro x satisfazer necessidades

E pouco consistente definir Marketing sem tratar de satisfazer necessidades. Bartels
(1976), Kotler e Keller (2006), a American Marketing Association (2005, apud. PINHO,
2004), Robson Fraga (2006, apud. Ibid.), Peepers e Rogers Group (2004) e tantos outros que
contribuiram para a construgdo de conhecimento de Marketing perpassam pela satisfacdo do
cliente ou beneficio deste. Sem, no entanto, deixar de lado o beneficio da empresa ou

organizacdo e sua aspiracdo por lucros.

Quando surgiu como ciéncia, ainda muito ligada a teorias econdmicas classicas, a
ciéncia do mercado estava ligada a montantes de investimento e montantes de entrada. Com o
advento de novas teorias, do marketing para o marketing, a figura do consumidor ganhou
espaco de maneira tal que passou a ser protagonista. No entanto, é preciso que se explane: a
atencdo, o direcionamento, os investimentos e toda importancia dada ao consumidor ainda €
permeada pela necessidade de lucro. O que mudou foi a perspectiva de prazo. E ha ainda
outros pormenores que precisam ser considerados quando o assunto abrange economia,

mercado e comunicacao juntos.

No século XVII, a exploséo técnica da Revolucdo Industrial culminou na producéo em
massa e padronizada. Esta producéo era voltada para as necessidades basicas do que viria a

ser o mercado consumidor. O que se produziria, afinal, deveria ser um empreendimento de
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mercado e retorno certo. E o conjunto de fatores que suscitaram a Revolugéo fez desta mais
que uma evolugdo quanto a técnica de produgdo nos anos que se seguiram. Note que ndo
havia preocupacdo em segmentar a producdo de acordo com os diferentes perfis, a
concorréncia era quase inexistente e a disputa por qualidade ou melhor produto ndo cabia para
esse momento. O que estava em jogo era a questdo dos desejos do mercado consumidor, ainda
pouco estimulado:
A oferta crescente, capaz de fabricar integralmente necessidades novas, é o
futuro, a ruptura que a mecanizagdo tornou possivel. Ninguém disse melhor do que
Michelet quanto a Revolucédo industrial foi, na verdade, uma revolugdo da procura,
uma transformacdo dos ‘desejos’, para empregar uma palavra de Turgot que ndo
deve desagradar a alguns fil6sofos atuais. (BRAUDEL, 1996, apud, VIEIRA, 2007,
p. 8).

Porém, nas primeiras décadas dos anos 1900, a ideia de demanda passou a ser mais
que um poder de compra e aquela poderia ser moldada, ao passo que marketing passou a
significar mais que uma ciéncia ligada a negdcios, mas sim um meio de satisfazer
necessidades. Segundo Bartels (1976), a importancia do consumo foi permeando o
desenvolvimento da ciéncia pratica de mercado, o0 marketing, e ganhou especial atengéo o fato
de que o desejo do consumidor pode ser aumentado e moldado por fatores que transcendem a

intencdo de suprir.

. Braudel (1996, apud VIEIRA, 2007) narra observacdes feitas por Michelet (1842)
com relacdo a revolucdo industrial, apontando como a queda de precos de matérias-primas e
0s consequentes barateamentos dos produtos revelaram quéo grande podia ser o potencial de
compra do povo. Pessoas que nunca haviam comprado os produtos das novas maquinas, narra
ele, esgotaram o estoque dos armazens. Como elucida Gracioso, 0 que ocorreu durante muito
tempo foi uma falha no tocante a promogéo, pois ndo se “reconheceu que a demanda deve ser
criada e estimulada” (GRACIOSO apud PINHO, 1971, p.21). Ao perceber esta falha, cresceu
a importancia da Publicidade como forma de ndo apenas informar sobre um produto, mas

estimular o pablico a consumir determinado produto.
Foi como despertar um gigante.

A producdo ndo mais se baseava na demanda ou na capacidade de vendas, pois
estimular o publico abriu portas para novas estratégias e perspectivas de mercado. E assim
iniciou-se uma disputa que transcendeu os limites materiais e encontrou abrigo no ambito

subjetivo e conceitual.
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Dentro dessa perspectiva de motivacdo e mudangas de enfoque do mercado, podemos
destacar a orientacdo para a producdo e a orientacdo para as vendas (PINHO, 2002)
predominantes em diferentes épocas. A primeira, pés-revolucdo industrial, diz respeito a
vislumbrar o processo de produc¢do em si buscando meios de manté-lo e aprimora-lo, além da
preocupacdo com a questdo financeira neste processo. Ja a orientacdo para as vendas incita
uma aspiragdo por lucros imediatos, uma busca pela maneira de adquirir resultados imediatos

Ou no menor prazo possivel, era o que se poderia considerar de sucesso nas vendas.

Quando falamos de lucro, precisamos falar de preco. Ora, mas 0 prego e a nocao de
valor também tém se relativizado. O preco ndo mais é o resultado do custo de producdo mais
uma margem de lucro. Sdo também acrescidos, por exemplo, 0s custos com publicidade, a
valorizacdo da marca e importancia que se adquiriu. Dowbor (2002) chama a atencéo para a
manipulacdo de valores visando o aumento de lucros, citando grandes e renomadas marcas,
que oferecem ao mercado ndo apenas o produto em si e sua utilidade, mas valores (e ainda
justificam seus precos bem acima dos custos de produgdo com argumentos intangiveis). Para

ele,

na realidade é mais lucrativo e mais simples adaptar o consumidor a producdo. O
gue é uma economia de mercado onde a concorréncia consiste em manipular o
comportamento do consumidor, em vez de adaptar a producdo as necessidades de
consumo? (...) Na realidade o que se processa é uma mediacdo manipuladora entre
os valores de uso (a utilidade real de uma bebida) e os valores de troca (a opgao por
trocarmos a nossa capacidade de compra por determinado produto) (DOWBOR,
2002, p.7).

De fato, por vezes o0 que ocorre € uma disputa por quem comunica e convence ter o
melhor valor, o que explica gastos exorbitantes em publicidade, que por sua vez geram
maiores lucros para que se possa investir em mais publicidade e assim o ciclo se mantém. Esta
é uma realidade do mercado atual: por vezes, pagamos para sermos convencidos de que o
produto X é melhor que o produto Y (DOWBOR, 2002). O que gera um processo de troca e

condicionamento entre valores intangiveis e a real utilidade.

Temos entdo um paradoxo: com a evolugdo do mercado, a0 mesmo em tempo que se
busca satisfazer necessidades, pretende-se moldar os desejos dos consumidores na expectativa
de obter mais lucros. E bem verdade que o consumidor adquiriu consideravel importancia no
fluxo do mercado, no entanto, é preciso que se indague até que ponto essa importancia
beneficia o proprio consumidor. Em meio a esse conflito, ndo podemos esquecer algumas

questdes.
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Em primeiro lugar, é preciso que se considere: assim como existem necessidades reais
e aparentes, existe também uma demanda latente (KOTLER, 2006) que precisa ser
identificada. E esse processo se encontra dentro do plano de afeicdo das necessidades.

Portanto, o que ocorre muitas vezes é um processo de identificacdo de desejos latentes.

