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No cenério atual da Web, como as em-
presas podem tirar proveitos de blogs,
fotoblogs, sites de producao de contetido
coletivo (como o YouTube), redes sociais
digitais (Orkut, Myspace etc.) e ambientes
virtuais (como o Second Life) para forta-
lecer suas marcas e desenvolver novos
servicos e produtos?

A questao nao interessa somente aos
departamentos de marketing das grandes
corporagdes e as empresas pertencentes a
cadeia da comunicagao mercadoldgica,
como ageéncias, institutos de pesquisa
e produtoras. Nos proximos 5 anos, os
primeiros consumidores, nascidos com
o advento comercial da Web no Brasil
(1995), estarao entrando na adolescéncia.
Além deles, a popularizagao do uso da
rede, possivel gragas ao barateamento das
tecnologias de acesso (desde computado-
res até telefones celulares e conexdes de
banda larga)' vao mudar radicalmente a
maneira como os jovens adultos se infor-
mam sobre novos produtos e servigos e se
relacionam com as marcas — de fato, nos
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segmentos mais privilegiados da popu-
lagao, ja mudaram (Freoa, 2006).

A comunicagao mercadoldgica tera
que incorporar um elemento ao qual
esta pouco acostumada até agora: a
comunicagao entre consumidores, tendo
a marca como suporte, € nao apenas a
comunicagdo com os consumidores,
tendo a marca como um veiculo de inte-
racdo entre a empresa e seus mercados.

A distingdo é importante. Até agora,
“comunidades virtuais” ou “redes sociais
digitais” sdo uma maneira trendy e po-
liticamente correta de se falar sobre com-
portamento do consumidor, segmentagao
e audiéncia, termos ja conhecidos por
todos nés. E preciso ir além: ndo se trata
“apenas” de fazer os consumidores com-
prarem uma marca, mas se organizarem
emtornodela. Isso implicaem reconhecer
asespecificidades que a interagdo entre os
consumidores, entre diversos grupos de
consumidores e do contetido gerado por
eles pode ter sobre as marcas®.



O tema “comunidade de consumidores”
costuma deixar a dire¢ao das empresas
preocupadas, por dois motivos: primeiro,
0 de que ndo estao acostumadas a mo-
bilizar pessoas de fora da organizacao
para outra coisa exceto comprar seus
produtos ou servigos; segundo, o fato
de que “organizagao de consumidores”
traz a mente termos juridicos como
“processos”, “dendncias”, “Procon” e
outros quetais. Para a maior parte das
empresas, consumidor bom é o con-
sumidor sozinho?®.

O problema é bastante complexo e
ainda ndo existem receitas “prontas” para
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resolvé-lo. Adicionalmente, por envolver
diversos componentes culturais, socio-
l6gicos e psicoldgicos, fatores locais,
ainda ndo adequadamente mapeados,
podem desempenhar papel prepon-
derante em sua resolucdo. Em funcdo
de todas estas questdes, nosso objetivo
aqui € apenas apontar alguns dos temas
fundamentais que devem ser levados
em conta na incorporacao das agoes de
“comunidades on-line” ou “redes sociais
digitais” nas praticas de marketing das
empresas, dentro do contexto brasileiro*.
Para tanto, vamos rapidamente procurar
definir de forma adequada o que carac-
terizaestas comunidades, quantificar»>
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A DISTINCAO F IMPORTANTE. ATE
AGORA, “COMUNIDADES VIRTUAIS”
OU “REDES SOCIAIS DIGITAIS” SAO
UMA MANEIRA TRENDY E POLITICA-

MENTE CORRETA DE SE FALAR SOBRE

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR,
SEGMENTACAO E AUDIENCIA, TERMOS
JA CONHECIDOS POR TODOS NOS. E
PRECISO IR ALEM.
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sua importancia no contexto do uso da
internet brasileira, apontar as caracteristi-
cas comuns de algumas praticas bem-su-
cedidas no Brasil e no exterior e especular
sobre possiveis ameacas e oportunidades
para diversos aspectos da comunicagao
mercadoldgica tradicional.

