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Resumo

O uso crescente da internet no Brasil vem fazendo dos sites de relacionamento um canal de
comunicagdo entre ofertadores e compradores de bens e servigos. Para medir o grau de
influéncia do uso de comunidades virtuais como canal de propaganda para o publico de 20 a
25 anos de idade da cidade do Rio de Janeiro, foi realizada um pesquisa basicamente
qualitativa sobre o uso desses sites e sobre a percepcdo dos usuérios acerca dos andncios
veiculados. Este estudo pretende trazer a tona um entendimento sobre o comportamento do
consumidor e de como o0 uso de novas midias pode influencia-lo. Desta forma, busca
contribuir para o desenvolvimento da comunidade académica bem como das empresas que
fazem parte da economia do nosso pais. Os resultados obtidos limitam-se ao publico da cidade

do Rio de Janeiro, onde aconteceram as entrevistas bem como a faixa etaria estudada.

Palavras-Chave: Sites de Relacionamento, Marketing, Comportamento do Consumidor,

Internet, Propaganda.



Abstract

The growing use of Internet in Brazil has been doing the social networking sites as a channel
of communication between supply and buyers of goods and services. To measure the influence
of using virtual communities as a propaganda channel for the audience 20-25 years of age in
Rio de Janeiro, was carried out a basically qualitative survey on the use of these sites and the
users' perception about the advertisements. The study aims to bring out an understanding of
consumer behavior and how the use of new media can influence it. Thus, attempts to
contribute to the development of the academic community as well as businesses that are part
of the economy of our country. The results are confined to the public of Rio de Janeiro, where

the interviews took place and the same age group.

Key-Words: Keywords: Social Networking Sites, Marketing, Consumer Behavior, Internet,

Advertising.
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1. INTRODUCAO

A Internet foi criada com objetivos estratégicos e militares (KOETZ, 2004 apud
ALBERTIN, 2000) no final dos anos 60. Até a década de 90, todo o trafego de informacdes
pela Internet ficou restrito aos ambientes académico e cientifico. Mas, ao longo dessa década,
a Internet foi sendo ampliada para utilizacdo comercial, principalmente a partir de 1993,
quando surgiu a World Wide Web (WWW), que permitiu maior facilidade e melhor aparéncia

a ja existente internet.

No nosso pais ainda existem dificuldades para mensuracdo dos numeros da internet,
porgue muitas pessoas apesar de nao terem computador e/ou acesso a rede mundial em suas
casas, acessam a Web no trabalho, na escola, em lan houses. Mas de modo geral as
estatisticas apresentam o crescimento do uso da internet. Dados do Ibope apontam o Brasil
como sendo o primeiro do ranking mundial em tempo médio de navegacdo por més, enquanto

0 Japdo, por exemplo, figura na quinta posicao.

Em pesquisa divulgada em junho de 2010 pelo portal de noticias G1, o brasileiro é o
internauta que mais acessa sites de relacionamento no mundo. De acordo com dados de abril
deste ano, 86% das pessoas que utilizam a internet mantém um perfil em sites de
relacionamento. E, em média, dedica 5 horas por més a esse tipo de site, um quarto do tempo
total de navegacdo na grande rede. Esse nimero aumentou em 66% se comparado com 0 ano

anterior.

Outro evento que vem colaborar para o e-marketing (marketing eletrénico, isto é, feito
atraveés da Web) é a popularizacdo da internet. O advento das lan houses (centros prestadores
de servico de acesso a rede mundial de computadores) permitiu que as classes mais pobres da

sociedade brasileira tivessem acesso a internet com tecnologia de alta velocidade.
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Entendendo o conceito de grupo social como um conjunto de individuos que interagem de
forma padronizada (CHARON, 2000), percebemos que as comunidades virtuais formam um
canal para a interacdo de um ou mais grupos sociais, portanto existem relacdes de influéncia
entre os individuos que as compdem. Apesar de importantes livros-texto (SOLOMON, 2004;
SCHIFFMAN e KANUK, 2000) ndo mencionarem essa midia como canal de influéncia de
grupos de referéncia, podemos perceber que conceitualmente os sites de relacionamento
formam também um desses canais. Desta forma, o crescente uso destes sites pela sociedade
brasileira vem abrindo espaco para o0 uso dessa midia como instrumento de comunicacdo do

Marketing para influenciar o comportamento dos consumidores. De acordo com Afiafa:

“O estudo das comunidades virtuais é recente, bem como o seu objeto de estudo. O
termo ‘comunidades virtuais® foi criado em 1993, com o seguinte significado: (...)
agregacdes sociais que surgem da Internet, quando pessoas suficientes mantém
suficientes debates publicos, com suficiente sentimento humano, para formar teias

de relacionamento no ciberespaco’” (ANANA et al., 2007 apud TAJRA,
1993, p. 37).

Elas se agrupam segundo afinidades de interesses, de conhecimentos, sobre projetos

mUtuos, ndo havendo barreiras geograficas (ANANA et al., 2007 apud LEVY, 1999).

