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Comunicacdo, mercado e mundo virtual: tendéncias para a préxima década

Helaine Abreu Rosat

Hoje vivemos numa sociedade globalizada em rede (CASTELLS, 1999) e
informacional que se caracteriza por agilizar e tornar menos papavel (fisicamente
manipulavel) o contelido da comunicacdo, por meio da digitaizacdo e da comunicacdo em
redes (mediada ou ndo por computadores) para a capacitacdo, transmissdo e distribuicéo
das informages, como texto, video e som.

A globaizaco para Morin (2001) hoje é o resultado de um processo que se iniciou
com a conquista das Américas e a expansdo dominadora do ocidente europeu sobre o
planeta. Diz ele que “a primeira modernizacdo no principio do seculo XVI é a globaizacdo
dos micrdbios, porque os micrébios europeus, como a tuberculose e outras enfermidades
chegaram as Américas a0 longo dos anos. Porém, 0os micrébios americanos, como os da
sifilis, chegaram a Europa. Esta é a primeira unificacdo mundial danosa paratodos’ (p.39).

As Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TICs) no ambiente social e
organizacional fazem parte da vida de inimeras pessoas em suas relacdes pessoais e
profissionais como a utilizagdo da rede mundia de computadores (Www — intranet, intranet
e extranet) utilizando ferramentas como blogs, listas de discuss&o, orkut, correio eletronico,
MSN, second life, you tube. Estes instrumentos estdo migrando para a vida empresaria e
para 0 desenvolvimento de negdcios sendo utilizados também como ferramentas de
marketing.

Os blogs, ou web logs” s exemplos de espaco virtua que possibilitam a agéo em
comunidades com outros usuarios, com uma interface relativamente facil de ser aplicada,
gratuitos na maioria dos casos, simples de atuaizar, de baixo custo e abertos a comentarios
e opinides que servem de instrumento para melhorar a comunicagdo com clientes e

funcionérios. Podem ser utilizados tanto internas como externamente e de atualizagdo por
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2 Web se refere a rede, no sentido de entrelagamento, navegagio na Interneet, e log, o registro e conexd O
programador Peter Merholz foi o primeiro a abreviar web log parablog, segundo Thompson (2006, Internet)



meio de posts’, data e hora em que eles foram feitos e comentérios como a entrada de um
didrio, apresentados na ordem inversa a que foram enviados, ou segja, “0 primeiro post da
pagina é geralmente o mais recente (isto pode ser mudado pelo dono do blog)” (PINTO,
2002, p.23).

A forca dos blogs estd na possibilidade de que seus autores se utilizem dessa
ferramenta para beneficiar ou comprometer uma corporagdo, 0 que pode representar
oportunidades e ameacas para as empresas. Entretanto, é possivel utilizar um blog para
atualizar os empregados sobre os negécios da empresa, aertar os clientes sobre os novos
servicos (ou problemas) e também par gudar nos esforcos para recuperacdo de falhas
permitindo que os clientes e empregados se comuniquem durante possiveis emergéncias.

O uso desta nova forma de comunicagdo como aiada as organizagbes permite
ampliar a possibilidade de didlogo com todos que participam da blogosfera’. Possibilita que
qualguer pessoa, sem nenhum conhecimento técnico publique suas idéias e opinides na
Web e que milhdes de outras pessoas publiguem comentarios sobre o que foi escrito,
criando um grande debate aberto a todos. Cabe as organizacdes ndo ignorarem este
expediente que pode ser um canal de difamac&o, consolidacéo, destruicéo ou fortalecimento
da imagem organizaciona, além de possibilitarem obter dados valiosos sobre hébitos,
costumes, preferéncias e frustragdes dos seus clientes, rastreando as informagtes
“postadas’. De acordo com o Ibope/NetTatings, “em agosto deste ano, aproximadamente
nove milhdes de usudrios acessaram e leram blogs. O numero representa 46% de

internautas ativos no més e reforca o crescimento da blogosfera no Pais’ (www.comunigue-

se.com.br). Outro levantamento, realizado pela Intel, mostra que, dos 170 milhdes de
blogueiros do mundo, 5,9 milhdes séo brasileiros. Percebe-se, portanto, a importancia do
uso desta ferramenta como uma estratégia de marketing e comunicagdo empresarial para
qualquer organizagao.

