o Associacao Brasileira de Engenharia de Producao - ABEPRO

Revjsta P’M"F@ﬂ Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC
] O Lie www.producaoonline.org.br

ISSN 1676 - 1901 / Vol. VIII/ Num. 1V/ 2008

PUBLICIDADE E COMUNIDADES VIRTUAIS:
O CASO DO GRUPOS.COM.BR

VIRTUAL PUBLICITY AND COMMUNITIES:
THE GRUPOS.COM.BR CASE

Leandro Costa Schmitz

Mestrando, Professor e Consultor
Escola Superior de Administracio e Geréncia — ESAG
Universidade do Estado de Santa Catarina - UDESC
Departamento de Estudos Econdmicos e Mercadolégicos - DEEM
Av. Madre Benvenuta, 2007, Itacorubi - Florian6polis — SC - CEP 88.035-001
Telefone (48) 8806 4201 / E-mail: leandro@schmitz.eng.br

Aline Regina Santos

Mestranda, Professora e Consultora
Escola Superior de Administracdo e Geréncia — ESAG
Universidade do Estado de Santa Catarina - UDESC
Departamento de Estudos Econdmicos e Mercadoldgicos - DEEM
Av. Madre Benvenuta, 2007, Itacorubi - Florian6polis — SC - CEP 88.035-001
Telefone (48) 8415 4140 / E-mail: aline_san@yahoo.com.br

Jane Iara Pereira da Costa, Dr*

Professora da Graduagdo e Mestrado Profissional em Administracao
Escola Superior de Administracio e Geréncia — ESAG
Universidade do Estado de Santa Catarina - UDESC
Departamento de Estudos Econdmicos e Mercadoldgicos - DEEM
Av. Madre Benvenuta, 2007, Itacorubi - Florian6polis — SC - CEP 88.035-001
Telefone (48) 3231-9317 / E-mail: costajane @uol.com.br



o Associacao Brasileira de Engenharia de Producao - ABEPRO

Revjsta P’M"F@ﬂ Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC
] O Lie www.producaoonline.org.br

ISSN 1676 - 1901 / Vol. VIII/ Num. 1V/ 2008

RESUMO

A Internet € um fenomeno que estd transformando a comunicagdo e crescendo de forma mais
rdpida do que qualquer outro meio anteriormente conhecido. A utilizacdo da Internet nos
negocios e sua populariza¢do junto ao usudrio final abriram espago para sua ado¢do como
parte integrante do composto de comunicacdo de marketing das organizacdes. O presente
artigo estd focado na chamada publicidade on-line, e seu objetivo € ampliar o entendimento de
seus conceitos e aplicacdes. Assim, € apresentado o caso do Grupos.com.br, um servico para a
criacio de comunidades virtuais, que possui seu plano de negdécios baseado na
comercializacdo de publicidade. A relevancia desta pesquisa estd na aplicacdo dos principais
conceitos relacionados a este assunto, considerando a realidade brasileira e colocando em
destaque um caso nacional.

Palavras chave: Internet, publicidade on-/ine, comunidades virtuais.
ABSTRACT

Internet is a phenomenon that changes communication and grows faster than any other way of
communication previously known. The use of Internet by both business and domestic
environment opened space to its adoption as an integrated part of the marketing
communication compost in companies. The present research is focused on on-line publicity
and it aims to extend the comprehension of the on-line publicity’s concepts and its practical
applications. Thus, the case Grupos.com.br — a service that creates virtual communities and
has a business plan based on on-line publicity - is presented. The relevancy of this research is
settled on the practical application of the main concepts related to this issue, considering the
Brazilian reality. It also highlights a national case.

Key words: Internet, on-line publicity, virtual community.

1. INTRODUCAO

Embora as previsdes iniciais sobre influéncia da Internet nos negdcios ndo tenham se
materializado, ela tornou-se parte da rotina de grande parte das corporagdes ao redor do
globo. O incremento do acesso a rede, intensificado por programas de inclusido digital,
sobretudo no Brasil, bem como por novas tecnologias de conectividade, reforca a relevancia
que a Internet estd conquistando na vida cotidiana das pessoas.

Segundo dados do Ibope NetRatings, em dezembro de 2005, 12,2 milhdes de brasileiros
navegaram na Internet a partir de suas residéncias, 12,4% a mais do que dezembro de 2004. O

mesmo Instituto ainda mostra que o Brasil lidera o ranking de tempo de uso da Internet, com
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17 horas e 59 minutos mensais, entre os onze paises medidos: além do Brasil, Estados Unidos,

[« P

Franca, Japao, Austrélia, Alemanha, Itdlia, Espanha, Suécia, Suica e Reino Unido.