Com excecdo da distribuicdo de produtos ndo digitais e que ndo podem ser digitalizados,
pode-se dizer que a utilizagdo da Internet pode gerar ou aumentar a eficiéncia dos
componentes do mix de marketing (KOETZ, 2004 apud VARADARAJAN e YADAYV,

2002). Aqui sera abordada a componente comunicagdo em especifico.

Este artigo estuda o nivel de influéncia de propagandas veiculados em sites de
relacionamento, como Orkut, Facebook, Twitter e blogs, sobre o publico de 20 a 25 anos de

idade da cidade do Rio de Janeiro, publico esse contemporaneo do advento da internet. Para
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tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa acerca dos habitos de uso da internet e da

percepcdo acerca dos anuncios realizados nesses sites.
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2. DELIMITACAO DO TEMA E JUSTIFICATIVA

A evolugdo tecnologica favorece a humanidade e o surgimento de novas formas de
interacdo. Hoje a grande protagonista no que tange este assunto é a Internet. Seja nas
transagdes comerciais, na difusédo de conhecimento ou em outras tantas esferas a rede mundial
de computadores rompeu barreiras geogréficas, temporais, politicas e culturais. Exemplo
disso é a exploséo das redes virtuais de relacionamento. Através desses sites pode-se conhecer

novas pessoas e manter contato com as ja conhecidas.

Sendo o Brasil € um dos paises que mais faz uso dessas redes, este estudo procura
investigar como o Marketing pode utilizar esse contexto para explorar novos horizontes no

ambito do elemento Comunicacdo, da propaganda em especifico.

Desta forma, este estudo aborda como essa nova forma de interacdo social influéncia o
comportamento do consumidor brasileiro no seu processo de decisdo de compra e como é

percebida a propaganda veiculada através deste canal
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3. OBJETIVOS DA PESQUISA

3.1. Objetivo Geral

Este estudo pretende contribuir para o desenvolvimento da comunidade académica bem
como das empresas que fazem parte da economia do nosso pais, no sentido de trazer a tona

um entendimento sobre o comportamento do consumidor e de como 0 uso de novas midias

pode influencia-lo.

3.2. Objetivo Especifico

O uso crescente da internet no Brasil vem fazendo dos sites de relacionamento um canal
de comunicacdo entre ofertadores e compradores de bens e servicos. Para medir o grau de
influéncia do uso de comunidades virtuais como canal de propaganda para o publico de 20 a
30 anos de idade da cidade do Rio de Janeiro, foi realizada um pesquisa qualitativa sobre o

uso desses sites e sobre a percepcao dos usudrios acerca dos anuncios veiculados.
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4, FUNDAMENTAQAO TEORICA
4.1. A Internet
4.1.1. Historico

A internet foi criada em 1969 com fins estratégicos e militares (KOETZ, 2004 apud
ALBERTIN, 2000) e foi idealizada pela ARPA — Advanced Research Project Agency
(Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada) — criada no mesmo ano e que faz parte do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos. Foi idealizada como uma rede que pudesse
compartilhar informacdes e interligar computadores em qualquer lugar do planeta. A ideia era
permitir que informacdes pudessem ser trafegadas entre dois pontos da rede mesmo que um
desses pontos estivesse desconectado. Antes essa transferéncia s6 podia ser feita através de
rotas pré-definidas entre os computadores (KOETZ, 2004 apud LIMEIRA, 2003). O objetivo
era permitir que informacgdes pudessem ser estrategicamente distribuidas em caso de ataque

militar aos EUA, evitando e perdas.

A ARPANet, rede de computadores da ARPA, evoluiu, estabelecendo um meio de
comunicacdo que unia centros académicos e de pesquisa e 6rgdo do governo dos EUA. Foi

entdo que surgiu também o correio eletrénico.

Ja nos anos 80, foi desenvolvido o padrdo de comunicacdo TCP/IP (Transmition Control
Protocol / Internet Protocol — Protocolo de Controle de Transmissdo / Protocolo de Internet),
que permite a identificagdo do usuério através de enderecos virtuais e nomes de dominios
(KOETZ, 2004 apud LIMEIRA 2003). Isso por sua vez permitiu que a rede da ARPAnet
pudesse se conectar a outras redes que usavam esse padrdo, o que deu origem ao termo

“Internet”.
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A década de 90 foi um divisor de aguas. Até entdo o trafego de informaces restringia-se
aos ambientes académico e cientifico. Mas a partir dai a Internet comecou a se expandir como
meio comercial, principalmente em 93, quando surgir a World Wide Web (Rede de Alcance
Mundial), conhecida simplesmente como WWW ou Web. Trata-se de um sistema de
documentos interligados em hipermidia executaveis através da Internet. A Web (substantivo
préprio) é diferente de web (substantivo comum), j& que a Web engloba toda a Internet.

Outras webs existem em redes restritas que podem ou nao fazer parte da Internet.