Outra questdo diz respeito a corrida para atender as necessidades do cliente, o qual se
justifica pelo fato de “se a necessidade existe, ela vai ser satisfeita. Nao importa como e onde.
E uma questio de tempo” (PEEPER & ROGERS, 2004, p.18). Ser o primeiro a identificar e
satisfazer pode fazer toda a diferenca. Assim, esse conflito entre satisfazer e obter lucros
advem naturalmente do fluxo do mercado, e que hoje se encontra cada vez mais mutualistico.
A intencdo de aumento de lucro persiste, no entanto para 0 Marketing moderno deve ser
pautada no cliente numa perspectiva de longo prazo.

2.1.1 O poder de escolha

Bem ou mal, motivados ou desmotivados, bem informados ou n&o, os consumidores
possuem o poder de escolha. Eles buscam mensurar o que lhes pode trazer maior satisfacao e
0 que o profissional de marketing faz € oferecer o maior niUmero de vantagens para atrair

clientes potenciais e fortificar lagos com clientes atuais.

E claro que existem aspectos imprevisiveis que geram uma escolha, como quando a
opcdo é feita porque determinado produto lembra um fato especifico da vida daquele que
compra. Os gastos com a publicidade sdo muitas vezes para criar essas familiaridades e
aproximacdes para com o cliente, mas nem sempre se pode garantir que a compra foi
realizada diretamente (e até indiretamente) pelo comercial que se viu ou pelo panfleto que se
leu. Nesse sentido, construir relacionamento com o cliente € muito mais que criar

familiaridades. Diz respeito a uma constru¢do em longo prazo que comeca pela escolha.

N&o se trata aqui de analisar até que ponto essa escolha é legitima, ja que em alguns
casos 0 sistema do mercado pode parecer pobre em escolhas de produto. Como é o caso da
forca que grandes marcas tém no mercado fazendo os consumidores optarem pelo preferencial
tornando-o exclusivo (DOWBOR, 2002, p.8). Trata-se de avaliar como a atribuicdo de
escolha ao consumidor, conferindo-lhe certo poder, afeta as relagbes no mercado e de que

maneira a publicidade tem contribuido.

O fato é que, indubitavelmente, temos hoje muitas opc¢des. Na era da producdo em
massa, as alternativas eram pouquissimas e 0 mais importante era vender. No conceito de

marketing moderno, como vimos, trabalha-se para satisfazer necessidades, para que o
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consumidor escolha tal produto por considera-lo melhor. No entanto, com muitas opgdes de
escolha o mercado se torna saturado de informac6es e ofertas, tornando a escolha mais dificil,

ou pelo menos mais difusa.

Outro agravante é a similaridade entre os produtos, que traz consigo um outro tipo de
mercado, sobre a qual os autores Peepers & Rogers elucidam: “Houve um tempo em que a
qualidade e a tecnologia eram grandes diferenciais entre produtos. Agora ndo mais. Os
clientes tém hoje uma quantidade cada vez maior de opg¢des de produtos de alta qualidade e
tecnologia evoluiu a tal ponto que sua banalizacdo da-se cada vez mais rapidamente” (2004,
p.19). Logo, a concorréncia se aloja em outros departamentos que ndo a disputa pelo prego.
Ganha quem informa melhor e mais rapido, quem se adapta as mudancas de comportamento,
guem converte conhecimento sobre o cliente em acdo rapidamente, enfim, ganha quem se

difere dos outros oferecendo um conjunto completo de vantagens.

Além disso, as aplicacdes de teorias modernas induzem o profissional de marketing a
conquistar o consumidor fazendo com que este ndo escolha esporadicamente o seu produto,
mas opte fielmente por ele sempre que precisar e realmente goste disso. Isto explica os gastos
com publicidade e a frequéncia com que se veicula para transmitir argumentos. E preciso

comunicar e conquistar os clientes, estabelecendo com eles relacionamentos duradouros.

2.1.2 Relacionamento com o cliente

Como um mercado voltado para produtos e vendas deu meia-volta e foi buscar o
cliente? A resposta esta na percepcdo de que ao construir relacionamentos as empresas criam
uma condicdo de mercado com menor indice de riscos e conguistam lucros mais constantes.
Um mercado de relagdes ilhadas passou a ser um mercado de intercambios (MCKENNA,
1994, apud GARCIA, 2010, p. 43), porque se constatou que fidelizar clientes é mais eficiente
que conquistar sempre novos clientes. Porém, criar relacionamento com o cliente pode ser
mais complexo gque se imagina, pois ndo significa apenas conhecer os gostos dos clientes, mas

criar um elo de conhecimento continuo.

O desenvolvimento do Marketing de Relacionamento n&o foi um rompimento com as
teorias passadas, mas uma consequéncia de uma serie de transformacdes quanto a abordagem
e praticas no mercado. Tratar clientes individualmente, como propdem Peppers & Rogers
(2004), traz consigo uma vantagem competitiva que € a obtencdo de informagdes por meio do

didlogo. Neste mundo one-to-one, cujo foco esta no cliente,
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cada cliente é Unico. Dessa forma, toda a comunicacéo € individual e bidirecional.
Aprende-se com cada um dos clientes, através da retroalimentagdo (feedback), do
didlogo. Na realidade o dialogo é incentivado, de forma que a empresa possa
conhecer as necessidades particulares de cada um de seus clientes, com o objetivo de
desenvolver servicos e produtos personalizados. (PEEPERS & ROGERS, 2004,
p.31)

Conhecer o cliente nédo € algo novo, na verdade o marketing de relacionamento é uma
volta ao passado, para quando se conhecia piamente cada cliente (GARCIA, 2010). Entre
clientes potenciais e ja conquistados, é preciso criar estratégias para direcionar os produtos e a
comunicagéo destes. Quando Peepers & Rogers (2004) propuseram o marketing um a um eles
ndo estavam cogitando atingir todos os clientes (0 que seria invidvel no tocante a recursos,
como eles mesmos esclarecem), mas tratar com diferencial os clientes na medida em que ha
também um retorno por parte destes. E preciso direcionar. E preciso definir o ptblico de cada
produto, pois como bem lembra Garcia (2010): um produto dirigido a todos € um produto

dirigido a ninguém.

E bem verdade, também, que o desenvolvimento de Tecnologias da Comunicacéo e
Informacao (TIC’s) oportunizou o direcionamento dos produtos e da comunicagdo para com o
consumidor. Tornando possivel mais conhecimento e interatividade com um ndmero maior de
pessoas, mesmo distantes. Essa € de longe a diferenca entre o que se fazia no passado, quando
se conheciam o0s gostos de cada cliente individualmente, e o que se pode fazer no mercado

atual.

O desenvolvimento da perspectiva que beneficia ambos os lados das transacGes
mercadoldgicas suscitou novos posicionamentos para com o cliente. Mas nem tudo esta
ganho. Na tentativa de persuadir o cliente de continuar sendo cliente, numa relagdo duradoura,
atribuiu-se grande importancia a publicidade. O que tem gerado uma explosdo de conteidos

publicitarios pouco satisfatorios quando o assunto é criar relacionamentos.

2.2 A abordagem tradicional

A publicidade de massa, que é a abordagem tradicional, torna-se mais facil porque
constitui-se de uma mensagem para grandes massas. Ela é consequéncia de um mercado de
grandes marcas (GODIN, 2000). Desde quando saimos da era dos artesdos e mergulhamos na
superproducdo da Revolugdo Industrial, emergimos também em uma comunicacdo de massa.
Tal proposigdo néo é nova. E tedricos como Adorno e Horkheimer, com sua critica a Industria

Cultural, testificam mais uma vez que as mudancas na producéo afetam diretamente a
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comunicagdo. As motivacdes para o desenvolvimento deste tipo de publicidade eram bastante

claras, uma vez que se investia na industrializagao:

Como resultado desses investimentos, as companhias precisavam de publicidade de
massa. De nada adiantava construir uma fabrica que fosse eficiente na producdo em
massa, se era impossivel entregar esses bens a um mercado maior. E ndo se
conseguiria fazer isso sem persuadir os consumidores a comprar produtos. (GODIN,
2000, p.48).