A idéiade interatividade quebra com o modelo comunicacional um-todos (em que a
informagdo é transmitida de modo unidireciona), adotando um modelo todos-todos, em

gue todos aqueles que integram redes de conexao operacionalizadas por meio das NTIC —

3 Chana-se posts todas as inser¢des de texto e imagem, contendo ou nZo links, feitas pelos autores dos blogs.
* Blogosfera se refere a tudo que circulano mundo dos blogs.



Novas Tecnologias da Informagdo e Comunicacdo fazem parte do envio e do recebimento
das informages.

Para tanto, nesse mundo digital onde a presenga é no espaco virtua, as organi zagoes
também podem se beneficiar utilizando-se das reunides virtuais que permitem que 0s
participantes compartilhem documentos em tempo real, troquem mensagens rapidamente, e
se vglam um ao outro em uma videoconferéncia. As empresas utilizam este servico para
conduzir todo o tipo de atividade, “desde demonstracdes de produtos, até conferéncias de
vendas e atuaizacdo de gerenciamento de um projeto” (PC Magazine Nova Empresa, 2007,
p. 41). Outra caracteristica destas conferéncias multimidia online € permitir que qualquer
pessoa pode entrar em uma reunido e utilizar todos esses recursos em qualquer lugar do
mundo, acessando seu PC (Personal Computer) com banda larga, economizando assim
tempo e dinheiro de viagens

Neste panorama do mundo digital e virtual, ndo podemos esquecer de outros
expedientes usados pelas empresas como 0s jogos empresariais (business games), jogos
educativos narelacdo ensino-aprendizagem (serious games) que possibilitam o exercicio de
tomadas de decisdes dentro do ambiente corporativo, e os advergames’, nome dado a
estratégia de comunicacdo mercadoldgica que usa jogos como ferramentas para divulgar e
promover mensagens publicitarias de marcas, produtos, organizacbes e/ou idéias para 0s
consumidores, usados como ferramenta para 0 merchandising e marketing interativo.

E, para ouvir e saber 0 que os clientes pensam, cativa-los, conquistar novos
mercados e até criar produtos e servicos diferentes, as empresas langcam méo dos sistemas
de CRM (Costumer Relationship Management) — gest&o de relacionamento com o cliente
gue tem como beneficio saber o que o cliente comprou, quando comprou e por qué. Assim,
a partir do momento em que uma companhia pode visualizar esses dados mais claramente,
ela também pode montar novas estratégias de vendas e de marketing, uma vez que tem um
histérico completo do relacionamento do cliente, como quantas vezes ele mostrou sua
contrariedade em relacéo a produto ou servico e programar as respostas que serdo dadas,
aém de permitir identificar quais sdo os problemas mais comuns dentro da empresa e

trabalhar que eles sejam solucionados rapidamente e a contento. Outra caracteristica é de

® Fusfo das pa avras inglesa Advertise — propaganda e videogame — jogo eletronico ou simplesmente game —
jogo.



gue, como todas as informagBes sobre os clientes ficam armazenadas nos sistemas da
organizacdo, € possivel uma manutencdo da carteira de clientes, adicionando ou mudando
suas preferéncias.

Os negocios pela internet estdo cada vez atraindo o interesse das pequenas e médias
empresas. “Em ritmo acelerado, as lojas virtuais registraram um crescimento de 49% em
seu faturamento no primeiro semestre de 2007, desempenho oito vezes melhor que o
registrado pelo vargjo tradicional, segundo pesguisa da Camara Brasileira de Comércio
Eletrénico” (MARTINS, 2007, p. 22).

Existem algumas vantagens de se optar como e-commerce Como Ser um instrumento
de facil acesso aos clientes, pois eles podem estar em qualquer lugar para efetuar uma
compra. Para as empresa representa um baixo custo de inser¢cdo de um aniincio em sites de
busca e o indice de abrangéncia € atissmo, os clientes chegam até as empresas através de
palavras-chave relacionadas ao produto. Em termos de comunicagdo, a venda virtua é
direcionada e permite conhecer o perfil do cliente, com essas informagdes pode-se criar
mecani smos para estimul&-los a comprar novamente. Para o gerenciamento do negécio ha a
possibilidade de receber relatérios mensais que mostram o investimento em relagdo aos
custos aplicados.

Sob esta 6tica, Anderson (2006) indaga: “o que acontecera quando tudo no mundo
se tornar disponivel para todos? Quando o valor conjunto de todos os milhdes de itens que
talvez vendam apenas uns poucos exemplares for igual a maior do que o dos poucos itens
gue vendem para milhdes?’ e responde que a tendéncia € do mercado de massa para o
mercado de nicho apresentando a idéia da “Cauda Longa’ afirmando que os hits vendem
menos do que em épocas anteriores, devido: 1) a variedade do que se oferece; 2)
desigualdade (certas coisas apresentam atributos com mais intensidade do que outras); 3)
efeitos de rede, como marketing viral e reputacdo, que tendem a ampliar as diferencas em
qualidade.