Comunidades on-line sdo constituidas
por grupos de pessoas com interesses
comuns, que se comunicam princi-
palmente (mas necessariamente nao
“exclusivamente”) através de redes de
computadores. E importante frisar que
esses grupos ja existiam antes da ex-
plosao comercial da World Wide Web.
Em 1993 Howard Rheingold publicou
“The Virtual Community”, obra na qual
descreve suas reflexoes a partir de suas
experiéncias na WELL, um sistema
de BBS e e-mail fundado em 1985.
Rheingold sugeria que a comunicagdo
baseada em computadores era capaz de
criar uma nova forma de sociabilidade,
que ele denominou de “comunidades
virtuais”, com relagdes sociais, pessoais
e politicas conduzidas por e para pessoas
que participavam de redes de computa-
dores (Rheingold, 1993).

Infelizmente, o termo “comunidade
virtual” carrega consigo um juizo de
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valor que pode prejudicar nossa com-
preensao sobre o fendmeno, como se
uma comunidade “virtual” fosse menos
“importante” que uma comunidade
“real” (Kozinets, 2002). Passada mais
de uma década da reflexao original de
Rheingold, parece claro que em muitos
casos, principalmente entre as pessoas
mais jovens, essas comunidades “vir-
tuais” podem ter um peso tao grande na
formacao de suas opinides sobre produ-
tos, pessoas e acontecimentos quanto a
interacao face-a-face das comunidades
“reais”. De fato, um estudo recentemente

divulgado pelo Centro do Futuro Digital
da Universidade da Califérnia mostra
que 43% dos participantes destas
comunidades reportaram que suas




comunidades “virtuais” sdo tao impor-
tantes para eles quanto as comunidades
do mundo “real” (Digital Future Project,
2007). No caso brasileiro, este tipo de
comunidade responde por mais de 15%
do tempo total que as os internautas resi-
denciais passam on-line, como veremos
mais adiante.

Mas afinal, o que caracteriza uma
“comunidade”? Trata-se de uma palavra
com “mil e uma utilidades”, e com sig-
nificados diversos conforme o campo
do conhecimento que a utiliza. Basica-
mente, o conceito emerge da nogao de
comprometimento com valores com-
partilhados, criada pelo socidlogo Emile
Durkheim no inicio do século XX. O
termo deriva do latim communis, desig-
nando o que € comum, publico, dividido
portodos ou muitos. O estudo das comu-
nidades faz parte de uma longa tradicao
sociolégica, psicoldgica e antropologica,
campos dos quais iremos retirar alguns
conceitos para entender sua constituigao,
dinamica e possiveis conseqiiéncias para
as decisdes de consumo.

TEMPO TOTAL QUE
OS INTERNAUTAS
RESIDENCIAIS PASSAM
ON-LINE NO BRASIL
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Comunidades atendem necessidades
sociais, psicologicas ou econdmicas. As
primeiras comunidades eram limitadas
pela geografia, pela temporalidade e
pelos meios que seus integrantes pos-
sufam para interagir uns com os outros
—basicamente, a voz e a presenca fisica’.
O desenvolvimento da comunicacdo
digital eliminou estas barreiras, mas nao
alterou alguns principios fundamentais:
a existéncia de interesses comuns, um
codigo de conduta compartilhado (ex-
plicita ou implicitamente), um “senso
de intimidade” baseado em confianca
mdtua, reciprocidade, estimulo para
a participagao e uma lideranga (nova-
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mente explicita ou implicita) que se
preocupa em assegurar @ manutencao
de um propdsito, a observagao de certos
“rituais” (comemoragao de datas espe-
ciais, por exemplo) e o estimulo para que
as pessoas sigam interagindo.

Os interesses comuns que cimentam
uma comunidade podem ser de dois
tipos: praticos e/ou hedonistas. No pri-
meiro grupo, encontram-se temas como
informagoes sobre produtos, empresas,
tecnologias, passatempos, economia,
condicdes de trabalho, satide etc. Ja as
comunidades hedonistas sdo organiza-
das em torno da troca e do consumo
de experiéncias positivas em torno
de interesses pessoais, como musica,
alimentacdo, viagens ou caracteristicas
demogréficas (pessoas acima de 60
anos etc.), entre outros interesses. Nas
duas situacdes, a comunidade acaba
por se tornar ou fornecer um “grupo de
referéncia”, capaz de influenciar esco-
lhas e decisdes de consumo (Bagozzi e
Dholakia, 2002).