Com efeito, a publicidade teve papel decisivo para o sucesso da venda massificada dos
produtos que iam surgindo. Era necessario persuadir e criar necessidades para gerar lucros em
larga escala. Como consequéncia, a sociedade passou a se padronizar com relacdo a compra.
A importancia e os gastos com publicidade cresciam consideravelmente, o poder de persuaséo

e os efeitos da propaganda motivavam os anunciantes a comunicar ainda mais.

Sendo assim, foi construido o que podemos chamar de abordagem tradicional: o
Marketing de Interrupgdo, como propée Godin (2000), consiste em interromper 0s
consumidores para comunicar o0 que se deseja. A publicidade precisa de audiéncia e a forma
gue se encontrou para chamar a atencdo foi quebrar a rotina do target e inserir, sem
permissao, a comunicacdo de uma ideia ou marca a fim de dar a ele sugestdes de compras,
servicos, eventos etc. Primeiro chama-se atencdo depois dissemina-se o0 conteddo. Na
tentativa de garantir o sucesso, optou-se pela quantidade (ou alcance) no lugar da frequéncia.
Nessa abordagem, quanto mais visto mais sera presente e lembrado. No entanto, se todas as
marcas, empresas e anunciantes querem ser lembrados, o resultado é um emaranhado de
ideias. Essa € a desvantagem das inumeras possibilidades de divulgacdo na atualidade: midias
alternativas nascem vertiginosamente, de cartazes a outdoors, ganham novos formatos e
suportes, enfim, denota-se a tentativa de conquistar clientes pela ostentacdo de pecas

publicitarias em larga escala.

O interessante é que, se pensarmos coerentemente, quando o foco do mercado € outro,
ndo se deve permanecer com as mesmas técnicas. A publicidade de massa nasceu da era da
producdo. Na Era do cliente, indubitavelmente ndo se deve permanecer assim. No entanto, o

que se tem tentado fazer € modificar o estilo ou 0 mote, mas ndo a abordagem.

Seth Godin (2000, p.30) aponta quatro tentativas do profissional de interrupgdo para
continuar ganhando a atencdo do cliente. Ele destaca que costuma-se investir em lugares ndo

convencionais para divulgar, cria-se anuncios mais divertidos e inusitados, muda-se com mais
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frequéncia os anuncios e por fim estdo deixando de lado a publicidade e investindo em
promocgOes. Todas essas estratégias (ainda adotadas) testificam que a publicidade de massa
ndo funciona no mercado atual, ndo como antes. Investe-se em grandes midias cujo alcance ¢é
maior para atingir a muitos e escolhe-se como diferencial o conteddo ou qualquer outra tatica
supracitada. Assim, os publicitarios desenvolvem diversas maneiras de manter o publico
prestando atengdo, mas seguindo este caminho sera sempre necessario criar uma novidade ou
ao menos dar um ar de renovo. Interrompendo os publicos estamos sujeitos a enfada-los. O
marketing de interrupcdo sempre esta ligado a um curto prazo de atencgéo e principalmente de

interesse.

Onde reside o problema? Ora, fica claro que com o congestionamento de informacoes
a atencdo para essas producdes de grande alcance nao é satisfatoria, pois ja se acostumou a
maioria delas. E mesmo que seja vista/ouvida ndo surtem o efeito necessario. A abordagem
tradicional, ainda assim, permanece porque “Do ponto de vista do profissional de marketing,
no entanto, se a campanha trouxer um ganho maior do que seu custo, vale a pena repeti-la”
(GODIN, 2000, p.30). Portanto, o que se busca na abordagem tradicional é ganhar clientes
potenciais apresentando a marca e chamando a atengdo do cliente para incentivar a proxima

compra.

Esta maneira de lidar com os consumidores ocorre tanto no mundo offline quanto no
online. Para a abordagem tradicional, quanto mais, melhor. No mundo online, banners
exagerados, sites poluidos e outros canais no universo online demarcam a utilizacdo do
marketing de interrupcdo. Quem se lembra do Gltimo banner que clicou, propositalmente,
para ver uma promocao ou novidade? Infelizmente, essa perspectiva alimenta a imagem de
que publicitarios criam armadilhas para conquistar os clientes. O consumidor ndo deveria
conhecer um produto por mero acaso de um clique errado, ou desmotivar-se porque ndo
consegue encontrar informac6es sobre determinado produto, muito menos se deparar com

conteudos que nao permitiu que lhes fossem enviados.

Outras variacGes dessa abordagem podem ocorrer na Internet, como hotsites poluidos,
malas-diretas enviadas sem permissdo, e-mails sem consulta prévia, entre outras formas de

comunicar interrompendo a vida do cliente.

E importante destacar que interromper o publico é algo necessério dentro do processo
de comunicacdo com o cliente, 0 exagero dessa abordagem e seu uso exclusivo € que pode se
tornar um problema. O que suscita o problema do mercado vigente é a repeticdo de técnicas

para uma realidade que nédo existe mais. Esse tipo de abordagem utilizado como Unica fonte
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de interacdo incita relacionamentos superficiais com visdo imediatista do lucro. E as opgdes
de escolha estdo cada vez mais intensas e difusas. Logo, faz-se necessario buscar novas

alternativas que reflitam diretamente na comunicagdo com o cliente.

Diante de tantas tentativas de interromper e ganhar atencdo, uma abordagem intrigante
é proposta por Godin (2000). Segundo ele, incentivar os clientes potenciais a “levantarem a
mao” ¢ a melhor maneira de ganhar os clientes potenciais. Como veremos a seguir, trata-se da

abordagem do Marketing de Permissao.

2.3 Marketing de permissao: uma abordagem desafiadora

Uma nova oportunidade de reconquistar a atencdo do consumidor reside no marketing
de permissdo. A proposta de Godin (2000) é motivar primeiramente o cliente a querer
relacionar-se com a marca/instituicdo e posteriormente comunicar. E necessario dar
motivacdes para conquista-los, relacionar-se com eles e preserva-los. Trata-se de fornecer a
eles mensagens relevantes e pessoais para enfim estabelecer uma relacdo que acarretara
beneficios matuos e em longo prazo. O maior diferencial do marketing de permissao € que ele
se beneficia do congestionamento de informagdes. E possivel acrescentar um elemento de
permissdo em todas as campanhas e isso as torna melhores (GODIN, 2000). Seja uma
motivacdo para que o cliente tenha interesse em conhecer, seja a criacdo de um canal para
obter informacdes, a criacdo de estratégias para seguir motivando, o acompanhamento de
interesses e mudancas destes, entre outras operacfes para tornar um conhecido mais préximo,

como um amigo e so entdo em cliente.

Na perspectiva do marketing de permissédo o relacionamento ndo acaba na compra, ndo
é este 0 objetivo final. Ainda na perspectiva de Godin, os clientes em potencial seguem uma
sequéncia logica: passam de estranhos para amigos, amigos para clientes e entdo clientes fi€is.
E um caminho coerente mesmo em nossos relacionamentos no dia a dia. Em geral,
costumamos nos relacionar mais intensamente e melhor com aqueles que conhecemos bem e

h& um processo para que se conhega.