A crescente penetracdo da Internet e sua utilizacdo como fonte de informacdo para a
compra e venda de mercadorias, entretenimento, pesquisas € comunicagdo, cria um amplo
espaco para que o marketing seja trabalhado. O estudo da aplica¢do da Internet no marketing,
ou marketing eletronico, € um assunto relativamente recente e que tem alcancado significativa
repercussdo. Barwise et al. (2002) afirmam que a velocidade do desenvolvimento do
marketing eletronico vem sendo ripida em comparagao a todos os padrdes, especialmente se
comparada aos processos vagarosos da pesquisa académica e publicagao.

Corrobora ao estudo a andlise de Kanso e Nelson (2004), considerando a evolugdo dos
nimeros da Internet e dos investimentos realizados em publicidade on-line nos EUA
classifica esta, como um fendmeno que estd transformando a comunicagdo e crescendo de
forma mais rdpida do que qualquer outro meio anteriormente tenha evoluido.

A proliferacdo de servigos relacionados a formag¢do de comunidades virtuais, que tem
atualmente como seu principal representante o norte-americano Orkut', e o forte apelo com o
publico brasileiro, evidenciado pelo elevado percentual de participacdo e pelo espago
destinado ao assunto nas publicacdes especializadas, justifica o estudo da relagdo entre a
publicidade on-line e as comunidades virtuais. As andlises realizadas pelo Ibope NetRatings,
refletem esta realidade e apontam o Brasil como o primeiro pais em seu ranking de utilizagao
de mensagens instantneas e webmail residencial, funcionalidades que possibilitam a
comunicagdo entre pessoas.

Tendo em vista a expansdo da Internet como ferramenta de comunicagdo, a presente
pesquisa tem como finalidade descrever o uso da Internet neste ambito, utilizando como
objeto de andlise os servicos prestados pelo Grupos.com.brz, um servigo on-line para a criagdo
de comunidades virtuais, que possui seu plano de negdcios baseado na comercializacdo de
publicidade. Assim, considerando o campo de estudos do marketing, o presente artigo estad
focado na utilizacdo da Internet no composto de comunicacdo e promocdo, ou seja, na
chamada publicidade on-line.

O artigo inicia com a exposicdo dos conceitos de marketing eletronico e publicidade on-
line. A seguir, aborda-se a temdtica da propaganda na Internet, relacionada com o tépico
comunidades virtuais, e na seqiiéncia sao realizadas as considera¢cdes metodoldgicas. Por fim,

€ explorado o caso do Grupos.com.br, seguido da conclusdo deste estudo.
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2. MARKETING ELETRONICO

As possibilidades abertas pela Internet tornaram-se fonte de contetido para as previsdes
mais otimistas relacionadas a sua aplicacdo, em diversas atividades. No caso do marketing,
alguns autores, como Hamill (1997), chegaram a argumentar que a Internet transformaria este
campo de conhecimento.

Com o amadurecimento da Internet, verificou-se que esta ndo alterou como previsto os
principios fundamentais de marketing. Barwise et al. (2002) afirmam que seu impacto no
comportamento do consumidor, propaganda, precificacio, canais, intermedidrios, estratégia e
globalizagdo, ndo foi tdo dramético. Porém, o mesmo autor esclarece que a Internet causou
alguma influéncia em todos estes assuntos, tornando-se, por exemplo, um meio de
propaganda flexivel e de rdpido crescimento, bem como um canal direto significativo em
muitos mercados, como o de computadores, livros, musica e viagens.

A Internet, como integrante do composto de marketing das empresas, € uma iniciativa
relativamente recente. Este assunto surgiu ha cerca de apenas quinze anos e muitas empresas
ainda relegam a este topico um papel secunddrio. Vdrios autores criaram diferentes termos
para descrever a utilizacdo da Internet ao marketing, tais como e-marketing (KOTLER, 2000)
e marketing interativo (adotado pela Associacdo de Marketing Interativo). No presente artigo
utiliza-se o termo marketing eletronico, considerando a agregagao das ferramentas eletronicas
na concepgao pratica do marketing (STRAUSS e FROST, 2000).

Evoluindo a discussdo, é importante esclarecer que Internet e Web ndo sdo palavras
sindnimas, apesar de seu recorrente uso como tal. Alguns autores tiveram essa preocupacao
tdo logo o assunto comecou a ganhar relevincia. Berthon et al. (1996), ao evidenciarem a
grande atenc¢ao dedicada pela midia especializada, esclarece que a Web, uma simplificacido do
termo World Wide Web, € um sistema de armazenagem de informac¢do em hipermidia baseado
na Internet, unindo recursos ao redor do mundo. Os softwares navegadores (browsers)
interpretam esta informacao armazenada e permitem a visualizacdo de texto, video, graficos e
som na tela de um computador local, nao importando a localizacao fisica do recurso.