A velocidade das inovacdes, e de sua rdpida obsolescéncia, estdo transformando o
mundo, e Siqueira (2005) vaticina varias mudangas em nossas casas, |azer, nas escolas, nas
empresas e no nosso modus vivendi. Prediz que por volta de 2015, milhdes de brasileiros

dever&o estar utilizando computadores de bolso t&o poderoso quanto os supercomputadores



de hoje e conectados a celulares de Ultima geracdo (smart phones) que integraréo todas as

redes e todos os aparelhos ou dispositivos de infocomunicacéo.

Friedmann (2005) diz que hoje o mundo € plano e divide a histéria em: globalizagdo
1.0 (de 1492 até 1800) que reduziu o tamanho do mundo de grande para médio e envolveu
basicamente paises e esfor¢os individuais, iniciou quando Cristovao Colombo embarcou,
inaugurando o comércio entre 0 Velho e o Novo Mundo e durou até o Imperialismo;
globalizagdo 2.0 (de 1800 a 2000) que diminuiu 0 mundo do tamanho médio para o
pequeno. A forga dindmica que moveu a integracdo global foi as empresas multinacionais
gue se expandiram em busca de mercados e méo-de-obra; globaizacdo 3.0 (a partir de
2000) gue esta encolhendo o tamanho do mundo de pegqueno para minusculo e aplainando o

terreno, construido com foco no individuo.

Com este novo contexto e enfoque estédo surgindo os formadores de preferéncias
gue se interessam sobre algum assunto em particular e partilham sua opinido com outros
interessados, sendo geradores de informacdo e é de mais valor do que a veiculada por
Orgédos oficiais. Sao individuos que podem ser encontrados na web e em grupos diversos.
Os sistemas de recomendacéo podem surgir a partir de determinadas ferramentas instaladas
em sites de vendas, de produtos e servicos e por ferramentas que monitoram as

preferéncias.

Outro procedimento dos consumidores internautas €, aém de usar seu poder de
preferéncia e descontentamento com um servi¢o ou produto pelos blogs, em comunidades
no Orkut ou em foruns de discussdo, recorrer a sites de reclamagfes como um caminho
mais rapido e eficiente do que fontes institucionalizadas pelas empresas. Os comentarios
virais nestes espagos oferecidos ficam registrados ao alcance de uma busca na internet, ao
contrario de reclamagdes registradas em formularios, cujas informagdes pertencem somente
as organizagbes. Como essa exposicao pode influenciar outros consumidores, as empresas
procuram responder rapidamente e estdo ficando atentas aos descontentamentos que

circulam narede.

As organizacOes podem reagir ou ser pro-ativas identificando pessoas chaves, ou 0s
formadores de opinido para que 0s mesmo transmitam, ao maior nimero de pessoas,

informacdes positivas e favoraveis a respeito dos produtos e/ou servigos, assim como



negativas que fluem com uma maior intensdade prejudicando, assm, todos os
investimentos anteriores. Este € o preceito do marketing vira, epidémico ou buzz
marketing, uma sistematizacdo do boca-a-boca virtual. Os beneficios da acdo viral
permitem conhecer melhor os consumidores, geram uma publicidade gratuita, criam maior
credibilidade, pois quem fala da empresa sdo 0s proprios consumidores, e permitem criar
umamaior fidelidade do cliente (OLIVEIRA, 2007).

Consideracoes

A comunicacdo pensada de forma estratégica’, no sentido de “esbocar e
implementar programas de mediagdo entre interesses sociais, politicos e econdmicos,
capazes de influenciar o crescimento e a sobrevivéncia da organizacéo” (MATOS, 1999,
P. 199) procura estabelecer, segundo Kunsch (1999, p.74), “processos interativos e as
mediacOes da organizacdo com seus diferentes publicos, a opinido publica e a sociedade
em geral”, por seu papel decisivo neste cenario. Esse processo € vital para a organizacdo
porgue ninguém pode gerar sozinho informagfes para administrar, prevenir ou evitar, por

exemplo, umacrise organizacional .