Demonstrado o interesse, por exemplo, aceitando receber mala-direta, € hora de
comunicar. Nao se trata de enviar para o cliente todas as Ultimas maravilhosas promocées
apenas, mas de “ensinar, agradar e encorajar o estranho a se tornar um amigo” (Ibid., p.56).
Pois assim, serd possivel comunicar mensagens relevantes e pessoais, como também propde
Godin (2000).
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Esse é o papel da publicidade dentro do marketing de permissdo. Assim como ela foi
fundamental para o sucesso das vendas em massa, na nova perspectiva ela é parte decisiva do
processo. Sao as informacgdes passadas e a maneira como sdo passadas que vao persuadir o
estranho a se tornar cliente (e até defensor) de determinada marca. Conquistar estranhos numa

economia que ndo se baseia mais na escassez € o atual desafio da comunicagdo.

Individualizar o tratamento com os clientes e potencializar a comunicacdo pode trazer
consequéncias extremamente duradouras. O momento da interrup¢do, no entanto, sempre
existira e ele é aceitavel. Na verdade, o primeiro passo para exercer o Marketing de Permissdo
é interromper o puablico para que ele se interesse em receber mais informac6es. Informar,
persuadir e individualizar o tratamento é que se torna um desafio. E indubitavelmente mais
facil apenas interromper e comunicar uma série de vezes com mensagens que atinjam de

maneira geral grandes massas.

Exercer a publicidade de marketing de permissdo exige planejamento prdprio.
Consiste em interromper, informar, ganhar confiabilidade, conquistar um cliente
transformando conhecimento em necessidades. Mas também exige técnicas. Por exemplo,
Godin (2000) propde que se invista na frequéncia no lugar de investir em midias de grande
alcance somente. A publicidade de massa, dentro do Marketing de Interrupcdo se vale das
grandes midias para ganhar o maximo de compras naquele periodo, ou daquele novo produto.
Ja na perspectiva do Marketing de Permissdo, a frequéncia € uma aliada importante pra se

fazer presente na vida do consumidor potencial e ja fidelizado.

Alguns pontos em relacdo a publicidade, propostos por Godin (2000), sdo importantes
serem observados, pois ainda persiste a necessidade de ganhar a atencdo dos usuarios
online. Um primeiro ponto é a questdo da frequéncia com que se vincula o anuncio. Ela é
necessaria, mas ndo devemos confundir exagero com frequéncia. Como as pessoas ja recebem
muita informacdo e ja estdo acostumadas a maioria delas, o andncio além de criativo deve
permanecer tempo disponivel o bastante para ser lembrado. Se 0s outros anuncios vém e vao
rapidamente, o que permanece tende a ser visto por mais pessoas. Uma historia simples

contada algumas vezes reside mais facilmente na memoria de quem a escutou.

Outra questdo € o conteudo. No marketing de interrupcdo, muito se utiliza de
animacdes, ruido e informacdo exagerados. Em geral estes aniincios se resumem em chamar a
atencio a maior parte do tempo/espaco e pouco se informa. E necessario conquistar o cliente e

para isso é necessario fornecer contetdo que lhe possa interessar ou ao menos despertar o
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interesse de obter mais informag@es. O andncio pode ser criativo e impactante, mas essa néo é

sua Unica fungdo.

Numa perspectiva mais cética, € bem verdade que o Marketing de Permissdo néo se
trata de algo novo, mas é resultado de transformac6es no mercado e na ciéncia mercadoldgica
que ja vinham ocorrendo. E uma avaliagdo da condicdo em que se vive e a busca pelo
aprimoramento especialmente em relacdo a abordagem. O intrigante é perceber que mesmo
uma década depois da disseminacdo do Marketing de Permissdo um bom numero de
empresas, especialmente no Brasil e no nordeste, tem permanecido com uma abordagem

explicitamente imediatista. O que denota o quéo desafiadora essa abordagem pode ser.

O cenario de interrupcdo que ocorre no mundo offline tem suas dificuldades ampliadas
na realidade da Web. Portanto sdo pertinentes algumas consideracfes especificas sobre as
peculiaridades do marketing online e os desafios que vao sendo acrescentados, como sera

visto a seguir.

2.4 Marketing online

Dentro das perspectivas apresentadas, conhecimento diverso e amplo sobre o
Marketing online foi acrescentado, tratando de seus desafios, suas caracteristicas e restricdes.
Sobretudo, o que se deve observar € que este meio € um ambiente dindmico que propicia

mudancas numa velocidade surpreendente.

O marketing digital deve apropriar-se das mudancas e quebras de paradigma, pois 0
consumidor compete como produtor e dispde de informacgdes. Se antes a opinido deles sobre
determinado produto, promocéo, evento ou marca era conhecida apenas pelos que estavam ao
seu redor, hoje essas opinides-indicacbes podem ser conhecidas por uma massa
hiperconectada com grande capacidade de repassar informacgdes. Igualmente, é possivel as
marcas aproveitarem-se dessa transmissédo de informacdes acelerada entre grupos conectados
para multiplicar sua capacidade de divulgacdo. Tal acdo é conhecida como marketing viral,
que pode ser definida como “qualquer estratégia que encoraje as pessoas a passar uma
mensagem para outras pessoas” (CAVALLINI, 2008, p. 31). Tal encorajamento advem de
diferentes motivagGes, mas em geralmente ligada a uma estratégia que desperta tais
motivacdes. Como o exemplo do jogo de realidade alternativa (Alternate Reality Game -

ARG) que sera exposto na secao 3.4.
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Assim como o marketing offline, 0 marketing online possui variaveis que precisam ser
monitoradas. Torres (2009, p.70-71) defende que ha acOes estratégicas que sdéo como fios de
uma mesma teia, tais como: marketing de contetdo, midias sociais, viral, pesquisa,
publicidade, mailing (banco de dados com informagdes dos consumidores) e o proprio
monitoramento. Tais a¢des denotam o quanto um ambiente novo pode incitar novas formas de

criar valor, bem como adaptacdes do que ja é feito no marketing offline.

S&8o muitas as formas de comunicar, porém em primeira instancia é necessario saber
como comunicar. Neste sentido, as consideragcbes de Godin podem ser consideradas um
divisor de aguas entre o que podemos chamar de abordagem tradicional e a nova possibilidade
proposta por ele: a maneira de comunicar do marketing de permissdao. Utilizar-se da

tecnologia, inclusive para reduzir custos, tem se mostrado uma saida pertinente.

Um outro aspecto é que o contexto da Internet é intrinsecamente de marketing direto
(GODIN, 2000), o maior deles na atualidade. Isto significa que ela propicia relacionamentos
entre anunciante e cliente como nenhum outro meio, pois aproxima e possibilita, se assim a
marca buscar, didlogos. Se o marketing de permissdo trata de construir relacionamentos a
Internet € o meio ideal. E se ele comeca e se desenvolve por meio da comunicacao e criacdo

de contedido, entdo e inerente ao processo adaptar conhecimento do meio a ag&o publicitaria.