Ao afirmar que por trds dos negdcios eletronicos existem dois fendmenos, a digitalizagdao
e a conectividade, Kotler (2000) indica que a Internet desempenha seu papel no fendmeno da
conectividade, pois esta envolve a construcdo de redes e expressa o fato de que grande parte

dos negdcios feitos no mundo € conduzida em redes que conectam pessoas € empresas. A
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digitalizac@o, que consiste em converter texto, dados, som e imagem em um fluxo de bits que

podem ser enviados a uma velocidade incrivel de um local para outro, estd relacionada a Web,
pois € esta que viabiliza a alocacdo e visualizacdo dos recursos digitalizados.

Para Kotler (2000), o marketing eletronico ¢ uma forma de marketing direto, que se
caracteriza como um sistema interativo que usa um ou mais meios de propaganda para obter
uma resposta mensurdvel e/ou uma transagdo em qualquer local. Segundo ele, a midia
existente — impressa, rddio e televisdo, catdlogos, mala-direta e telemarketing — foi
complementada por aparelhos de fax, e-mail, Internet e servicos on-line. Com essas novas
tecnologias disponiveis, as empresas podem fazer ofertas diretamente aos clientes e identificar
clientes potenciais.

Barwise et al. (2002) classificam a Internet como uma das areas de desenvolvimento atual
mais significativo do marketing, pois:

e Permite interagdes mais rapidas, baratas e personalizadas;

e Pode reduzir drasticamente os custos de busca do consumidor e até mesmo suportar

decisdes de compra em beneficio do consumidor;

e Permite comunicacdo sem remendos em qualquer distancia, local ou global;

e Estd se tornando onipresente, permitindo comunicagdo com o consumidor em casa, no
trabalho, no ponto de compra, na estrada ou em qualquer lugar;

e (ada vez mais, a Internet estd envolvendo, além de computadores pessoais, uma
ampla extensdo de dispositivos modveis e convergentes, como televisdo digital,
telefones celulares, assistentes pessoais.

Os mesmos autores argumentam que estas capacidades possuem o potencial de
transformar muitos aspectos do marketing, como a segmentacdo de consumidores,
precificacdo, servicos ao consumidor e gestdo do relacionamento, comunicacOes de
marketing, promogdes, canais e cadeias de valores, comunidades de marca, marketing global

e importancia de marcas.

2.1 Publicidade on-line

O surgimento da Internet e sua populariza¢do levaram a criagdo de uma nova midia de
comunicacdo com os consumidores, tornando a propaganda neste meio, ou publicidade on-

line, uma importante fonte de aquisicao de clientes. A propaganda ou publicidade on-line diz
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respeito as agdes que visam estimular a compra no ambiente do ciberespaco. Hagel III e

Armstrong (1998) enfatizam que as ac¢Oes publicitdrias praticada nas midias convencionais,
tais como radio, TV, e jornal impresso, por exemplo, diferem daquelas criadas para
consumidores on-line. De acordo com os autores, “a propaganda on-line deve estimular a
compra exatamente ali, naquele momento. Ela fard uso da natureza interativa da tecnologia
para parecer interessante ao observador” (HAGEL III e ARMSTRONG, 1998, p. 210).

Dentre as justificativas para a utilizacdo de propaganda na Internet estd a sua adequagdo
com as demandas atuais de mercado, crescentemente caracterizada por: escassez de recursos,
intensificacdo da  competicdo, maiores expectativas dos clientes, inevitdvel
internacionalizacao dos mercados e da sua competi¢do, taxas mais rapidas de mudancas no
mercado e tecnologias, bem como mercados mais turbulentos e imprevisiveis (HOOLEY et
al., 2001). Compondo este cendrio, Kotler (2000) afirma que a desmassificagdo do mercado
resultou em um nimero crescente de nichos de mercado com preferéncias distintas.

E razodvel afirmar que a estratégia de comunicacio neste ambiente complexo deve
considerar a personalizacdo das interacdes com os consumidores, diminui¢do da dispersdo dos
investimentos de midia de massa, agilidade de resposta e flexibilidade para atendimento a
necessidades especificas, entre outras caracteristicas. A publicidade on-line é uma iniciativa
aderente a estas demandas emergentes.