As primeiras “comunidades digitais” se
baseavam principalmente na interagao
através de textos, e estavam restritas aos
grupos de consumidores com maior
familiaridade com a tecnologia. Mesmo
assim ja demonstravam grande capaci-
dade de influenciar o comportamento de
um individuo, como demonstrou Sherry
Tuckle no classico “Life on the Screen”,
onde ela analisa as interagbes de par-
ticipantes de jogos de RPG em rede no
inicio dos anos 90 (Tukle, 1995).

A evolucao da Web possibilitou a cria-
¢do de novas formas de comunidades.
Em um primeiro momento, a evolugao
do software permitiu que o trabalho de
criacdo e edicio de contetdo escrito
fosse tremendamente facilitado através
dos blogs (alguém ai se lembra do que
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era escrever em HTML?). Posteriormente,
vieram os fotologs, nos quais os con-
sumidores podiam registrar e comentar
imagens, e depois os sites onde os con-
sumidores postam, indicam e comentam
videos de natureza variada. Muitos dos
chamados sites de redes sociais — Orkut,
MySpace, MSNspaces, entre outros —fo-
ram gradualmente incorporando esses
avancos, permitindo que os internautas
compartilhassem com sua rede de con-
tatos de diversas formas de contetido.

Finalmente, ha pouco mais de 2 anos, as-
sistimos a popularizacao do que parece
ser a Ultima forma de comunidade di-
gital: verdadeiros “universos paralelos”,
versoes digitais dos “Role Playng Games”
(RPGs) dos anos 80. Neles, os individuos
se retinem para desenvolver novas nar-
rativas de vida, seja no terreno do com-

pleto imaginario (como em o World of
Warcraft, game on-line que contabiliza
mais de 8 milhdes de assinantes, gerando
uma receita mensal de 70 milhdes de
dolares para sua desenvolvedora, a
Blizzard Entertainment), seja no terreno
do “semi-real”, como no Second Life,
misto de jogo e comunidade onde os
participantes podem construir uma nova
“personalidade” e interagir uns com os
outros de forma bastante grafica.

Entre os principais motivos pelos quais as
“comunidades virtuais” podem interessar
aos profissionais das diversas areas do
marketing, destacamos os seguintes:

i 0 envolvimento crescente

atividade;

seu impacto sobre a per-
cepgao de modernidade da marca;

sua capacidade de gerar

novas idéias para a comunicagao
mercadologica;

sua capacidade de reunir

rapidamente os “advogados da
marca”, bem como consumidores
que tiveram experiéncias negativas
com ela, grupos que sao particular-
mente ativos na divulgacao de suas
opinioes;

seu uso como uma rede de

“early warning”, indicando possiveis
problemas antes mesmo que eles se
articulem como queixas/percepgoes

formais ou cheguem ao conhecimento
dos gestores pelos canais de comu-
nicacdo/monitoramento formal da
organizacdo como relatorios de CRM,
pesquisas etc.® .

Os internautas geralmente pertencem ao
grupo de maior poder de compra e/ou
influéncia sobre a compra em diversos
mercados e segmentos da economia
(Coutinho, 2006). As comunidades
digitais atingem tanto aqueles que nela
interagem, como também os usudrios
que as utilizam apenas como fonte
de informacao e depois poderao, ao
interagir com outros consumidores fora
do ambiente on-line, “repassar” a infor-
magao que obtiveram na comunidade.
Existem diversas evidéncias, tanto no
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Brasil como em outros paises (Wellman,
2005; Digital Future Project, 2007) de
que, apesar da sua “virtualidade”, estes
espacos estao se tornando importantes
fontes de relacionamento para uma
parcela crescente da populacao, prin-
cipalmente entre os mais jovens. Em
muitos casos, estas comunidades nada
tém de “virtuais”, pelo contrario: muitos
relacionamentos iniciados nestes grupos
acabam até mesmo se transformando em
relagdes mais sérias e formais como, por
exemplo, casamentos.