Com a chegada da Web o interesse pela Internet se expandiu ainda mais e fez com que o
namero de usuarios ao redor do globo chegasse rapidamente a casa dos milhdes. De acordo

com KOETZ (2004):

“A Web consiste em um sistema de informacgéo baseado na tecnologia hipertexto,
sendo a principal ferramenta de navegacdo que da acesso aos recursos da Internet”
(KOETZ, 2004 apud DHOLAKIA e REGO, 1998).
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4.1.2. Panorama Atual da Internet no Brasil

A sociedade contemporénea tem, pouco a pouco, se organizado por meio de complexas
redes socialmente estruturadas e economicamente motivadas pela disseminacdo de

informacdes e pelas novas Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo — TICs

No nosso pais ainda existem dificuldades para mensuragdo dos numeros da internet,
porque muitas pessoas apesar de nao terem computador e/ou acesso a rede mundial em suas
casas, acessam a Web no trabalho, na escola, em lan houses. Mas de modo geral as
estatisticas apresentam o crescimento do uso da internet.. Dados do IBOPE apontam o Brasil
como sendo o primeiro do ranking mundial em tempo médio de navegacao por més, enquanto
o0 Japdo, por exemplo, figura na quinta posicdo. Para efeito de mensuracdo, de acordo com 0s
indicadores de 2009 CGI , 61% da populacdo da regido sudeste acessa diariamente a Internet,

91% a usam para fins de comunicacao e 67% buscam informagdes sobre bens e servigos.

Outro evento que vem colaborar para o e-marketing (marketing eletrénico, isto é, feito
através da Web) € a popularizacdo da internet. O advento das lan houses (centros prestadores
de servico de acesso a rede mundial de computadores) permitiu que as classes mais pobres da
sociedade brasileira tivessem acesso a internet com tecnologia de alta velocidade. Entre os
freqlientadores de lan houses, 78% tém renda familiar de até um sal&rio minimo e o uso desse
servico para acesso a internet saltou de 30% em 2006 para 48% em 2008, enquanto 0 uSo
domiciliar é de 42%, segundo dados do CGI — Comité Gestor de Internet no Brasil (Revista

Marketing, 2009).

A Pesquisa Sobre o Uso das Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo no Brasil
2009 realizada pelo CGI diz que “segundo o relatério do Banco Mundial, amplamente
divulgado no ano passado, cada aumento de dez pontos percentuais nas conexdes de Internet

banda larga de um pais corresponde a um crescimento adicional de 1,3 ponto percentual no
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Produto Interno Bruto — PIB”. O Governo Brasileiro tem, entdo, promovido estudos para o
lancamento ainda neste ano de um Plano Nacional de Banda Larga — PNBL. Essa politica do
nosso governo vem colaborar para popularizacdo da Internet e, consequentemente, para a

expansdo das redes virtuais de relacionamento.
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4.2. Os Sites de Relacionamento

Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicdes ou grupos) e suas conexdes (PRIMO e RECUERO, 2003). Uma rede social

virtual é, entdo, a interacdo entre 0s atores sociais através de conexdes através da internet.

Segundo Charon (2000), grupo social é o conjunto de individuos que interagem de forma
padronizada. Entdo as comunidades virtuais formam um canal para a interacdo de um ou mais

grupos sociais, portanto existem relag6es de influéncia entre os individuos que as comp&em.

Neste estudo sdo destacados trés sites de relacionamento em especifico: o Orkut, o
Facebook e o Twitter. Esta secdo tem por objetivo apresentar um panorama objetivo e conciso

sobre esses trés sites.

4.2.1. O Orkut

O Orkut é um site de relacionamento filiado ao grupo Google, criado em 22 de janeiro de
2004 com o objetivo de ajudar seus membros a criar novas amizades e manter
relacionamentos, ou seja, € um grande banco de dados sobre rede de amizades. Seu nome €

originado no projetista chefe, Orkut Blyiikkoten, engenheiro turco do Google.

Pode ser definido como uma comunidade online desenvolvida para promover a interagéo
entre as pessoas, estabelecer relacionamentos e criar comunidades em torno de interesses

comuns.

Cada perfil também apresenta uma pagina de recados, do inglés chamado de scrapbook,

onde 0s amigos podem escrever 0 que quiserem, como por exemplo, um lembrete de festa ou
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mesmo perguntar sobre novidades. Ja que os recados — scraps — ficam expostos ao publico,
cabe ao usuario a decisdo de manté-los ou elimina-los para manter sua privacidade. O site
possui também comunidades que podem funcionar como foruns de interesses comuns e 0S

usuarios optam por entrar ou sé acompanhar.

[oJd 1M iricic Perfil Pigina de recados  Amigos Comunidsdes (Ol RRIE luispau... sair [EETECTEEE O