Ao apresentar suas idéias sobre os rumos do marketing no novo milénio, Kotler (1999)
desenvolve uma previsdo para o ano de 2005 indicando que a propaganda em massa na TV
diminuiria sensivelmente, bem como a quantidade de jornais e revistas impressos. Por outro
lado, os profissionais de marketing poderiam alcancar com mais eficicia seus mercados-alvo,
anunciando em revistas e grupos de discussao especializados.

Corrobora Kessler (2004) para este argumento ao verificar que os anos 50 e 60 foram os
anos de ouro da formacado de marcas na televisdo, quando o milagre dos comerciais permitiu
as marcas inculcar sua mensagem na mente dos consumidores, criando mercados de massa
que eles mais ou menos possuiam. O autor continua esclarecendo que essa estratégia
funcionou enquanto existiam opg¢des limitadas, mas que agora os consumidores estdo muito
mais individualistas em seus gostos, bem como as opc¢des se tornaram muito maiores.

Apesar da dificuldade em verificar-se a diminui¢do dos antincios de massa em TV e
midias impressas, a mudanca de comportamento aliada a amplitude de midia (incluindo a
eletronica) € uma realidade. Um ano apds sua previsdo, Kotler (2000) estabelece a trés
possibilidades de uma empresa colocar antincios on-line, a saber: antincios classificados em

6
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secdes especiais oferecidas por grandes servicos comerciais on-line; anincios colocados em

certos grupos de discussao da Internet, que sdo criados para fins comerciais, € anincios pagos
on-line, que aparecem enquanto os assinantes estdo navegando em sites Web ou servigos on-
line (KOTLER, 2000).

Como uma nova midia, inicialmente a Internet ndo foi bem compreendida por muitos
pesquisadores e profissionais de marketing. Hoffman e Novak (2000) observam que muito
dos esforcos iniciais de venda de publicidade on-line eram conduzidos por profissionais que
ndo entendiam como a nova midia funcionava. O aniincio de banner’ era pensado como um
comercial de trinta segundos de TV ou um antncio impresso em uma revista: seu preco era
baseado na quantidade de pessoas que veriam o anuncio, o que € conhecido no mercado como
o modelo do CPM (custo por mil impressdes). Assim como as midias tradicionais, essa
abordagem mede apenas a quantidade de anuncios entregues, usualmente expressos em
termos de impressdes, quebrados no maximo por segmentos demograficos ou psicograficos.

Havlena e Grahan (2004) indicam que como a Internet cresceu em um ambiente de
demanda pela prestacdo de contas, os anunciantes utilizaram muitos métodos para medir a
eficiéncia da publicidade on-line. Os autores estabelecem que a técnica mais usada, € unir as
informacdes de acompanhamento eletrdbnico com a resposta a avaliacdes on-line, para
comparar as atitudes com relacdo a marca entre 0S eXpostos € 0S nao expostos a uma
campanha especifica. Ou seja, a comercializacdo de campanhas publicitiarias na Internet
baseadas apenas na quantidade de antincios entregues, ndo aproveita todo o potencial deste
meio, uma vez que € possivel medir a quantidade de anuncios consumidos e sua efetividade,
por meio de cliques, do acompanhamento da navegacdo do consumidor e de pesquisas
interativas.

A publicidade on-line é também uma boa estratégia para incrementar a utilizacdo do
banco de dados de uma empresa, a medida que € possivel a identificacdo de pequenos grupos
e o envio de ofertas especificas as suas necessidades. A comunicagdo pode ocorrer no
momento da visita de um consumidor ao sife de uma empresa, ou por meio do envio de
ofertas para enderecos eletrOnicos autorizados. Os estudos de Sultan e Rohm (2004),
relacionados a perspectivas de empresas considerando o uso da Internet, apontam a iniciativa
de comunicacdo e formacdo de marcas como uma das quatro perspectivas primarias. Nesse
sentido, € apresentada a abordagem da Reebok, que utiliza a Internet para atingir grupos
consumidores especificos com sites de sub-marcas, como por exemplo, a RBK, uma sub-

marca para rapazes entre 12 e 24 anos.
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Diante do exposto até o presente, pode-se inferir que a Internet € uma midia complementar

aquelas que compdem o composto de comunicacdo de marketing de uma organizagao,
utilizada fundamentalmente em a¢des que visam uma alta segmentacao do publico-alvo. Entre
as vantagens de sua adogdo estd a capacidade de resposta, ou seja, a interatividade, e de
mensuragao efetiva do retorno obtido por uma campanha.