COMUNIDADES ON-LINE

Para uma analise quantitativa do fend-
meno das comunidades on-line, vamos
nos valer dos dados do IBOPE/NetRa-
tings, joint-venture entre o grupo IBOPE e
aNielsen/NetRatings, empresa que regis-
tra o comportamento da audiéncia da in-
ternet em 10 diferentes paises, incluindo
0 Brasil. Segundo esta classificagao, os
chamados sites de comunidades en-
globam os blogs, fotoblogs, videoblogs,
esites de relacionamento, como o Orkut,
e o comprado por Rupert Murdoch, em
2005, por 580 milhdes de ddlares.

A popularizacdo deste tipo de site €
crescente e faz sucesso nao somente no
Brasil, mas também em outros paises.
Nos EUA, por exemplo, mais de 100
milhdes de pessoas visitam mensalmente
sites desta categoria, o equivalente a 63%
do total de internautas daquele pais. Na
Franca sdo 17,1 milhdes (70,1% do total
de internautas) e na Espanha 7,1 milhoes
(56% dos internautas domiciliares).

No caso brasileiro, os sites de comuni-
dades respondiam, no final de 2006,
por 14,8% do share total de uso da
rede, superando categorias como e-mail
(4,4%), noticias (1,7%) e bancos (1,6%).
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NO CASO BRASILEIRO, OS SITES DE COMUNIDADES RESPONDIAM, NO FINAL DE 2006,
POR 14,8% DO SHARE TOTAL DE USO DA REDE, SUPERANDO CATEGORIAS COMO E-
MAIL (4,4%), NOTICIAS (1,7%) E BANCOS (1,6%). O MAIS POPULAR DELES E O ORKUT.

O mais popular deles é o Orkut, conforme
atestam os dados de audiéncia domiciliar
do IBOPE/NetRatings. Em janeiro deste
ano ele foi visitado por 9,3 milhdes de in-
dividuos, um aumento de mais de 40 vezes
dos 212 mil registrados em maio de 2004,
quando iniciou suas operacdes. O tempo
de uso nodomiciliotambém é recorde:em
média 4hs 06min (janeiro de 2007), super-
ando os mais tradicionais portais da internet
brasileira. Segundo dados da Google Inc.,
empresa responsavel pelosite, os brasileiros
respondem por55% dototal de usudrios do
site (cerca de 35 milhdes de pessoas).

O ORKUT E O COMPRADO POR

RUPERT MURDOCH, EM 2005, POR
580 MILHOES DE DOLARES.
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Além do Orkut, diversos sites com
carater comunitario explodiram na
internet, como o YouTube.com, que
permite a divulgacao de videos feitos
(ou copiados) pelos usudrios. Apesar das
inimeras questoes relativas ao direito
autoral e similares, ndo se pode negar
que este tipo de site € um sucesso de
audiéncia: segundo o IBOPE/NetRatings,
sao mais de 4,1 milhoes de individuos
visitando o YouTube mensalmente (con-
siderando apenas o acesso de residéncias
em janeiro de 2007). Eram 56 mil em
dezembro de 2005.

Para definir todos estes sites, de natureza
diversa em termos de contetido, capaci-
dade técnica e navegagao, utilizamos
o termo “comunidades on-line”. Ele
engloba uma vasta rede de interacdes
via computadores (e em breve aparatos
moveis digitais, como os telefones celu-
lares), que pode compreender trocas de
mensagens de textos “dindmicas” (chats),
estaticas (“murais” como os topicos do
Orkut, uma evolucdo das antigas BBS),
arquivos de dudio e video até exposicao
de redes sociais (Orkut, MySpace etc.)
e ambientes virtuais (Second Life,
World of Warcraft). Pertencem
ao campo daquilo que a sociolo-
gia denomina “Cybercultura”. No

proximo tépico vamos examinar »»
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FIGURA 1 = EVOLUCAO DA AUDIENCIA
DOMICILIAR DO ORKUT NO BRASIL

12.000 H
Ve
10.000 o w5
. @
0 o:%" o
5 8.000 ./ 0-0:0
8 6000 e o o/
E / T0gd %00
= 4.000. .
o
2.000
0
6\0\&‘ R s Q\ga gl WY o@o S
§ § §

= Usudrios (000)

alguns principios que podem ajudar
as empresas a utilizar suas marcas
e produtos para congregar a vasta
massa de internautas interessados
neste tipo de interagdo.