UFRJ - ADMINISTRAGAC membros (469)
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f
descrigdon:  Antigos alunos do curso de Administragdo de Empresas UFR] - s y
Rin de Janeiro. T
idioma: Portugués (Brasil)
categoria; Alunos e Escolas EN?D s8o Alescandrs panisl
UFR] - aulo
ADMINISTRACAD dono:  Beto Santos
(469 membros) tino:  publica ¢
e privacidade do  aberta para ndo-membros
eeeee 2
comunidade i e C
N . .
& promova - [ooges | - Luan Ivan Ligia Garnes -
82 denunciar abuso criado em: 22 de junho de 2004
i membros: 469
B farum
[ enquetes .
24 eventos forum
@ membros . dltima Fernanda...  Sandra Maria
topico postagens postagem Juhana
[] 9ntas hrs de atividade complmentar faltam p wc??7 3 27/06/10 wer membros »
[ alera da rio, gm eh q veem?? 1 26,/06/10
[0 Estdgio SANTANDER -10 Vagas Rio de Janeiro-URGENTE 1 22/06/10 comunidades relacionadas
[0 Encontro Macional dos Estudantes de Administragdo 1 21/06/10 m.ﬁ
[0 curso preparatorio para petrobras 2 07/06/10
nova tépica denunciar spam = o5 tipicas
Administradore FEMEAD -
Rio de Janewru Admmustragau
P )
4 ADM
T
‘J‘Amli"!
uuuuuuuuu UFR] -
(435 453) Administracio
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OrkUt  scbre o orkut  Acesse orkuticom | Blog | Dessnuol lvedores | Central de seguranga | Privacidade | Termes de uso | Publicidade | Ajuda Go Slc'

Figura 1 — Exemplo de Comunidade do Orkut
Fonte: Site do Orkut

A privacidade restrita € um problema encontrado no Orkut ja que este € publico e qualquer
um pode visitar o perfil. E ai que reside a brecha necesséria para as propagandas. Geralmente
um perfil criado especialmente para anunciar produtos vai até o perfil do alvo e publica a
propaganda na pagina de recados do usuario para seja visto assim que o site for acessado. 1sso

permite também que outros usuarios vejam o anuncio publicado.
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4.2.2. O Facebook

Segundo o site VEJA.COM, em agosto de 2009 o Facebook ja tinha mais de 250

milhGes de usuarios, dos quais metade acessa diariamente o site.

Em entrevista para essa revista, o idealizador, criador e CEO do site, Mark
Zuckerberg, em 2008, com o objetivo de se expandir para outros paises, foi autorizado que o

site fosse traduzido do inglés para outras linguas e o Brasil foi um dos lideres desse

movimento.

Profile «dit  Friemds v Networks v Inbox (1) v

" ENza Bennet
y

70

~University of 3
'l1‘t1? O s a0 @ A Dany

} f ¥ Triengs
PROGRAMS

ASsoOnaILs

stoats 8 ™ ik g -
= e =

A 3 a2
BACILORS E
neGEres —Te———

Figura 2 — Interface do Facebook
Fonte: Site do Facebook

Quando questionado sobre os anuncios no site, Zuckerberg responde: “o que estamos
fazendo hoje é o seguinte: se vocé gosta de uma banda e esta informacéo aparece em seu

perfil, por exemplo, vai ficar sabendo quando o grupo estiver fazendo um show na sua cidade
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e receberd ofertas de ingressos. Encomendamos estudos para entender se as pessoas
consideravam isso invasivo. Ficamos surpresos em constatar que a maioria sabe que suas
informacdes sdo utilizadas para desenvolver propaganda e ndo se incomoda com o fato,
porque o que esta chegando a elas sdo coisas de seu interesse. E todos ganham com isso, as

pessoas encontram o que procuram e as empresas lucram”.

O site conta com uma ferramenta exclusiva para anuncios on-line, 0 Facebook Ads

System (www.facebook.com/advertising). O anunciante pode inserir texto e imagem para

anunciar, além de poder direcionar para o publico desejado, através de critérios como idade,
género, palavras-chave, educacdo, local, relacionamento. Esses critérios sdo mapeados
conforme o que é informado pelos usuarios no cadastro. O anunciante também planeja o
orcamento de propaganda, definindo o quanto deseja pagar, e se a campanha sera continua ou

com datas especificas para inicio e fim.

Para o fundador do site, o Facebook € estratégico para unir empresas e consumidores

ja que foi concebido no intuito de compartilhar ideias, experiéncias e perspectivas.
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Figura 3 — Ferramenta para Anuncios no Facebook
Fonte: Site do Facebook

4.2.3. O Twitter

De acordo com o site VEJA.COM o Twitter, nascido em 2006, tinha como propésito
original funcionar como uma ferramenta para envio de mensagens de texto de ambito

empresarial, assim como as mensagens de texto de telefones celulares.

No ano seguinte o Twitter tornou-se uma empresa independente e durante o festival de
mausica e cinema para novos talentos South by Southwest, no Texas — SXSW — daquele ano, a
ferramenta faturou o prémio Web Award - concedido pelos organizadores do SXSW. Na
passagem do festival, o0 nUmero de mensagens — que agora popularmente conhecidos como

“tweets” — postadas por usuarios saltou de 20.000 para 60.000 ao dia. Em fevereiro de 2010
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alcancou a marca de 50 milhdes de mensagens por dia. J& sdo mais de 75 milhdes de usuarios

em todo o planeta e no Brasil j& passam de 10 milhGes, segundo com o site VEJA.COM.

Tamanho sucesso no nosso pais é 0 motivo da expectativa para o langamento em breve do

aplicativo na versao em portugués.
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What are you doing?