Apesar dos entraves considerados normais a adocao de uma nova tecnologia ou midia, a
publicidade on-line tem alcangado resultados significativos. De acordo com dados do projeto
Intermeios, em 2004 foram investidos aproximadamente R$ 223 milhdes de reais em
publicidade na Internet, um crescimento de 35,6 % sobre o total de 2003. Este montante
representa 1,7% do bolo publicitdrio brasileiro. J4 nos EUA, um mercado superlativo em
comparagdo ao brasileiro, o investimento em publicidade on-line foi de US$ 9,6 bilhdes em
2004, representando um crescimento anual de 32% com relag¢do a 2003, de acordo com dados
da IAB — Internet Advertisers Bureau. Os dados de 2005 ainda ndo foram fechados, mas
dados preliminares das mesmas fontes indicam um crescimento superior ao observado no ano

anterior.

2.2 Publicidade e Comunidades Virtuais

As comunidades virtuais potencializam o que a Internet possui de mais atraente: a
capacidade de colocar em contato pessoas com interesses em comum, desconsiderando
localizagdo geografica ou fuso hordrio. As tecnologias de informacdo e comunicagdo,
disponiveis para cada vez mais pessoas, suportam esta interagao.

Destacando a importancia das comunidades virtuais, Kozinets (1999), afirma que os
computadores em rede fortaleceram as pessoas ao redor do mundo como nunca antes,
permitindo o encontro de individuos e a formacdo de grupos baseados em uma ampla
extensdo de interesses culturais e afiliacdo social, entre os quais a afiliacio baseada em
atividades de consumo. O mesmo autor reflete sobre as oportunidades de marketing para
aqueles que entenderem as comunidades, beneficiando-se das mudangas fundamentais que
estdo ocorrendo pelas quais as pessoas decidem quais produtos e servigos consumir.

Atualmente, alguns servicos tém conseguido destaque na midia especializada,
notadamente o Orkut, um servigo pertencente a norte-americana Google®, do qual mais da

metade dos usudrios sdo brasileiros. O crescimento dessas comunidades refor¢a ainda mais a
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relevancia da Internet como meio de comunicagdo, a medida que se propde a conectar pessoas

e a formar redes de relacionamento.

Além dos servigos disponiveis na Internet para o desenvolvimento de comunidades, como
os citados anteriormente, algumas empresas também disponibilizam plataformas de
comunicacdo com este objetivo. Sdo as chamadas “comunidades de marca”, conceito que
representa comunidades formadas por clientes com forte identificacdo e fidelidade a uma
determinada marca, empresa e valores.

O interesse das empresas em desenvolver comunidades na Internet pode variar, mas é
possivel afirmar que certamente passa pelo fato de que as comunidades criam um excelente
ambiente para a aquisicao de informacdes de consumidores atuais e potenciais. Para participar
de comunidades, internautas preenchem longos formuldrios com dados relacionados aos
principais aspectos de seu perfil pessoal e profissional. E razodvel inferir que estas
informacdes possuem um elevado grau de veracidade, pois sdo elas que irdo guiar a interacdo
entre os participantes e a formacdo de redes pessoais de relacionamento, as principais
aplicagdes de uma comunidade virtual.

O banco de dados formado com o aciumulo das informag¢des de usudrios € um ativo muito
valioso das empresas que fornecem servicos de comunidades virtuais. E uma das principais
aplicacdoes dessa informacdo é a segmentacdo de midia, diferencial fundamental da
publicidade interativa.

Grande parte dos veiculos de midia on-line segmenta suas campanhas apenas por area de
interesse, como, por exemplo, o patrocinio do canal de esportes de um portal ou a aquisi¢ao
de palavras em dispositivos de busca. Essa abordagem nao é muito diferente da empregada
em revistas de um determinado assunto ou em canais teméaticos de TV a cabo, pois considera
apenas o interesse € ndo o perfil dos espectadores. Isto ndo quer dizer que a midia orientada
ao contexto ndo seja adequada, mas que € possivel refinar ainda mais a veiculagdo.

As comunidades virtuais representam uma oportunidade de segmentagdo de campanhas
por meio do cruzamento de informagdes cadastrais com habitos de navegacao e interesse de
seus participantes, aproveitando ao maximo o potencial da midia on-line. O crescimento da
publicidade na Internet estd levando os profissionais envolvidos a aprofundar o conhecimento
sobre o meio, elevando suas exigéncias. Dessa forma, identifica-se uma tendéncia entre os
anunciantes de prestigiar os veiculos com maior capacidade de segmentacao.

A experiéncia na utilizacdo da Internet como midia vem promovendo uma melhor
utilizacdo do meio. A capacidade de atingir nichos cada vez mais especificos é fundamental,

9
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pois mais importante do que a taxa de cliques de uma campanha, € a consideracdo de cliques

validos, provenientes do publico-alvo estabelecido pelo anunciante.