O Marketing de Permissdo é a ferramenta que revela o poder da Internet. A
influéncia que ele exerce nesse novo veiculo combinada com o permeavel
congestionamento que infecta a Internet e praticamente quase todos 0s outros
veiculos, faz do Marketing de Permissdo a mais poderosa tendéncia de marketing
para a préxima década. (...) O Marketing de Permissdo tem estado por ai o tempo
todo (...), mas ele se vale da nova tecnologia com mais eficiéncia do que outras
formas de marketing. A Internet é o maior veiculo de mala direta de todos os tempos
e 0 baixo custo da interacdo frequente a torna ideal para o Marketing de
Permissédo” (GODIN, 2000, p.46). [negrito meu]

Em outras palavras, a Internet, como ferramenta, tem sua capacidade bem utilizada
quando se utiliza a abordagem e técnicas certas. E até mesmo o congestionamento causado
pelas condi¢bes do préprio meio se torna uma vantagem para o profissional de marketing.
Culminado com a reducéo de pre¢os que o ciberespaco oferece. A Internet é de longe a melhor
saida para viabilizar o marketing de permissdo ndo somente por disponibilizar ferramentas
que facilitam a criacdo e vinculagdo de conteido, mas por ser um cenario onde ndo

interromper apenas torna-se um diferencial.
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2.5 Consideracdes do Capitulo

Muitas das proposi¢cdes do Marketing de Permissdo ndo sao genuinamente novas,
porém podem ser consideradas ainda sdo pouco aplicadas. Convém ressaltar que no Brasil
estamos caminhando cada vez mais para a realidade descrita por Godin (2000), considerando
o crescimento das marcas e do acesso a tecnologia e informacBes. No entanto, o que ha
intrigante na abordagem do marketing de permissdo é que a Internet é encarada como um

veiculo de comunicacéo direta, essencialmente.

Também vale frisar que a abordagem do marketing de interrupcdo sempre existird,
motivada pela necessidade de ganhar a atengdo do consumidor. No entanto, no ciberespaco
outros fatores devem ser ponderados com relagcdo ao conteudo publicitério, pois admitir que o
marketing de permissdo ndo descarta o marketing de interrupcdo néo significa dizer que

ambos devem ser utilizados sempre e em todos 0s meios.

No capitulo a seguir trataremos da importancia da Publicidade online e sobre como é
possivel exercé-la fazendo da profusdo de conteddo uma oportunidade. Também levantaremos
um panorama geral do conteudo online e das estratégias que vém sendo adotadas. Tomando
posse de exemplos e casos de sucesso, levantaremos carateristicas que podem ser

consideradas essenciais.
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3 Conteudo publicitario na Internet: informacao, persuasao e

segmentacao

Considerando o conhecimento disseminado de cunho tedrico exposto anteriormente,
neste capitulo trataremos da aplicagdo desse conhecimento na pratica publicitaria
substancialmente, com enfoque na Web. Abordaremos a importéncia da publicidade digital,
trataremos das peculiaridades do contexto online, usaremos de casos que expdem
caracteristicas importantes e por fim pontuaremos aspectos para a criacdo de contedo

publicitario na Internet.

A metodologia perpassa pesquisa bibliografica e busca por exemplos que elucidem de
que abordagens e acdes estdo se desenvolvendo. Trata-se de casos de sucesso, a fim de que
além de serem abordados conceitos e teorias pertinentes sobre a apropriacao da Internet como
ferramenta de producdo e acesso a conteldo, também possamos ressaltar na prética

caracteristicas que devem permanecer na criacdo de contetdo publicitario.

3.1 Por que publicidade online?

Ao observar as constantes transformagdes na sociedade, aceleradas pela tecnologia, as
empresas sao incitadas a se adaptar a Era da Informacéo e da informatizacdo. Uma escolha
sébia, mas cautelosa. E preciso saber o que de fato deve motivar essa adaptacdo das
estratégias de Marketing para 0 meio online. Mudar simplesmente para acompanhar as
tendéncias de mercado impulsionadas pelos avangos da tecnologia tem sido o erro de muitos.
Compreender os porqués do marketing online e suas diferencas em relacdo ao marketing

offline torna-se crucial.

As técnicas empregadas no mundo offline estdo inseridas em um contexto proprio, e
possuem vantagens proprias. Quando falamos de Internet, vantagens e dificuldades andam
lado a lado, de maneira que a “ tecnologia serd o a grande aliada e a inimiga que ronda. Sendo
que para cada ameaga que suscita, ela também trard uma oportunidade concomitante para os que
querem ver as possibilidades (GARBOGGINI, 2011, p.13). O contexto de profusdo também

existe fora do mundo virtual, mas na Internet essa realidade é mais difusa.

Ressaltam-se, entretanto, as vantagens que percorrem o meio. Uma delas é a gratuidade de

muitas ferramentas. Ferramentas estas que sao utilizadas em larga escala por uma expressiva
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parcela dos publicos-alvo. Assim como qualquer pessoa que domine a técnica e tenha acesso a
tecnologia pode vincular conteldo gratuitamente, as empresas e instituicbes podem fazé-lo.
Outra vantagem é o investimento na frequéncia, tdo aclamada por Godin (2000) cuja maior
estratégia, segundo ele, seria trocar o alcance pela frequéncia. A Internet possibilita que se
invista nessa estratégia sem grandes custos, ou mesmo nenhum. H& ainda outras vantagens
que podem ser listadas, como a proximidade com o publico, a interacéo, a possibilidade de

enviar mensagens diretas, entre outras.

No entanto, ndo apenas pelas vantagens, mas também pelo impulso dado pela
economia, sociedade e também pelos proprios avancos tecnoldgicos, € que se faz necessario
estar presente na Web, vinculando contetdo e se relacionando, a fim de buscar fidelizacdo de

relacionamentos ou iniciar a construcao destes.

3.2 O cenario digital e a Publicidade

A correlacdo entre publicidade e a técnica se assemelha a relacdo entre sociedade e
tecnologia. Posto que a comunicacdo reflete a sociedade, as mudancas e revolugdes que véo
ocorrendo no ambito tecnoldgico vao condicionando, como vimos na secdo 1.3.2, as
mudancas no meio social, e por conseguinte a comunicacao e a publicidade. O cenario digital,
envolto em uma questdo que transcende a técnica, todavia, relaciona-se com as questdes

culturais e sociais:

é, principalmente, compreender se existe uma ligacdo entre este sistema técnico e
uma ruptura de modelo cultural e social da comunicagdo. (...) E saber se esta
inovacdo vai ao encontro, ou ndo, de uma evolugdo substancial nos modelos
culturais da comunicacdo e dos projetos sociais da comunicacdo (WOLTON, 2007,
p.17, apud GARBOGGINI, p.6).

A compreensao sobre até que ponto as culturas e as cada vez mais fortes subculturas
sdo impactadas pelas tecnologias também nos ajudam a compreender o impacto da
publicidade. Esta pode adentrar — com certo esmero, € verdade — nos subgrupos. A nocdo da
fragmentacdo do ser nos serve para considerar que os individuos devem ser tratados na nogéo
mais ligada ao significado do termo. Considerando a internet um meio de marketing direto, €
possivel operar nas pequenas esferas e nos subgrupos sem necessitar de grandes gastos, o que
alias representa uma das maiores vantagens da utilizacdo da Internet, como vimos na se¢édo

anterior.
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E indubitavel que a segmentacio e a democratizacdo da producdo fazem da internet
um meio de profuséo de ofertas. A Cauda Longa existe, principalmente, pela possibilidade
que os usuarios tém de produzir algo proprio e agrupar-se de acordo com os seus diversos
interesses. Ademais, 0 mercado estd mudando de maneira veloz. Quanto mais pessoas tém

acesso e conhecimento do meio, mais contetido estara disponivel.