Lalest By NG 1 Uedl tnspit 1223 Em toeve, analige r
- yogodoshi gakera, vocs que me conhecsm pela web. ey pareco
4
.

4' arrogante? Fataram que o meu trabalho ta com ar de arrogante =

»

odaniellima "1ss0 ndo & uma burca, € um cachecol! E claro gue
voce sabe do que eu estou falando!™ #promo

odanieliima bom spehtes

Zenatuz Quero ir embora 10go. peor & que hj tenho aula das

18.91 !
18-23n . =

babifranzin Que calor gostoso na rua! Queria ter ficado no Pg. do
Ibirapuera. hahaha
. odaniellima "Eu ndo era 40, &4 ¢ra pobre hiy
t 339624" by @kakah hahaha

170 L
nhwn Ve re
Notoe somethirg different?
ant ! L haniss
Home
@ Replies

Direct Messages

Favorites

Everyona

Following

87

280 S Ea
2EPR 80
HAELERS
BON «88
fARCOLRNEE

2

Figura 4 — Interface do Twitter
Fonte: site do Twitter
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4.3. As Redes Virtuais de Relacionamento Aplicadas a Comunicacédo de Marketing

4.3.1. Canal de Comunicacéo

Para entendermos como o uso de redes virtuais de relacionamento aplica-se ao composto
de Marketing, entender o papel da comunicacdo nesse composto e o conceito de canal de
comunicacdo. De acordo com Churchill e Peter (2000), comunicacao no sentido de elemento
do composto de Marketing € a transmissdo da mensagem do emissor para o receptor de forma
clara e 0 meio pelo qual a mensagem € transmitida, ou seja, o0 meio pelo qual trafega a
mensagem é chamado de canal de comunicacdo ou meio de comunicacdo. Segundo 0s
autores, “uma maneira de analisar os esfor¢os de comunicagdo é vé-los como influenciadores
da atengdo, do interesse, do desejo e da acdo dos clientes”. A figura 5 ilustra as fases do

processo de comunicacdo de marketing.

COMUNICACAQ . . -

Figura 5 — Esforco de Comunicagdo de Marketing
Fonte: Adaptado de CHURCHILL e PETER (2000, p. 451)

Aplicando esses conceitos, podemos entender o anunciante como o emissor da mensagem,
a mensagem como 0 anuncio, 0 receptor como a pessoa ou grupo ao qual a mensagem é

destinada e as redes sociais de relacionamento virtual como o canal de comunicacao.

Para que as mensagens emitidas pelo anunciante sejam prendam a atengédo do publico-alvo

€ necessario que a segmentacdo esteja feita de forma Otima, que as mensagens sejam
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distintivas e relevantes aquele publico. Assim esse emissor tera maiores chances de obter a

atencdo do publico que deseja influenciar.

O segundo momento € a conquista do interesse para a organizacdo, produtos e marcas
anunciados. O grande desafio para o Marketing nesta etapa é ndo sé informar o valor

propiciado pelo produto, mas fazer com que o consumidor os perceba.

O desejo € o que os receptores da mensagem podem vir a desenvolver pelo produto caso
0s beneficios propostos no anuncio seja percebido. Churchill e Peter (2000) agrupam e

definem beneficios da seguinte forma:

a) Funcionais, que sdo tangiveis e recebidos pelo cliente de forma direta ao consumir

determinado produto.

b) Sociais, relacionados as respostas que os consumidores de determinado produto
recebem de outras pessoas pelo fato de consumirem, adquirirem ou possuirem esse

produto.

c) Pessoais, relativos aos sentimentos que o consumidor tem ao consumir, adquirir ou

possuir determinado produto.

d) Experimentais, aqueles que estdo relacionados com o prazer sensorial do cliente

pelo fato de consumirem determinado bem ou servico.

A (ltima etapa do esfor¢o de comunicagdo de marketing — a agdo de compra — geralmente
é a mais dificil de ser alcangada, porque mesmo que 0s potenciais compradores percebam 0s
beneficios propostos pelo produto, existem custos envolvidos no processo de decisdo de

compra. Churchill e Peter (2000) agrupam e definem custos da seguinte forma:
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a) Monetarios, referentes a quantidade de dinheiro que os clientes pagam para

adquirir determinado bem ou servigo.

b) Temporais, que sdo aqueles relacionados ao tempo usado no processo de decisdo

de compra de determinado produto.

c) Psicologicos, referentes ao desgaste mental envolvido no processo de decisdo de

compra.

d) Comportamentais, que sdo relacionados ao desgaste fisico exigido para adquirir

um produto.

Existe ainda uma diferenca basica entre os tipos de anuncios veiculados nessas redes
sociais: eles podem se apresentar sob a forma de propaganda ou de publicidade. A primeira
forma veicula anuncios persuasivos durante determinado periodo de tempo — periodo da
campanha — num determinado espa¢o pago, enquanto a segunda ndo tem periodo
determinado, é de caréater informativo e ndo paga (CHURCHILL e PETER, 2000). As duas
formas circulam no ambiente dos sites de relacionamento e ambas tém capacidade de

influenciar o comportamento de compra do publico-alvo.
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4.3.2. Segmentacdo de Mercado

Kotler (2000) identifica 4 segmentaces de mercado: geogréfica, demografica,
psicogréafica e comportamental. A segmentacdo psicografica ndo avalia somente quem esta no
segmento, mas principalmente o porqué do consumidor estar em tal segmento (ANANA et.
al., 2007 apud THOMPSON e KAMINSKI, 1993). Assim, as variaveis psicograficas levam
em consideragéo atividades, interesses, opinides, necessidades, valores, atitudes e tracos de

personalidade do consumidor.