Ainda dentro da perspectiva de ampliacdo da capacidade de segmentacdo, as acdes com O
objetivo de fortalecer marcas ganham mais relevancia, e a taxa de cliques perde forca como a
principal métrica do resultado de uma campanha. Afinal, com a segmentacao, o publico-alvo
correto € impactado. Além disso, a possibilidade de clique e interacdo direta € um diferencial
da midia on-line sobre as demais midias, e ndo pode ser encarada como a tnica métrica de

desempenho de uma campanha.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa trata-se de um estudo exploratério, visando alcangar maior
entendimento de uma realidade constatada: a participacdo crescente da publicidade on-line no
composto de comunicacdo de marketing das empresas e a popularidade dos servigos de
comunidades virtuais. A abordagem da pesquisa é eminentemente qualitativa e, portanto,
descritiva. Silva e Menezes (2005) afirmam que a interpretacdo dos fendmenos e a atribuicao
de significados sdo basicos da pesquisa qualitativa, onde o ambiente natural é a fonte direta
para a coleta de dados e o pesquisador € o instrumento-chave.

O inicio da pesquisa deu-se no primeiro semestre de 2005 e sua conducdo envolveu duas
fases. A primeira refere-se ao levantamento bibliografico e a conseqiiente atualizacdo do
conhecimento relativo a temadtica. A segunda fase, em 2006, considerou a associacao da teoria
com dados originados de entrevista ndo estruturada, com responsdveis na empresa estudada e

informagdes disponiveis no sife da mesma na Internet. A entrevista foi gravada e

posteriormente transcrita, utilizando-se o método de andlise de conteido (VERGARA, 2005).

4. O CASO GRUPOS.COM.BR

Apesar do sucesso momentaneo de um ou outro servigo, parece nao existir uma tecnologia
ideal para o apoio a formacdo de comunidades na Internet. Neste sentido, os grupos de
discussdo apresentam-se como uma funcionalidade consagrada para o desenvolvimento de
comunidades virtuais. Sua popularidade baseia-se na utiliza¢do da ferramenta de comunicagdo

mais utilizada na Internet: o correio eletronico.
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O Grupos.com.br - lancado em dezembro de 1999 como uma opgio ao Egroups’,
posteriormente adquirido pelo Yahoo! - foi o pioneiro no segmento de grupos de discussdo e
comunidades virtuais na Internet brasileira. Atualmente, o servico hospeda cerca de 170 mil
grupos, que possuem 7,1 milhdes de participantes. Durante o ano de 2005 foram enviados em
média 37 milhdes de e-mails mensalmente, gerando 450 milhdes de espacos para publicidade
no decorrer do ano.

Para se cadastrar no servico, um usudrio de Internet deve preencher um formuldrio
contendo dados demograficos, como idade, sexo, endereco (CEP), estado civil e presenga de
filhos, e informagdes psicossociais, como escolaridade, ocupacdo, drea de atuacdo e area de
interesse. Estas informagdes sdo utilizadas para a segmentacdo de campanhas de publicidade
on-line, o principal negécio da empresa, jd que o servi¢o € gratuito. Na prética, a empresa
troca o acesso ao servigo por informacdes dos usudrios e o direito de enviar-lhes propaganda
dirigida.

Esse modelo de negdcio, no qual o servico gratuito é mantido por patrocinadores, foi
bastante questionado no momento de crise do mercado de tecnologia. Recentemente, com o
sucesso do Google e da busca patrocinada, ele voltou a ser defendido por especialistas da
drea, com a premissa de respeito ao usudrio. A disponibilidade de informagdes para
segmentacdo da publicidade é decisiva para a viabilidade do modelo, uma vez que torna o
anuncio relevante para o piblico impactado pelo mesmo.

A seguir, sdo apresentadas as algumas informagdes sobre o perfil dos usudrios do site,
com base em dados primdrios obtidos junto a empresa Grupos Internet S/A em janeiro de

2006.

Sexo

i

Figura 1: Segmentagdo por sexo
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Figura 2: Segmentagao por idade

Distrito Federal 4,09%
Espirito Santo 2,10%
Goids 1,58%
Mato Grosso 0,64%
Mato Grosso do Sul 0,90%
Minas Gerais 7,47 %
Regido Nordeste 13,69%
Regido Norte 2,98%
Parana 6,84%
Rio de Janeiro 11,53%
Rio Grande do Sul 5,92%
Santa Catarina 7,70%
Sao Paulo 31,08%
Internacional 3,48%

100,00 %

Tabela 1 — Segmentagdo geogréfica
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Figura 3 — Segmentacgdo por grau de escolaridade