AS COMUNIDADES ON-
LINE E AS MARCAS:

ALGUNS PRINCIPIOS

No ambiente digital, a maior parte das
pessoas se junta a uma comunidade por
escolha propria e com relativa facilidade.
Da mesma maneira, também pode
deixar esta comunidade facilmente, e
por escolha propria, ao contrario do que
acontece no mundo real, onde pressoes
sociais freqiientemente dificultam uma
escolha autonoma do individuo. Diante
disso, quatro aspectos sdo particular-
mente importantes para o sucesso das
marcas nas comunidades on-line:

© Tempo (horas mensais)

i necessidade de uma comuni-
cacao constante e relevante;

: i possibilidade de multiplas
interacoes;

H existéncia degmecanismos
para identificar e estimular o surgi-
mento de “lideres comunitarios” e;

Algo que dificilmente os integrantes
de uma comunidade podem fazer na
“vida real” € criar contetido relevante e
facilmente acessivel para os outros. Além
do mais, como observa Werry (1999), o
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Fonte: IBOPE/NetRatings

meio ambiente digital permite o arma-
zenamento, a busca e a divulgacdo deste
contetido de forma rapida e barata (ao
contrario da midia tradicional), tornando
as comunidades um repositério de
opinioes, experiéncias e conhecimentos
que resulta na criagao de um capital in-
telectual (e de informagbes de marketing)
que aumenta seu valor tanto para seus
membros como para as empresas.

Neste caso, os responsaveis pela marca
devem ter em mente que o foco de uma
comunidade ndo € o produto, mas o
grupo. A “comunidade” deve vir antes
do negdcio. Partir do pressuposto que
basta oferecer um “espago” para as pes-
soas interagirem com marca € o caminho
mais certo para o fracasso. Comunidades
devem se agrupar ao redor dos interesses
dos seus integrantes. Um bom exemplo
€ o “Coke Ring"(www.cokering.com.



br), um concurso sobre blogs baseado
em uma estratégia “comunitaria”. A
idéia foi criar uma “comunidade de
blogs”, organizados ao redor de temas
que tipicamente interessam os inter-
nautas consumidores da marca, como
misica, quadrinhos, esportes (diversas
modalidades), entretenimento e eventos
sazonais.

O caso do Coke Ring ilustra bem a im-
portancia de focar a iniciativa na comu-
nidade, e ndo no produto. A empresa
escolheu temas hedonistas afins com o
publico, e deixou a cargo dos préprios
internautas escolherem os melhores
blogs. Os participantes tratavam de con-
vocar mais colegas para votarem em seus
blogs, visando atingir a lideranca durante
uma determinada fase da competicao
(25 ao todo, com cerca de 15 dias de
duragdo cada), e a partir dar auxiliando
o “editor do site” na publicacdo de con-
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telido. Além de freqlientarem um “Hall
da Fama”, os escolhidos podiam colocar
um “selo” em seu blog, indicando sua
boa avaliagao pela comunidade. Para
ingressar na comunidade, os internau-
tas tinham que seguir um “codigo de
conduta”, cujos préprios membros se
encarregavam de aplicar.

A Close-up, da Unilever, desenvolveu
um modelo similar, apoiado em mul-
timidia (www.closeup.com.br). Além
de blogs, cujos autores sdo escolhidos
pelo préprio publico, os integrantes da
comunidade interagem com um “sit-
com” sobre um jovem casal, ajudando a
construir o roteiro a medida que a trama
se desenvolve.