O Facebook, conforme ja foi apresentado na secao 4.2.2, possui uma ferramenta propria
para segmentacdo dos usuarios, que oferece aos anunciantes a possibilidade de mapear e

direcionar os esforcos de comunicacdo de marketing para o publico desejado.

Ja o Orkut ndo oferece 0 mesmo suporte, mas as comunidades das quais os usuarios fazem
e as informacGes fornecidas no perfil dos usuarios podem ser uma forma de segmentar o
publico. A falha encontrada nesse caso é que as informacGes fornecidas pelo usuario nem
sempre séo fidedignas e o fato de participar de uma determinada comunidade ndo quer dizer
que aquele usuério se identifiqgue com o objeto dela, mas participa com o objetivo de auto-

afirmacdo perante a sociedade virtual que o cerca.
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5. METODOLOGIA

Para coletar dados sobre o objeto de estudo, foi realizada uma pesquisa qualitativa com 16
questBes abertas e fechadas através de levantamento. A pesquisa qualitativa foi escolhida com
a finalidade de levantar ndo apenas aspectos objetivos para o consumidor em relacdo a
internet, mas também a visdo subjetiva e os principais pontos de conexdo entre eles. A

pesquisa conta também com alguns aspectos quantitativos.

O entrevistado deveria acessar 0 endereco de uma pagina na internet para responder o
questionario. Esse endereco foi enviado através de e-mail para um grupo heterogéneo de

pessoas, para que a pesquisa ndo ficasse direcionada a um grupo muito especifico de pessoas.

Foi destacado tanto no e-mail de convocagdo quanto no inicio da entrevista que a pesquisa
tinha carater estritamente académico e que as respostas seriam tratadas de forma confidencial
e impessoal. Além disso, foi informado que, em média, o tempo necessario para que todas as
questdes fossem respondidas duraria em torno de 10 minutos (conforme teste prévio). Assim

esperava-se que o custo percebido pelos entrevistados fosse reduzido.

Algumas questdes que tinham respostas limitadas (do tipo “sim” ou “ndo”) foram
condicionadas a terem as ordens alternadas, de modo que para um respondente a primeira
opg¢ao oferecida seria “sim”, enquanto para outro a primeira op¢ao oferecida seria “ndo”. Este
artificio tem por finalidade contornar possiveis vieses apresentados pela pesquisa causados

por efeitos psicoldgicos dos respondentes (BAZERMAN, 2004) no momento da entrevista.

Outro ponto a ser destacado ¢ o vocabulario. O académico entende a palavra “produto”
como tudo aquilo que é produzido, seja bem ou servico (CHURCHILL e PETER, 2000). No
entanto, coloquialmente usa-se o termo “produto” para denotar um bem (essencialmente
tangivel). Desta forma, para que o0s entrevistados entendessem as questdes e pudessem

responder de forma fidedigna ao levantamento, foi usado o termo “produto/servigo” para
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indicar que o que estava sendo pesquisado dizia respeito tanto a produtos tangiveis quanto

intangiveis.
Foram 32 entrevistados e as questdes foram agrupadas em temas referentes:
l. Aos anuncios vistos em sites de relacionamento,
Il. A percepcéo do entrevistado sobre o andncio,
1. A intencdo de compra,
IV. Ao padrdo de uso da internet

V. Informacdes socioecondmicas e geograficas.
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6. RESULTADOS

Dentre os entrevistados, 73% afirmaram se lembrar de terem visto algum tipo de anincio
em sites de relacionamento em até duas semanas antes de responderem ao questionario e
souberam descrever aquilo que Ihes foi apresentado. No entanto, a maioria esmagadora (84%)
afirmou nunca ter comprado um produto apds terem contato com uma propaganda desse tipo.
Quando perguntados sobre a escala de relevancia desses anuncios para a decisdo de compra, a
23 deles escolheram a escala minima e nenhum escolheu os niveis 4 ou 5 (onde 1 é 0 minimo

e 5 é 0 maximo).

E apenas 9% disseram ndo estarem conectados a algum desses sites. Desses, 62%
afirmaram dedicar até 6 horas por dia as atividades sociais no ambiente virtual e apenas 7

disseram n&o se lembrar ou nunca terem visto um andncio nesse tipo de midia.