A andlise dos dados acima revela um perfil geral caracterizado por usudrios de idade entre
20 e 40 anos, residentes na regido sul e sudeste, sexo predominantemente masculino e com
70,52% cursando no minimo o ensino superior. Como o servigo oferecido pelo Grupos.com.br
pode ser utilizado para vérios fins, como facilitador da comunicagio entre grupos de pessoas
ou comunidades existentes fora da Internet, para discussdo de temas de interesse pessoal ou
profissional, reunido de familiares, entretenimento e outros, o perfil dos usudrios € bastante
amplo. Refletindo-se sobre essa diversidade de propdsitos, pode-se especular que a
caracteristica dos usudrios € proxima do perfil dos usudrios de Internet do Brasil. Esta
afirmacdo faz ainda mais sentido se considerado o cardter elitista deste meio no pais, apesar
dos recentes esforcos de inclusdo social.

Ao se identificar no site com nome de usuario e senha, os sistemas envolvidos
reconhecem o usudrio e as informagdes de seu perfil passam a ficar a disposicdo para o
direcionamento de campanhas de publicidade on-line. Dentro deste contexto a Internet fica
realmente caracterizada como um canal de marketing direto.

Com cadastro concluido, qualquer usudrio do servigo tem a possibilidade de criar um
grupo ou participar dos existentes. O processo de criacio de um grupo exige a sua
categorizagdo de acordo com o tema que serd abordado, gerando mais uma informagao

relevante para a segmentacio da midia disponivel. Afinal, pode-se concluir que se um usuario
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participa de um grupo de discussdo sobre futebol é porque ele tem interesse no esporte. A

categoria de maior audiéncia do servico é a de educacdo, seguida pela de artes e

entretenimento, computadores e Internet, temas adultos, cultura e estilo de vida e religido.

Educagdo 18,46%
Artes e Entretenimento 10,97%
Computadores e Internet 10,6%
Temas Adultos 9,85%
Cultura e Estilo de vida 8,33%
Religido e Espiritualidade 8,03%
Esportes e Recreagdo 4,29%
Humanidade e Ciéncias Sociais 3,79%
Negdcios e Finangas 3,53%
. Musica 3,27%
Natureza e Meio Ambiente 3,10%
Noticias e Publica¢des 2,83%
Ciéncia e Tecnologia 2,76%
Sadde e Medicina 2,63%
Regides e Idiomas 0,50%
— 100,00%

Tabela 2 — Audiéncia das categorias

Refor¢gando um dos principais diferenciais da Internet, a possibilidade de comunicac¢io
personalizada em agdes de promocgao dirigidas, o Grupos.com.br segmenta sua audiéncia por
meio do cruzamento de informagdes cadastrais com os hdbitos de navegacdo de um usudrio,
indicado por sua participacdo nos grupos. Kotler (2000) ja verificava que as empresas podem
decidir entrar, como participantes ou patrocinadores, em féruns, grupos de discussdo e
boletins informativos que tenham apelo a grupos de interesse especiais.

Entre as empresas que ja anunciaram no Grupos.com.br destacam-se o Banco Real, a
Petrobras, Nike, Claro, Telefonica, Mercedes-Benz, Nova Schin e Microsoft. Como exemplos
de campanhas direcionadas, citam-se:

e Banco Real: antincio do segmento de universitdrios do banco para
jovens com ensino superior incompleto que participam de grupos na categoria
de educacdo;

e Microsoft: recentemente direcionou uma campanha relacionada a
seguranca eletrOnica para profissionais de tecnologia da informagdo

participando de grupos na categoria de computadores e Internet;
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e Nova Schin: patrocinio de grupos relacionados a automobilismo e com
palavras-chave afins, com comunicac¢do diferente de acordo com a regido
geografica, para fortalecer o investimento que a marca realizou com o

patrocinio da Férmula 1.

Pode parecer que as informacdes atuais ji permitem segmentacdo suficiente, mas na
pratica, as agéncias de publicidade e anunciantes estdo cada vez mais exigentes no
direcionamento de suas campanhas. Nesse sentido, em meados de 2005, foi lancada uma nova
versdo do servigo que contempla redes de relacionamento, incentivando o fornecimento de
informacdes bem mais detalhadas e atualizadas pelos usudrios, como aparéncia fisica e dados
de consumo. Em pouco tempo estes novos dados passardo a ser utilizados nas futuras
campanhas veiculadas no Grupos.com.br. Outra iniciativa recente permite que cada grupo de
discussdo tenha um blog’, configurando-se em mais uma forma de atracdo de audiéncia e