Outro fator que a Cauda Longa na internet traz € a dispersdo. Se 0s usuarios podem se
agrupar e interagir de varias maneiras, logo eles vao se dispersar em seus pequenos e micro
grupos que passaram a existir por diferentes motivagoes. Para o profissional de publicidade,
compreender o perfil de seu consumidor se torna uma tarefa ardua, com pormenores. Nao é
eficaz generalizar, é necessario ao menos considerar que cada integrante do publico-alvo € um
mundo diferente. E cada um se agrupa de acordo com seus diferentes interesses. A
comunicagdo de massa é que leva a tratar todos os clientes como partes iguais de um todo. O
padréo de consumo assemelha as pessoas, mas a segmentacao deixa evidentes suas diferencas.
A comunicacdo online acelera essa segmentacdo e a incentiva. Possibilita que o usuario
conheca novos mundos, assuntos e outras pessoas com quem pode compartilhar. Portanto, a
melhor maneira de lidar com essa realidade é por meio do marketing direto, e o canal ideal
para o0 marketing direto é a Internet. Assim, é possivel tratar cada cliente segundo seu perfil e

também criar ferramentas inteligentes para segmentar as ofertas e sugestdes.

Os usuéarios querem se relacionar. Se ndo veja 0s muitos sites de relacionamentos e
interatividades. Existem muitas redes sociais para interesses especificos, como Pet’s Universe
(para quem quer fazer uma rede social para seu animal de estimacdo), Chess (para quem quer
aprender e jogar xadrez), Last.fm (para quem quer ouvir musicas novas de artistas
desconhecidos e compartilhar listas de musica), etc. O sucesso das redes sociais reside na
interatividade e o compartilhamento de informacgdes. Pode ser considerada uma estratégia
social para suprir necessidades suas: “as redes sociais constituem uma das estratégias
subjacentes utilizadas pela sociedade para o compartilhamento da informacdo e do
conhecimento, mediante as relacdes entre atores que as integram” (TOMAEL; ALCARA; DI
CHIARA, 2005, p.93). O usuério ndo recebe informacdes apenas, ele as decodifica, comenta e
repassa suas opinides para que 0s outros possam ouvi-lo também. Da mesma forma, o
consumidor pode se relacionar com a marca ou instituicdo. Quer reclamar e ser ouvido,

elogiar e ser agradecido, sugerir e ser respondido.

Essas questdes denotam que o poder e interesse dos consumidores conectados a Web
devem ser observados. Segundo Levy (2000), os usudrios da Internet exercem a “caca”. Quer

dizer, ha uma necessidade de encontrar o que se deseja ou algo novo e de seu interesse.
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Quando o usudrio gosta de determinado assunto e acha um site que o trata bem, para ele é
como um presente. E logo se lembrara de acessé-lo periodicamente e de indicar, comentar
para outros que por sua vez comentardo com outros. Se este mesmo site traz conteldo novo
frequentemente, aumentam as chances de obter mais atencdo e posterior fidelidade. O
microblog Twitter € um bom exemplo de como as pessoas procuram fontes que lhe fornecam
conteido de seu interesse. Nessa rede, ¢ preciso “seguir” os perfis de outr0S usuarios,
empresas, instituicdes para receber as informagdes. Muitas empresas tém aproveitado esse
meio para se relacionar diretamente com o cliente. Tem sido uma exigéncia deste, 0 que nos
leva a “olhar para a Internet e perceber que seu maior impacto ndo foi por ter surgido como
uma nova midia e sim por ter mudado o comportamento do consumidor” (CAVALLINI, 2008,

p.29).

Considerando que os consumidores buscam relacionar-se e obter informacdes, €
evidente a oportunidade que se tem de conquistar e fidelizar clientes. Neste sentido, a teoria
da Cauda Longa e o conceito de marketing de permissdo se completam. E extremamente
coerente utilizar-se do Marketing de permissdo a fim de se fazer achado no meio difuso da
profusdo de ofertas de produtos e contetdo. Uma vez sabendo comunicar, o contetdo de
determinada marca atravessa 0 meio denso da producédo na Internet e chega até o consumidor.
Sendo assim, a Cauda Longa justifica e a0 mesmo tempo cria 0 ambiente perfeito para a
publicidade de marketing de permissdo, pois quando a informacdo esta confusa, dispersa e
exagerada ganha a real atencdo quem comunica de maneira clara e menos imediatista. E

guanto mais se produz, mais este tipo de publicidade se torna evidente e eficaz.

Por que entdo hesitam em exercer o Marketing de Permissdo? Primeiramente, porque é
mais dispendioso e exige maior preocupacao com o conteddo e a renovacao dele. A questao
da frequéncia e da renovacdo do conteldo para manter o elo da comunicacdo, traz gastos
consideraveis e em geral se prefere investir no alcance que na frequéncia. Esta é a visdo
predominante: é melhor comunicar a muitos que melhor a poucos (GODIN, 2000). E também
dificil comunicar seguindo os passos do marketing de permissdo. Exige maior conhecimento
do publico e maior atencdo as suas peculiaridades, o que também gera gastos. Requere a
producdo de anuncios que convidem e, principalmente, informem enquanto outros se

preocupam em chamar mais a atenc¢ao que informar.

Apesar das necessidades de adaptar-se que o marketing de permisséao traz, essa é uma
solucdo coerente com o cenario atual. No entanto, ainda h4 n6s que precisam ser revisados.
Temos que interromper primeiro e isto continua sendo um imenso desafio: interromper sem

exagero, mas com frequéncia; chamar a atencao, informar e persuadir no pouco espaco e por
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pouco tempo. A publicidade ndo pode ser apenas mais uma informacéo, ela deve ser

exatamente a informac&o que o consumidor procura.

Existem claras tendéncias no mercado atual, com relacéo a relacionamento com cliente
e estratégias de publicidade, as quais envolvem a criacdo de contetdo. No tdpico a seguir
discutiremos as caracteristicas que marcam essas estratégias e destacaremos o que é relevante

para se destacar no cenario que acabamos de descrever.

3.3 Analise do conteudo publicitario e estratégias na Internet

E preciso estar presente na Web, essa é uma exigéncia cada vez mais incisiva do
mercado. A maneira mais eficaz para estar presente é que deve ser questionada. Sites, portais,
banners, blogs, imagens, canais de videos, email marketing, marketing viral, redes sociais,

entre outros recursos e plataformas podem ser utilizados, combinados e incrementados.

Algumas lojas de pequeno porte, por exemplo, contentam-se em fazer perfis em redes
sociais ligados a blogs na esperanca de que 0 sucesso seja grande e que dali possa aumentar 0s
negocios e passar a ser mais conhecido, podendo investir mais em suas marcas. Também
ocorre de empresas que ja possuem sites oficiais verem a necessidade de criar perfis em redes

sociais e ali disseminar promocdes, noticias, dicas etc.

Engana-se quem considera blogs apenas fruto de amadores, grandes marcas também
adotam a utilizacdo de Blogs. A C&A, por exemplo, uma rede de lojas de departamento
internacional — ja consolidada e competitiva no mercado — criou o Blog Vista. Para poder
utilizar uma linguagem mais descontraida e fazer postagens sugerindo looks e dicas de beleza
dadas por profissionais. Convém ressaltar que na Web muitos sdo os Blogs em torno da
tematica de moda, feitos por pessoas comuns (estudantes de moda, profissionais ou nao) que
sdo referéncias e ganharam destaque no assunto. O que nos leva crer que a iniciativa da loja
foi impulsionada pela demanda do publico que buscava por informacges especificas e com ar

de proximidade.