Neves (2002, p.15) teoriza este fendmeno como Crise Empresarial com a Opini&o
Plblica (CEOP) e caracterizaea como “uma situacdo que surge quando algo feito — ou
deixado de fazer — pela organizacédo ou de sua responsabilidade afeta ou afetou ou podera
afetar interesses publicos relacionados a empresa e 0 acontecimento tem repercussao

negativa junto a opiniao publica”.

Assim, estar preparada para reparar 0 mais rapido possivel os danos produzidos é
uma das condi¢cbes exigidas pelo moderno conceito de responsabilidade social das
empresas, que levam em conta a agilidade e a habilidade em administrar adequadamente as

crises que afetem os interesses de seus stakeholders.

Para tanto, as empresas com politicas pro-ativas devem pensar e trabahar aimagem

e a reputacdo corporativa. A imagem organizacional/institucional € a que se tem de um

® Significa penar numa a2 de comunicaggo excelente e eficaz, a partir de uma andise ambienta e de uma
auditoria social regida pela flexibilidade, percepcdo e por uma avaliacdo mensurdvel dos resultados que
devem beneficiar ndo s a organizagdo, mas também seus publicos (KUNSCH, 1999).



determinado produto, pessoa, servigo, organizacdo, etc, e significa uma representacéo
mental, individua, fluida e de carater conjuntural e efeitos efémeros. Ou segja, a imagem
nd0 se pode pegar, ndo se materializa, mas sm é percebida pelos individuos e é,
basicamente, resultado da comunicacdo empresarial que gera expectativas associadas a
oferta, construida fora da organizacdo. A reputacdo corporativa , complementarmente, € o
reconhecimento das pessoas do comportamento organizacional. Tem um caréter estrutural e
efeitos duradouros, gerando valor associado a resposta e germinada no interior da
organizacdo. Portanto, a reputagdo corporativa se constroi com atitude de todos, dirigentes,

gerentes, empregados, fornecedores, stakeholders de maneira geral.

O desenvolvimento da Web 2.0, texto, video e audio compartilhados (como You
Tube e Wikipedia) enviados pelos internautas, e a queda de circulagdo dos jornais vém
fornecendo um terreno fértil para o florescimento do chamado jornalismo colaborativo pois
alguns portais tém canais para os internautas enviarem depoimentos, fotos e videos, onde
gualquer pessoa pode escrever as noticias ou serem fontes de informacdo. E, “ uma pesquisa
realizada pelo Instituto Datafolha constatou que 42%, dos 49 milhdes de brasileiros que

usam a Internet, publicam contetido préprio na rede

(http://www.metodista.br/unesco/ibcc/ibec) . Os internautas querem ser protagonistas e as

empresas também estdo percebendo que podem usar a participacdo, a colaboracdo e a
interatividade em beneficio dos negdcios. Por enquanto as empresa tém usado as
ferramentas colaborativas num aspecto mais interno, para verificar os beneficios que podem
trazer com os funcionarios, como relatérios gpresentados em video e treinamentos pela
intranet corporativa, antes de expandi-las para os clientes. Portanto, 0 conceito de
interatividade e colaboragéo daweb 2.0 vem se solidificando nas empresas e transformando

acomunicacdo e 0s negdcios no mundo.

Como serd o consumidor e/ou cliente do futuro? Provavelmente diferente de hoje,
com habitos e tecnologias mutantes. Gouvéa de Souza (2007) profetiza que tudo que
signifigue bem-estar va estar em ascensdo, lojas que oferecam experiéncia,
entretenimento, lazer, diversio e servicos e, por outro lado, |ojas abastecedoras de produto
com prego muito baixo. Esse processo de crescimento e pressdo competitiva vai fazer com
gue a demanda por atendimento e atencdo ao cliente aumente pois o consumidor vai

comprar ndo produtos, mas solugoes..



Os aspectos do comportamento do novo consumidor, apontados por Gouvéa de
Souza, sdo, em primeiro lugar, ser infiel devido a excessiva informagdo e tentagbes. O
segundo, é forte demanda por sua conveniéncia. Em terceiro lugar, é que o consumidor tem
menos tempo, e vai optar por solugdes préticas e objetivas, tanto de compra como de
pagamento. E, em quarto lugar, ele € um consumidor multicanal, porque tem as lojas, a

Internet, a TV acabo e, em breve, o celular como aternativa paratudo isso.

O cenario competitivo esta criando pessoas que estdo se isolando do mundo real e
buscando relacionamentos, de todos os tipos, no mundo virtual e as empresas devem estar

atentas para essa migragado parareforgar a marca.