FIGURA 2 = COKE RING, SITE DE
COMUNIDADE DA COCA-COLA NO BRASIL
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Esses exemplos (apenas dois entre mui-
tas iniciativas recentes das principais
empresas do Brasil) ilustram algumas
ligdes importantes para quem deseja
desenvolver comunidades on-line.
Além de focar no que é importante
para o grupo (e nao para a empresa),
o0 “controle” da comunidade foi repar-
tido entre um ou mais “editores”
(encarregados de evitar abusos que
poderiam afastar pessoas da comu-
nidade e de marcar os “momentos ri-
tuais”) e seus integrantes. Isso aumenta
a possibilidade do desenvolvimento
da confianca que os membros de-
positam uns nos outros, caracteristica
fundamental de uma comunidade.
A existéncia de um “cédigo de con-
duta” que especifique comportamentos
inadmissiveis, acessivel até mesmo por
aqueles que ainda nem participam da
comunidade, também ajuda a evitar
desconfianca. Ele deve ser flexivel
ao ponto de deixar que os proprios
integrantes da comunidade previnam
casos extremos, que exigiriam uma in-
tervencao “institucional” que sempre
pode gerar polémica e afastar alguns
membros do grupo’.

Atingir um equilibrio entre “controle”
e “liberdade” é talvez o principal
desafio para comunidades de marcas
estimuladas por empresas. Excesso de
controle pode “matar” uma comuni-
dade e atenta contra um dos principios
da criacao de comunidades de marca:
a geracao de idéias inovadoras. O
tema € delicado por envolver riscos
para a imagem da marca, mas se
a organizagao entender que estas
manifestagdes também sdo parte da »»
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visdo que o puablico em geral pos-
sui da empresa, pode trabalhar no
sentido de reverter o problema. Um
caso interessante, ocorrido nos EUA, foi
o da General Motors, que criou um site
no qual o publico era convidado a criar
comerciais para o “Chevy Tahoe”, através
da insercao de textos livres em diversas
vinhetas com imagens e trilhas. Dezenas
de comerciais foram criados atacando
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o veiculo e a prépria General Motors. A
empresa, inteligentemente, ndo buscou
retira-los do site, mas sim entender melhor
as motivagoes por tras deles.

O excesso de controle ou regulamen-
tacdo de uma comunidade pode ter
efeitos ainda piores, fazendo com que
os membros insatisfeitos se integrem a
outras comunidades francamente “ad-

FIGURA 4 - EXEMPLO DE SITE DE
COMUNIDADE ‘ADVERSARIA" DA MARCA

.

versarias” da marca (e essas também nao
faltam: somente as maiores operadoras
de Telefonia Celular no Brasil possuem
141 comunidades do tipo “eu odeio”
no Orkut, somando mais de 40 mil
consumidores insatisfeitos). E como o
recente caso da modelo Daniela Cicarelli
X YouTube comprovou, a via judicial
nem sempre € a mais eficiente para lidar
com o problema.

Outro aspecto importante para assegurar
a vitalidade de uma comunidade diz
respeito as possibilidades de interagdo.
Quanto mais oportunidades forem
oferecidas, mais rapidamente consumi-
dores dispersos se transformam em uma
comunidade, e mais “organico” sera seu
crescimento. Essas oportunidades nao
precisam apenas ocorrer no ambiente
on-line. A interacao digital pode reforcar
a interacao fisica e vice-versa. Campa-
nhas politicas bem-sucedidas nos EUA
usaram as comunidades digitais para or-
ganizar comicios e encontros face-a-face
com o candidato, e utilizaram encontros
face-a-face para estimular a participagao
nas comunidades digitais. Recente-
mente, a Rede Brasil Sul (RBS) passou
a financiar uma comunidade no Orkut
(“Eu amo Floripa”), utilizando-a para
distribuir convites para diversos eventos
musicais na capital catarinense. Dessa
maneira, os mais de 42 mil participantes
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tinham chance de também se encontra-
rem pessoalmente, reforcando o valor
do site para seus integrantes.