Estratégias de fazer sobressair as redes sociais em campanhas publicitarias, sdo cada
vez mais utilizadas em beneficio de divulgacdo. A C&A Brasil, por exemplo, criou a

campanha “C&A Fashion Like® realizada no més de abril do presente ano para estimular as

> O préprio nome da campanha trata-se de uma referéncia ao recurso “Like” do Facebook, em portugués

“Curtir”. Disponivel em atualiza¢des para que os usuarios possam receber, além de comentarios, um feedback de

suas postagens.
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vendas proximo ao Dia das Maes, em maio. Na loja do Shopping Iguatemi de S&o Paulo,
roupas com cabides especialmente desenvolvidos, mostravam em tempo real quantos “likes”
aquela roupa estava recebendo na rede social Facebook (Ver Figura 2). A campanha partia do
argumento-chave de que as mulheres se sentem inseguras para escolher roupas e esta seria a
forma da C&A em parceria com todos os que partilham das informagdes do Facebook junto a
loja ajudarem na escolha. Um casamento entre estratégias online, nas redes sociais, e offline,
na loja. Deve-se ressaltar que a campanha contava com a interacdo de todos 0s conectados a
pagina da C&A no Facebook, que eram persuadidos a participar com um gesto simples. E
como a maioria das campanhas neste estilo, representam um risco e mesmo uma
oportunidade, posto que campanhas inovadoras geram bastante repercusséo nas redes sociais.

A inovacdo e a criatividade foram também importantes para convidar o publico aparticipar.

Fig. 2: Foto de divulgacdo da campanha. Fonte: www.blogvista.com.br.

A criatividade tem sido fator decisivo para chamar a atencéo, ela ganha novos espacos
e suportes digitais para cativar o cliente que esta conectado. Permite linguagens simples,
maior proximidade, inovacdes tecnologicas especialmente desenvolvidas para objetivos

especificos das campanhas. Utilizando-se de assuntos comentados, é possivel desenvolver
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pecas e contetdos que serdo bem mais aceitos por estarem inseridos em um contexto que 0s
oportunizou. Defender ideias e disseminar imagens e outros tipos de contetdos. Alias, a
inovagdo ¢ motivada pela interacdo e compartilhamento “o conhecimento e o aprendizado
interativos sdo elementos que formam a base fundamental, configurando-se como a melhor
forma para individuos, empresas, regifes e paises se adaptarem as intensas mudangas no
mercado, bem como intensificarem a geragio de inovagdes” (TOMAEL; ALCARA; DI
CHIARA, 2005, p.100). Sendo assim, inovar tem sido a maneira mais eficaz de ganhar
atencdo. E nem sempre inovacdo diz respeito a complexidade. Como é o caso da campanha da
empresa Smart Argentina no Twitter. E considerado o primeiro comercial via Twitter,
realizado no presente ano. Foram um total de 455 tweets feitos de tracos e formas bésicas que
juntos, ao utilizar a barra de rolagem da pagina, era possivel ver movimento (Ver Figura 3).
Uma campanha minimalista, que exigiu certa preparacdo e estudo, porém utilizou um

mecanismo simples e livre de aplicativos.

— smart Argentina

Fig. 3. Fonte: www.comunicadores.info

Os videos de campanhas virais representam outra técnica para atingir o publico de
maneira eficaz com o mecanismo da Internet, que é essencialmente de repasse de conteido
com interatividade. Se € engracado, polémico ou triste chama a atengdo, ainda que por um
curto espaco de tempo. Veja o exemplo da campanha da Nissan Frontier 2011 (Ver Figura 3),
com o mote de que se tratava de um carro com poténcia de 172 cavalos. O climax criativo
residia na utilizacdo da figura de poneis que exigiam que o publico compartilhasse o video da

campanha para dez pessoas, sob pena de ndo conseguir uma musica Foram mais de 5 milhdes
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de visualizages® no canal oficial da Nissan do YouTube e o assunto permaneceu nos Trending

Topics durantes dois dias inteiros’ (0 que é muito considerando a efemeridade do meio).

Dessa forma, podemos mensurar como a publicidade digital tem evoluido. Tomando
posse da arte, da inovacao tecnoldgica e da participacdo dos usuarios como forma de ganhar
forca e atencdo no meio. Tais motivacgdes incitam o pensar em como unir essas técnicas de
criatividade e participagdo levando em conta os exemplos aqui dados e as teorias levantadas.
Demonstramos nesta secdo maneiras, dentre muitas outras, de utilizar-se da técnica de
maneira eficaz, expondo como o desafio do marketing de permissdo pode ser solucionado
com o uso da criatividade. Diferentes pontos se destacam em cada campanha apresentada,
mas sdo esses elementos inseridos para diferencia-las que fazem a diferenca. Campanhas de
Marketing de Interrupcdo podem ser consideradas aquelas que estacionam no objetivo de
interromper para comunicar. Apontaremos na se¢do seguinte como campanhas de mera
interrupcdo transforma-se em campanhas mais produtivas quando acrescenta-se a elas um

elemento de permissao.

3.4 O elemento de permissao

Todas as estratégias e exemplos citados na secdo anterior obtiveram bons resultados,
cativaram, chamaram a atencdo, contaram com a participacdo do publico, conquistaram
vendas, etc. Sendo assim, 0 que propomos rever € a questdo da insercdo de um elemento de
permissdo. Veja por exemplo as campanhas com videos virais, como citamos na sec¢ao 3.3,
servem como uma boa forma de chamar a atencéo inicialmente. No entanto, na perspectiva do
Marketing de permissdo, é possivel otimizar e oferecer uma maneira dos clientes buscarem
informacdes e dali comegar um relacionamento. E uma maneira simples de ganhar clientes

para vendas em longo prazo.

O elemento de permissdo, como vimos na secdo 2.3, pode ser inserido em qualquer
campanha publicitaria. Por exemplo, se uma campanha tem dentre suas midias um cartaz, este
pode “vender” a ultima promoc¢ao ou “vender” a ideia de um no hotsite de determinada marca

(que pode vir a ser o da campanha). Na segunda opc¢ao, seria possivel ao cliente potencial ter

6 Até o fechamento desse trabalho, o nimero de visualizagGes foi de 14.743.819, no canal de video

oficial da Nissan, no You Tube.

! Dados da revista Exame. Disponivel em: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/poneis-malditos-

da-nissan-sera-investigada-pelo-conar.
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uma visdo ampla da marca, ndo apenas da promocdo, também ter experiéncias de
entretenimento a partir de aplicativos, enfim, as possibilidades séo infinitas. Uma a uma,
poderia ser inserido um elemento de permissdo sem deixar de lado a criatividade e
originalidade que sdo ainda, frisamos, essenciais. O elemento de permissdo nasce da mudanca
de perspectiva, da qual advém as estratégias que podem ser criadas para gradativamente criar
um relacionamento. Primeiro motivando os clientes a “levantarem as maos”, depois a se
tornarem préximos e conhecedores, depois reforcando esses estimulos e assim criando uma

esfera de clientes fidelizada.

Faz-se necessario observar e aprofundar conhecimentos em torno de como comunicar

da melhor forma dentro do marketing de permisséo, sobretudo na internet.