Outra tendéncia é que, além dos “néo-lugares’, havera as “ndo-lojas’ que sdo todos
os canais de venda mediados pela tecnologia. Esse processo de crescimento e pressao
competitiva vai fazer com que a demanda por atendimento e atencdo ao cliente aumente

pois o consumidor vai comprar nd&o produtos, mas solugdes.

Outra tendéncia que se vislumbra € o poder dos jovens e sua influéncia em compras
familiares e pessoais. Com esta postura, as empresas perceberam que os jovens sdo fontes
de informagéo para o desenvolvimento de novos produtos e servicos. Como exemplo, o
Boticario” entregou o desenvolvimento de uma nova linha de produtos a um grupo de
jovens. A empresa fez uma pesqguisa de quatro meses com 21 jovens que sdo “lancadoras de
tendéncias’ nos colégios paulistas onde estudam. Os resultados sdo que elas selecionaram
todos os 16 cosméticos que compdem a linha cores, gudaram a escolher 0 nome dos
produtos, definiram os tons de toda a linha de maguiagem, bem como os aromas utilizados
e sugeriram também a diminuicdo do tamanho das embalagens, argumentando que seria

melhor para serem carregadas nos bolsos (Revista Exame, 23 de maio de 2007, p. 129).

Outra pesquisa interessante € que, ndo parece, mas 0s homens estdo gastando mais
gue as mulheres, segundo levantamento pelo Ibope com base em 16 768 realizadas em nove
cidades médias e grandes brasileiras. Os resultados apontaram que os homem gastam, em
média, 12% a mais dos que as mulheres em hipermercados, 8% a mais nas lojas de rua e
5% nas drogarias. Em outra pesquisa, realizada pela Associagdo Brasileira de Shopping

" Empresabrasileira fabricante de cosméticos, com vendas de 1,8 bilh&o de reais em 2006 (Revista Exame, 23
de maio de 2007, p.129).



Centers (Abrasce), em uma Unica visita ao shopping center, eles desenbolsam 24% a mais
do que elas e nas compras pela internet, o consumo masculino € 30% maior, mostra um
estudo do instituto de pesquisas e-bit (RevistaVea, 23 de maio de 2007, p.125).

No livro O mundo é plano de Thomas L Friedman (2005) ele apresenta dez forgas
que achataram o mundo, como o incremento dos call centers, do sitema de homesourcing’,
0 desenvolvimento de softwares de fluxo de trabalho onde todos os departamentos internos
de uma empresa (vendas, marketing, producdo, cobranca, estoque, etc,) se tornam
interoperaveis, independente dos equipamentos e programas utilizados por cada um, so
codigos abertos que traduz a intencéo de empresas ou grupos de disponibilizarem on-line as

instrugdes para fazer funcionar um programa disponivel paratodos.

Em termos de negécios e operaches percebe-se a tendéncia de offshoring, quando a
empresa transfere uma de suas fébricas para o exterior, onde produzird 0 mesmo produto
porém com um custo menor; a terceirizacdo de calls centers para outros paises, a
internacionalizagéo (insourcing) para o desenvolvimento e manuten¢éo de uma cadeia de
fornecimento global e complexa; e, a In-formag&o para a obtencdo facilmente pela internet
e busca de aiados ou colaboradores independente de fronteiras internacionais para o

desenvol vimento de produtos.

Além da convergéncia de midias, “mudar a ordem de processamento de dados € o
futuro da internet (...), é preciso passar da era em que dados — incluindo os softwares —
ficam armazenados no micro de cada um para o estagio em que sdo processados a partir de
uma maguina centralizada (um servido)”, afirmou Nelson Mattos, vice-presidente do

Google (www.zerohora.com/blogdavanessa), pois se os dados estiverem centralizados, com

acesso de qualquer lugar, ndo precisamos de computador em casa. O Google trabaha nesta
direcso, que chama de cloud computing®, o conceito de informac& em todos os lugares,
passando a ter servicos online, que podem ser acessados de qualquer micro ou dispositivo

conectado ainternet, como celulares.

A oportunidade de utilizar a web como uma forma mais rapida de dividir

experiéncias, positivas e negativas.

8 Homesourcing: home (casa) + outsourcing (terceirizagéo).
° Algo como “nuvem computacional” .



Portanto, estamos a frente de grandes mudancas do perfil do consumidor/cliente e
de tendéncias comunicacionais, sociais e de mercado. As empresas que estdo monitorando
estas novas posturas e tecnologias, principamente digital e virtual, e se adaptarem e

extrairem o que €l as tém de melhor, constituirdo um diferencial competitivo.
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