Um fator critico para o sucesso de uma
comunidade é a “for¢ca” da sua lide-
ranga, isto €, a capacidade de alguns
individuos em serem mais “ouvidos”
do que os outros — na maior parte das
comunidades digitais que interessam
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para as marcas, a lideranca sempre
serd do tipo “carismatico”, no sentido
Weberiano do termo. Ao longo do
tempo, estes individuos se tornam
“n6s” das redes sociais digitais, com
poder implicito de decidir quem é
aceito (pelo fato de responderem a eles
ou comentarem suas respostas) e quem
“nao existe” (pelo fato de ser ignorado
nas suas questdes/comentarios). Ao
sugerir uma tipologia para a classifi-
cacao dos individuos dentro das redes
digitais, Kozinets (2002) destaca duas
dimensodes importantes para identificar
lideres em potencial: experiéncia com

W i, Wi

marcelo Goutinho

a marca e fortes relagdes com o grupo
(esta dltima indicada por um elevado
nimero de conexdes e um elevado
ndmero de contribuicbes, geralmente
postagens em respostas as perguntas
de outros integrantes). Identificar e
monitorar esses lideres é a primeira
tarefa para gerar seu envolvimento
com qualquer iniciativa duradoura de
comunidades on-line.

Por fim, ao interagir ou planejar interagir
com uma comunidade on-line, é pre-
ciso levar em conta o fator temporal. O
“espago comunitdrio” ndo apresenta as
mesmas caracteristicas do mundo dos
negdcios, onde “tempo é dinheiro” e a
objetividade €é valorizada. A construcao
da confianca € um processo demorado,
em uma atividade de natureza voluntaria,
é preciso “dartempo ao tempo”. Aldgica
que deve ser obedecida nesses processos
€ mais proxima da natureza humana do
que dos ciclos orcamentarios.

A GUISA DE CONCLUSAO

Tradicionalmente, uma das principais
fungoes do departamento de marketing
foi a de “guardido da marca”, papel
que ele exercia prioritariamente na
arena da midia de massa. Talvez ja na
proxima década seja possivel que as
comunidades virtuais, em suas diver-
sas formas (sites de relacionamento,
chats, blogs, videoblogs, jogos e redes
sociais), se tornem um “campo de
batalha” igualmente importante. Ar-
ticular sua dindmica, seu timing e seu
funcionamento com a estratégia de
comunicagao em geral e com ciclo de
vida da marca serd de vital importan-
cia para influenciar os consumidores
da “geracdo digital”.

Para agéncias de publicidade e institu-
tos de pesquisa, o desafio é duplo: ndo »>
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apenas entender este novo ambien-
te, como incorporar suas praticas
na estrutura dos servicos e produtos
que oferecem, além de desenvolver
métricas de avaliacdo confidveis
em um ciclo de tempo que pode
ser muito mais longo do que o das
acoes de midia tradicional. Mais do
que um desafio operacional, € uma
modificagdo estrutural na maneira
em que estas organizacgdes justifi-
cam o retorno do investimento dos
anunciantes.

Por fim, as organizagdes como um
todo serdo obrigadas a ver seus con-
sumidores “discutindo a relacao”
em publico. O envolvimento com
as comunidades on-line € o passo
[6gico (ou mesmo inevitavel) das
transformagoes que a Web comecou
a gerar no marketing ha pouco mais
de 10 anos. Na maior parte do século
XX, somente as grandes empresas
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tinham o capital necessario para con-
tratar os recursos materiais e humanos
destinados a produzir e divulgar o
“discurso” sobre suas marcas, bem
como “controlar” (as vezes até mesmo
recorrendo a mecanismos judiciais) a
interpretagao dos consumidores sobre
esse discurso. Tudo indica que ja na
segunda década do século XXI elas
deixardo de exercer esse monopdlio,
assim como a invengao da prensa aca-
bou com o controle da Igreja Catélica
sobre a produgao e circulacao de
idéias na Europa. A histéria de como
os profissionais de comunicagao,
pesquisa e publicidade, juntamente
com os consumidores, irdo responder
a esse Novo cendrio sera tao fascinante
quanto a evolugao do marketing desde
que Henry Ford proclamou que “todo
mundo pode ter um Ford, desde que
seja preto”. @

O RECENTE CASO DA MODELO DANIELA
CICARELLI X YOUTUBE COMPROVOU QUE

AVIA JUDICIAL NEM SEMPRE E A MAIS EFI-
CIENTE PARA LIDAR COM O PROBLEMA.
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BNOTAS