Em primeiro lugar, a criacdo de anuncios deve ser permeada pela ideia de que a
publicidade € o primeiro contato de uma relacdo a ser construida. Ndo é central o lucro
imediato, mas ganhar a permissdo de fornecer mais informacdes, promocdes etc. Para isso,

toda a peca deve ser equilibrada no sentido de recursos para chamar a atencéo e informacéo.

Outro ponto importante é enxergar as novas possibilidades. A Internet € um meio
interativo onde ¢ possivel lidar com as pessoas de fato, ndo com nimeros. A comunica¢do na
Web precisa ser interativa. E ela ndo se resume a banners, mas também hotsites, podcasts,
videos virais, contas em redes sociais, e 0 proprio site oficial da empresa, como dito antes.
Mesclar essas formas de comunicacdo de maneira criativa pode gerar bons resultados. O ARG
(Alternate Reality Game), por exemplo, que sdo jogos interativos que oferecem uma realidade
alternativa. Eles sdo uma forma de aproveitar-se do interesse das pessoas, fornecer
informacdes e comunicar de maneira pouco convencional e criativa®. Divulgar algo as pessoas

deve ser recebido como algo bom e ndo um contetdo que deve ser evitado.

A criatividade e o uso conciliado das midias sdo ainda indispensaveis, o que se pode

questionar é até que ponto pode-se utilizar do carater informacional e em um meio difuso:

A busca do consumidor final na Internet é uma atividade que requer um marketing
mais abrangente e criativo. A Internet é fundamentalmente um instrumento de

& Um bom exemplo foi 0 uso do ARG para divulgar a estreia do filme de Batman, O Cavaleiro das trevas nos
cinemas (2008). Em todo o mundo pessoas buscavam, decodificavam e compartilhavam pistas sobre 0 novo
filme, assistiam a videos, enviavam fotos, divulgavam hotsites e participavam de eventos que tornavam reais
situacdes do filme. Um marketing viral na Internet que envolveu diversas midias (inclusive alternativas) e fez fas
vibrarem e participarem ativamente do jogo na vida real. Sem ddvida é um exemplo de que 0s usuarios querem
encontrar informacBes de seu interesse e esforcam-se para isto. Uma vez encontrando, interagem e tornam-se

participantes. Mais informac@es estdo disponiveis em http://batman.wikibruce.com.
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informacdo e lazer e seu uso comercial é uma atividade que somente foi permitida
em meados dos anos 1990. O usuério é reticente em confiar em lojas virtuais e a
propaganda enviada sem solicitacdo é encarada como invasao de privacidade. Mas
novas formas de publicidade, enfatizando mais a informacdo do que a persuaséo,

vém ganhando importancia relativa sobre a midia tradicional. (LASTRES;
ALBAGLI, 1999, p.87)

Por fim, é pertinente destacar que se a publicidade de massa prioriza o alcance, entdo
sua estratégia é espalhar andncios por toda parte. No entanto, fornecer informacao no local
certo e com maior frequéncia é mais eficaz. Achar a melhor forma de estabelecer o primeiro
contato, que é uma forma inteligente de interromper, com vistas a manter a comunicacgéo e
ndo somente ganhar uma venda também inclui saber onde comunicar. Perguntas como: “Onde
estdo os clientes? De que forma eles se agrupam?” sdo cada vez maiS necessarias. Se um
anuncio é vinculado no site, rede social ou espaco na Web correto aumentam as chances de se
ganhar a atencdo do consumidor. E como ja vimos, ganhar a atencdo da forma correta € uma
parte dificil, mas uma vez que se consegue e se dispGe um bom conteudo, logo se tém adeptos
que comprardo e divulgardo a marca que se anuncia, ou divulgardo uma ideia, ou poderdo

aderir a uma campanha.

O elemento de permissao proposto por Godin nos serve também para lembrar que o
Marketing de Interrupcéo ndo deixara de existir. O ato de interromper/chamar a atencdo é um
aspecto inerente a Publicidade. Godin (2000) prop6s foi ndo resumir as estratégias ao curto
prazo — 0 que por si s6 enfraquece-as — mas repensar a maneira como se conquista clientes.
Arranjar novas formas de interromper e chamar atencdo demonstra como tais estratégias de
interrupcdo sdo frageis. E quando se alia 0 elemento de permissdo, conferindo ao processo
uma maneira de fidelizar clientes e ganhar clientes potenciais mais eficazmente. Alia-se assim
0 desejo de chamar atencdo do Marketing de Interrupcdo ao inicio de um relacionamento
duradouro do Marketing de Permissdo. Quando, ressalta-se mais uma vez, este visa motivar
os clientes a “levantarem suas maos” e buscarem informagoes. Ganhar a aten¢do do cliente ao
ponto de fazer com que o mesmo se interesse por informagdes é conseguir a inserir-se na

brecha necessaria para alcancgar o publico no contexto de profusao.
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Consideracoes Finais

Vimos que os avancos tecnoldgicos condicionam as mudancas na sociedade ao passo
que as mudancas na sociedade condicionam as mudangas na comunicacdo. A economia, 0
mercado, as revolugdes técnicas e a comunicagdo tém influenciado uma a outra e gerado

mudancgas mais significativas.

A fragmentacdo das identidades também nos servem de evidéncia para concluir que a
segmentacdo em subculturas, que em seus habitos de consumo formam os nichos, é uma

tendéncia natural resultante da utilizacdo da tecnologia, que fortifica os pequenos grupos.

Os avancos com relacdo a tecnologia, contudo, ndo devem ser analisados em separado.
A realidade vigente da profusdo de contetido é consequéncia de anos a fio de avancos, que aos
poucos foram democratizando as ferramentas de producdo e gerando as forcas que

movimentam a Cauda Longa.

O Marketing de Permissao reune a limitacdo que a profusdo de conteddo trouxe e o
torna em oportunidade. E também suscita que “ganhar a aten¢do e permissdo para comunicar
contetdo informativo e promocional é sem ddvida a maneira mais eficaz de gerar lucros e
fidelizacdo. Por isso, mais do que nunca € necessario saber onde e como comunicar” (FARIAS,
2010, p.14). Logo, assim como as evolucBes tecnologicas ocorrem na tentativa de sanar
necessidades sociais, deve também a publicidade buscar adequar-se a novas realidades, sem
deixar de lado aspectos importantes, como a criatividade, carater informativo, originalidade,

interacdo e persuasdo.
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Conclusao

Quanto mais o mercado da Cauda Longa é real, mais hé espaco e necessidade para o
marketing de permissdo. Esse cendrio em conjunto com 0s avan¢os da comunicagdo na
Internet e as possibilidades de producgédo de contetido exigem uma adaptacdo da Publicidade
no meio. Por esta ser o primeiro passo da construcdo de um relacionamento cada vez mais
préximo com o cliente, propiciado pelo meio interativo que € a Internet. E possivel prosseguir
exercendo praticas tradicionais, j& que a interrupcdo € necessaria para chamar atencdo,
modificando o enfoque e a perspectiva do que se deseja comunicar. No caso, para conquistar

amigos para depois ganhar clientes.

Os desafios de lidar com o império dos nichos e conseguir adentrar nos diferentes
universos a fim de satisfazé-los pode ser sanado ao se inserir elementos de permisséo,
permitindo que se conhega melhor o cliente ou publico se consiga tracar caracteristicas de sua
identidade. Para assim continuar oferecendo motivacdes para garantir a continuidade das
relacBes. Tendo sempre em mente que a postura de pedir permissdo e estabelecer dali um

relacionamento é que transforma o contexto de profusdo de contelido em oportunidade.
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