No entanto, 69% descreveram de forma negativa ou regular o anuncio que lhe foi
apresentado. Mais da metade usou termos como “chato”, “sem interesse”, “aleatorios” e
“virus” para explicar a percepcao acerca dos antincios. Expressdes como “nenhuma” e “nada”
foram classificadas como indiferentes. “Criatividade”, “bem elaborado” e “envolvente”

compdem o conjunto de percepcdes positivas.
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Percepcao dos Entrevistados

13%

B Negativa

m Positiva

Indiferente

Gréfico 1 — Percep¢do Sobre Anlncios em Sites de Relacionamento
Fonte: autoria propria

Um resultado intrigante: dos 29 entrevistados que responderam participar de sites de
relacionamento, nenhum afirmou que se identifica com todos os grupos (comunidades

virtuais) dos quais fazia parte.

A pesquisa nos mostra o sucesso das redes virtuais de relacionamento, em especial o
Orkut, o Facebook e o Twitter. Apenas uma parte muito pequena da amostra ndo participa

dessas redes.
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Adesio a Sites de Relacionamento

Ndo Possui
30

PraN
Outro .~ .~ 10 .

. Orkut

Facebook * “Twitter

Gréfico 2 — Adesdo aos Sites de Relacionamento
Fonte: autoria prépria

O gréafico 3 mostra como a amostra avalia a descricéo feita sobre os produtos anunciados.

Descricio do Produto

Muito bem
Bem
Regular
Mal

Muito mal

Grafico 3 — Avaliagdao Sobre a Descrigdo do Produto
Fonte: autoria propria
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7. CONCLUSAO

Os dados apresentados dados sugerem que apesar de ja existir um interesse na utilizacdo
desses sites como canal de influéncia, a ideia ainda se apresenta de forma muito incipiente,
porque ndo fizeram com que o publico ao qual se direciona percebesse o anuncio de forma
positiva. Outros dois pontos também merecem destaque: o primeiro é que a amostra
pesquisada dedica boa parte do tempo em atividades sociais no ambiente virtual, fazendo dele
terreno fértil para negdcios que tém esse publico como alvo. O segundo é que, por outro lado,
esse canal ainda mostra-se bastante imaturo — considerando as percepcdes relatadas na
pesquisa. Dados recentes comparam a disseminacdo da tecnologia hipermidia (www — World
Wide Web), que permitiu maior facilidade e melhor aparéncia a ja existente internet, criada
em 1990, a outras invengOes para dimensionar a expansdo dos usuarios e mostra que o

periodo de maturacdo foi 1/3 menor que o da televisdo, por exemplo.

Tempo para Alcancar 50 Milhdes de Usuarios
(em anos)

WWW
Celular
Televisao
PC

Radio

Telefone

0] 10 20 30 40 50 60 70 80

Grafico 4 — Tempo de Maturagdo de Inventos
Fonte: Adaptado de SIQUEIRA (2008, pag. 129)
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E junto com a internet, vem crescendo também a movimentacdo de capital impulsionada
pelo comércio eletrbnico. Aumentou 85% se compararmos 0 1° semestre de 2009 com o

mesmo periodo de 2007.

Faturamento do Comércio Eletronico
(em milhoes de reais)

4.800,00

2.600,00

974,00

_ 495,00
197,00

1°sem. 2001 1°sem. 2003 1°sem. 2005 1°sem. 2007 1% sem. 2009

Grafico 5 — Evolugdo do Faturamento do Comércio Eletronico
Fonte: Web Shoppers, 2010

O tempo médio de navegagdo na Web por més no nosso pais é maior que no Jap&o e no
Reino Unido, por exemplo. Tomando o Orkut, que é o principal site de relacionamento no
pais, 35 milhdes de pessoas acessam o site pelo menos uma vez por dia. As informagoes
fazem parte da pesquisa realizada pela empresa NetPop Research (e veiculada no Brasil pelo
site de noticias G1, divulgada em julho do ano passado pela Google Brasil. Segundo a
pesquisa, 0s internautas brasileiros passaram, em média, 390 minutos (6 horas e 40 minutos)

no site em maio daquele ano.
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O internauta a cada acesso ao Orkut permanece, em média, 15,7 minutos no site. Para
efeito de comparacdo, segundo pesquisa da Nielsen, o tempo de permanéncia do Facebook
chega a 4,8 minutos. Como a pesquisa foi feita no Brasil, ela mostra um cenéario peculiar. O
estudo revela que o Orkut apresenta uma freqiiéncia de uso quase 10 vezes maior do que 0s

outros sites de relacionamento.

Tempo Médio de Navegacdo Mensal

1° | Brasil 48h26m
2° | Estados Unidos 42h19m
3° | Reino Unido 36h30m
4° | Franga 33h22m
5° |Japdo 31h55m
6° | Espanha 31h45m
7° | Alemanha 30h25m
8° | Italia 28h15m
9° | Australia 23h45m

Tabela 1 - Tempo Médio de Navegagao dos Usudrios de Internet
Fonte: Ibope Nielsen Online, 2009

Apesar dos nameros sugerirem que as redes de relacionamento virtuais seriam um
6timo ambiente para expansdo das opc¢des de canais de comunicagcdo com o publico-alvo
(KOTLER, 2000), parece existir uma falha na segmentacdo. O fato da palavra
“inconveniente” ser usada por varios entrevistados para definir a percepgdo acerca dos

anuincios que costumam receber através desses sites € um dado que reforca essa ideia.