captacao de informacdes dos usudrios.
5. CONCLUSAO

A presente pesquisa mostra que o casamento entre a publicidade on-line e as comunidades
virtuais apresenta-se, atualmente, como um interessante recurso do composto de comunicagdo
do marketing, uma vez que atinge diretamente o publico-alvo. Diversos autores destacam os
beneficios e diferencias da publicidade on-line. Sultan e Rohm (2004) relatam que as decisdes
relacionadas a estrutura do canal e estratégia, particularmente relacionadas a novas
tecnologias como a Internet, podem ser criticas para o fracasso ou sucesso de uma empresa,
justamente pelo fato de que se faz necessério, neste processo, o conhecimento do publico-
alvo. A andlise de Maas (2004), conclui que o marketing eletronico desenvolveu-se de uma
inovacdo nao testada para uma ferramenta de marketing essencial. O autor continua
ressaltando que além da customizacdo, um grande diferencial do marketing eletronico € sua
disponibilidade ao consumidor quando eles querem, em um contexto que os oferece um
amplo grau de controle. Este quadro é facilmente observado no contexto da Grupos.com.Br,
uma vez que a midia € direcionada para o publico desejado, que a acessa quando desejar,

reforcando o conceito de personalizacao.
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Maas (2004) ainda afirma que esta caracteristica tende a lealdade de uma forma mais

profunda do que propagandas impressas ou antincios de TV mirando uma audiéncia geral, que
interrompe aquilo que o espectador deseja ler ou assistir. Tal fato também se relaciona com o
caso estudado, uma vez que a midia em comunidades virtuais divulgada as pessoas
credenciadas ao Grupos.com.br restringe-se a um espacgo especifico, ndao comprometendo as
acoes do internauta. Com referéncia a comparacao com a TV, midia que recebe a maior
quantidade de investimentos publicitdrios no Brasil, foi publicada uma pesquisa pelo Instituto
Datanexus, realizada com 860 pessoas da grande Sdo Paulo em 2003, a qual afirma que a
Internet ja concorre com a TV no cotidiano dos brasileiros. Um dos resultados apresentados
refere-se a uma andlise do horario nobre, entre 20:00 e 22:30 horas, que mostra que 22% das
pessoas que ndo possuem acesso a Internet estdo assistindo TV, contra apenas 15% dos
moradores de residéncias com a rede instalada.

Ainda que a propaganda na Internet apresente caracteristicas unicas, ela ndo deslocou a
maioria das midias como fontes de antncios. Kotler (2000) chama a atengdo para os diversos
desafios que os profissionais de marketing enfrentam:

¢ Exposicao e compra de clientes limitadas;

e Dados estatisticos e demogréficos nio confidveis;

® Caos e saturacdo, referindo-se a enorme quantidade de informagdes disponiveis
na Internet e a frustracdo que pode ser navegar;

e Seguranga;

e Preocupacdes éticas: privacidade e uso de cookies’;

e Reacdo adversa de consumidores: a Web passou o poder aos consumidores,
dando-lhes mais informagdes sobre produtos, permitiu-lhes expressar sua
insatisfacdo.

Tsao e Sibley (2004) apontam a incerteza relativa ao desenvolvimento do marketing
eletrOnico verificando que a industria da midia tem sido submetida a uma transi¢do devido a
convergéncia entre novas tecnologias de comunicacdo e as midias existentes. A televisdo a
cabo, computador e telefone tém se convergido como uma combinac¢io de midia integrada.Os
autores refletem sobre os fatores desconhecidos levantados por esta convergéncia, que podem
resultar em conflitos ou podem ser complementares com o uso da midia tradicional.

Este artigo contribui para a discuss@o do tema e apresenta o caso de um servigo brasileiro

relacionado a dois assuntos muito discutidos atualmente: a publicidade on-line e as
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comunidades virtuais. Hoffman e Novak (2000) alertam para o fato do marketing na Internet

ser um trabalho ainda em progresso, e que todos os dias novos experimentos sao tentados e
novos dados coletados, ndo sendo possivel, até este ponto, identificar qual € a melhor

estratégia de marketing eletronico.
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" Orkut: http://www.orkut.com

* Grupos.com.br: http://www.grupos.com.br

3 Espaco, geralmente um retdngulo (no caso do full-banner), que traz a mensagem do anunciante.

* Google: http://www.google.com

> O servigo do Egroups foi adquirido pela empresa Yahoo! em 2001, levando a criagio do Yahoo!Groups
(http://www.yahoogroups.com)

® Blog é um servi¢o que permite a criacio de didrios na Internet, uma pagina web atualizada freqiientemente,
composta por pequenos textos organizados de forma cronoldgica.

7 Cookies sdo pequenos arquivos digitais armazenados pelos navegadores que permitem a identificacio do
usudrio pelo servigo que o gravou.
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