Parte das idéias aqui apresentadas comeca-
am a tomar forma durante a realizacdo do
rojeto de pesquisa “A internet e a esfera
Ublica: um estudo das elei¢oes de 2006
a internet”, patrocinado pelo CAEPM. Sou
ato aos meus colegas de investigacao,
ladimir Safatle e Cl6vis de Barros Filho pelas
Gmeras discussoes sobre o tema. Agradeco
mbém a Fabia Juliasz, diretora-executiva
o IBOPE/NetRatings, e Flavio Ferrari, dire-
r-executivo do IBOPE Midia, pelos nume-
0s0s insights que resultaram na elaboracao
este artigo. Entretanto, eventuais erros e
onceitos equivocados sao de minha inteira
esponsabilidade.

. No Brasil, o preco dos computadores e
as conexdes em banda caiu mais de 50%
termos reais nos Gltimos 4 anos — um
0s motivos para que em 2006 o pafs que-
rasse o recorde na venda de PCs, com mais
e 8 milhdes de novas unidades, segundo
IDC. Além disso, diversas iniciativas go-
ernamentais e privadas (desde telecentros
¢é lan-houses) contribuiram para expandir
acesso das camadas menos favorecidas,
bora muito ainda reste por ser feito.

. Esse entendimento é dificultado pelo
to de que a Web € vitima de seu proprio
cesso. Diante do enorme volume de dados
ue ela gera, e da facilidade em coleta-los, a
2de acabou tornando-se também uma fonte
e diversos estudos mal planejados e mal
onduzidos, muitas vezes refletindo mais o
seio de confirmagao de algumas hipéteses
0 que uma investigacdo objetiva do pro-
lema que se deseja solucionar.

. Sob este aspecto, as empresas tém muito
ue aprender com os lideres politicos e
rganizagoes nao-governamentais que estao
uando na Web. Mas este é tema para outro

igo.

. E claro que existem outros tipos de “comu-
idades virtuais”, voltadas para o desenvolvi-

mento de produtos, criagdo e difusdo de
conhecimento, organizagao de funcionarios
de uma mesma empresa etc. Entretanto,
nosso foco neste artigo sao as comunidades
de consumidores que se estruturam a partir
dos esforcos de comunicacgao de uma marca
ou que “dialogam” com ela, seja através de
criticas ou manifestacoes favoraveis.

5. A comunicagdo nao-verbal é importante
para o desenvolvimento da confianga, um dos
elementos fundamentais para determinar o
grau de envolvimento de um individuo com a
comunidade. Os “emoticons”, simbolos usa-
dos para expressar emogdes em interagoes via
computadores, sdo uma tentativa de substituir
a auséncia desta forma de comunicacdo.

6. Um bom exemplo é a propria ESPM. Das
374 comunidades sobre a Escola no Orkut,
5 delas reiinem mais de mil membros, um
total de 13.340 integrantes. Somados aos
550 videos sobre a ESPM no YouTube, este
conjunto se constitui em um rico material
sobre a percepgdo que os alunos possuem
da instituicao, e pode influenciar de maneira
importante a decisdo dos vestibulandos no
momento de fazerem suas escolhas.

7. A questdo da “liberdade de expressao” é
critica para o sucesso de uma comunidade de
marca (e, pensando bem, é a mais importante
questdo em relagdo ao futuro da internet).
Lembre-se que antes de serem seus consumi-
dores, seu “target” ou sua “audiéncia” (como
no marketing tradicional), estes individuos
estdo participando na condicdo de “iguais”, ou
seja, ndo esperam controle da parte de quem
nao tem um “mandato” da comunidade para
tanto. Além do mais, como demonstra Castells
(1996), as origens da internet estdo associadas
com o clima libertdrio dos anos 60 e das comu-
nidades académicas, pouco tolerantes com
qualquer iniciativa que possa ser classificada
como “censura”. Neste caso, a melhor resposta
parece ser a auto-regulamentagao, ainda que
correndo o risco de danos potenciais para a
marca. Um excesso de controle/regulamen-
tacdo pode resultar em uma comunidade
estéril, a0 mesmo tempo que encoraja a criagdo
de sites “nao-oficiais”.
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