A “ferramenta” disponivel no proprio site para segmentacdo desses clientes seriam as
comunidades. No entanto o0s usuarios desses sites acabam participando de muitas

comunidades com o intuito de auto-afirmacgéo perante a rede de contatos, conforme sugere um
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dos resultados obtidos na pesquisa, 0 que sugere que pode residir ai a dificuldade encontrada

para que as propagandas cheguem ao publico desejado.

Mais do que um meio de comunicacdo, a Internet pode vir a tornar-se uma importante
ferramenta de marketing a ser utilizada pelas empresas, unindo-as a seus clientes de forma
continua e permanente, identificando seus valores e construindo relacionamentos longos e
duradouros. Ampliacdo da infra-estrutura de acesso a Internet e a melhoria dos dispositivos de
seguranca utilizados pelas empresas também sdo questdes que podem vir a contribuir para a

evolucdo do assunto.
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9. Anexo | — A Entrevista

Vocé se lembra de ter visto algum tipo de anincio em redes virtuais de relacionamento? Em

qual?

N&o me lembro de ter visto ou nunca vi

Sim, vi no Orkut

Sim, vi no Facebook

Sim, vi no Twitter

Sim, vi em blog

Outro (Por favor especificar)

Vocé se identifica com todas elas? Por qué?

Se a resposta da questéo anterior foi positiva, que propaganda era essa?

* Se a resposta foi negativa, favor seguir para a proxima questao.

Quanto tempo faz que vocé viu o Ultimo andncio do qual se lembra em redes de

relacionamento virtual?

Menos de 1 semana

Entre 1 e 2 semanas
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Entre 2 semanas e 1 més

Entre 1 e 2 meses

Entre 2 e 6 meses

Mais de 6 meses

Nao me lembro de ter visto ou nunca vi

Que ideias e impressdes este anincio transmitiu a vocé?

Quéo bem o anuincio descrevia o produto/servigo?

Muito mal, era pouco claro e dificil de entender

Mal

Regular

Bem

Muito bem, de forma clara e facil de entender
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Algum amigo ja usou o perfil virtual dele para Ihe oferecer algum produto/servi¢co?

Sim

Vocé se sente ou sentiria mais confortavel comprando um produto anunciado por um de sers

amigos virtuais do que se fosse anunciado pelo préprio fabricante do produto?

Sim, porque sei que se anunciado por um dos meus amigos a opinido seria imparcial

Né&o, porque a empresa fabricante tem mais recursos para fazer uma propaganda fidedigna do

produto

Depende do amigo gue estd anunciando

Depende do produto anunciado

Vocé ja comprou algum produto/servigo depois de ver o anincio numa desses sites de

relacionamento?

Nao

Sim, comprei um bem duravel (exemplo: geladeira, relégio, computador)

Sim, comprei um bem ndo-duréavel (exemplo: bebidas, cosméticos)

Sim, comprei um servico
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Com qual das frases abaixo vocé mais se identifica no que diz respeito aos anincios que vocé

vé e/ou recebe através de sites de relacionamento?

Os anuncios sdo inconvenientes

As ofertas que recebo nédo se enquadram no meu perfil de consumo

Os anuncios reduzem minha privacidade na rede,

Esse tipo de propaganda ndo me ajuda nas minhas compras

Essas propagandas geralmente despertam meu interesse pelo produto/servigo anunciado

Esses anincios geralmente me levam a comprar o produto/servi¢o anunciado

Outro (Por favor especificar)

Numa escala de 1 a 5, onde 1 é o nivel minimo e 5 é o nivel maximo, qual a relevancia de

anuncios feitos em sites de relacionamento para sua decisdo de compra?

Vocé possui perfil em site(s) de relacionamento? Qual(is)?

N&o, ndo possuo perfil em nenhum site

Orkut

Twitter

Facebook
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Outro (Por favor especificar)

Quanto tempo por dia vocé usa a internet para fins pessoais?

Até 1 hora

De 1 a2 horas

De 2 a 4 horas

De 4 a 6 horas

De 6 a 8 horas

Mais de 8 horas

Quanto tempo por dia vocé dedica ao uso de sites de relacionamento? Atencdo: o tempo

indicado deve ser menor ou igual ao indicado na pergunta anterior.

Nao uso sites de relacionamento

Até 1 hora

De 1 a 2 horas

De 2 a 4 horas

De 4 a 6 horas

De 6 a 8 horas
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Mais de 8 horas

Sexo:

Homem

Mulher

Qual é o seu nivel de escolaridade?

Sem estudo

Elementares / Primérios

Colegial

Colegial profissionalizante

Universitéario incompleto

Universitario

Pds-graduacéo

Prefiro ndo responder

Aproximadamente, em que intervalo se situa sua renda pessoal liquida mensal?

Sem renda

Até R$ 600 mensais
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De R$ 601 a 900 mensais

De R$ 901 a 1.200 mensais

De R$ 1.201 a 1.800 mensais

De R$ 1.801 a 3.000 mensais

Mais de R$ 3.000 mensais

Prefiro ndo responder

49



