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RESUMO

A presente monografia analisa o desenvolvimento da percepcéo da importancia do individuo
consumidor no ambito do processo comunicacional. A andlise é focada nas relages internas
do sistema produtivo. Reflete-se sobre 0 contexto historico das teorias da comunicagéo, das
mudancas ocorridas com o papel do consumidor depois da convergéncia das midias e por fim
as mudancas mercadol 6gicas que ocorreram com tal fato. Entre elas o surgimento do Buzz
marketing e 0 da economia de nichos. Pretende-se demonstrar como o consumidor assumiu
um papel de emissor, apds um século posicionado como mero receptor de mensagens.

Palavras-chaves: Teorias da comunicacdo; emissor; ciberespaco; convergéncia das midias;
Long Tail; Buzz.
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INTRODUCAO:

Este estudo se propde a analisar a variacdo do papel do consumidor nos
processos comunicacionais, ja que no inicio do século vinte esse era considerado apenas um
intermedidrio entre causa e efeito, e que com a chegada de novas tecnologias, sofreu uma
mudanca comportamental que o posicionou como centro das atengbes em diversas
publicacOes sobre plangjamento de midia, tendéncias do mercado e novos modelos de

comunicacao.

A andlise inicia-se a partir do estudo da mass communication research da
primeira metade do século vinte, mas apenas das teorias que tinham o intuito de focar nas
relacles internas do sistema produtivo de midia, mensagem, efeito, sem se preocupar com a
sociedade em sua totalidade. Embora as teorias sejam ultrapassadas, elas demonstram o ponto
de vista do mercado e do meio académico sobre o individuo consumidor de midia durante a

época de sua el aboracdo.

Depois parte-se para o0 estudo das mudancgas sofridas pelo consumidor com
a chegada da convergéncia das midias, 0 que levou a cibercultura e o aumento repentino dos
alcances das relages sociais, permitindo que o consumidor Se posicionasse COmMo emissor

importante no processo de distribui¢gdo de mensagens com fins de efeitos comerciais.

No ultimo capitulo, damos continuidade a andlise de percepcdes e teorias
que sugerem um aumento de importéncia do consumidor como emissor. Considera-se o
surgimento do mercado de nichos, evidenciado pela teoria do Long Tail. Depois discute-se a

incapaci dade do mercado utilizar as convencionais midias de massa para alcangar estes nichos



com eficiéncia. A partir dai evidencia-se a necessidade de um novo tipo de plangjamento de
comunicacdo interpessoal baseado na interacdo social boca-a-boca, porém agora com uma
nova nomenclatura, buzz marketing, que considera ndo somente o poder da opinido, mas a

capacidade comunicaciona cibernética do consumidor formador de opini&o.



1 Agulha hipodermica, teoria das midias, two step flow, formadores de
opinido e gatekeeping.

Para a presente andlise, a existéncia e a evolucdo do posicionamento do
poder do publico ou da massa, a0 menos no ver das teorias da comunicacdo, deve comegar
com a definicdo dos mesmos. No seculo XI1X, Gabriel Tarde ja havia dito que a massa era*“o
conjunto de contégios psiquicos essencial mente produzidos por contatos fisicos’*, e o piblico
“progride com a sociabilidade’, sendo produto do desenvolvimento dos sistemas de
transportes e de difusdo. Ja Mauro Wolf diz que as pessoas de uma massa ndo se conhecem ou
ndo tem meios de interagir, eles s8o um “agregado homogéneo de individuos que — enquanto
seus membros — sd0 substanciamente iguais, ndo distinguivels, mesmo se provém de

ambientes diversos, heterogéneos e de todos os grupos sociais’ .

Esse cardter imovel da visdo de época do termo massa que abriu espaco para
0 surgimento da teoria Bullet Theory, que se traduz em teoria da “ agulha hipodérmica’. Onde
“todo membro do publico de massa é pessoal e diretamente ‘atacado’ pela mensagem®”.
Segundo Mauro Wolf, o surgimento desta teoria coincidiu com a “difusdo em larga escala das
comunicagdes de massa’, e a “conexdo deste fendbmeno com as tragicas experiéncias
totalitarias desse periodo histérico®”. Esta teoria teria sido a primeira tentativa de estudar o

efeito que a midia tem em uma sociedade de massa.

! MATTELART, Arman; Michélle. Histéria das teorias da comunicacado. 9. ed., Sdo Paulo: Edi¢bes Loyola,
2006, p. 25.

2 WOLF, Mauro. Teorias da comunicacdo de massa. 2. ed., S8o Paulo: Livraria Martins Fontes Editora Ltda.,
2005, p. 7.

*WRITE, C. R. apud MONTEIRO, WOLF, Mauro, ibidem, p. 4.

*WOLF, M. op. cit. p. 5.
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Entre estes estudiosos estava Harold Lasswell, vinculado a Escola de
Chicago®, que durante a primeira guerra concebeu o termo “Agulha Hipodérmica’”. Segundo
este conceito a midia exerce um efeito indiferenciado sobre os individuos atomizados. “A
audiéncia é visada como um avo amorfo que obedece cegamente ao esquema estimulo-

resposta’®

. Para ele a crescente industrializagdo, a velocidade dos meios de transportes, as
transagOes comerciais aliadas ao desenvolvimento dos valores abstratos de liberdade e de
igualdade levaram ao enfraquecimento da familia, da religido, das organizagdes laborais e da
comunidade e conseqlientemente contribuiram para as condices necess&rias para 0

isolamento e a alienacdo das massas.

Mas este ponto de vista ndo dura, pois quando Lasswell percebe que a
“influéncia das comunicacOes de massa é mediada pelas resisténcias que os destinatarios
ativam de vérias formas’’, abre-se caminho para uma abordagem experimental que leva a0
fim da validade do efeito da “agulha hipodérmica’. O resultado destes estudos experimentais
e psicol6gicos foi 0 desenvolvimento na teoria dos meios de comunicagdo de massa ou teoria
das midias. Nela, a causa-efeito da teoria hipodérmica permanece, mas agora 0 quadro se
torna mais complexo: o destinatério atua como um intermediario entre o emissor e o efeito da
mensagem desgjado por ele. Os estudos entdo sdo orientados a organizacdo das mensagens de
modo gue se atinjam os objetivos persuasivos. Os estudos sobre este “destinatario” ainda ndo
eram focados, exclusivamente no mercado de consumo e o efeito de compra, mas muitas

vezes com cunho politico e eleitoral, ou de mobilizacédo socia. Mas de qualquer forma, vemos

> A escola de Chicago, a partir de 1910, utilizava bases empiricas para refletir acerca da sociologia da
comunicacdo. Ver MATTELART, A.; M. op. cit. p. 29.

® MATTELART, A.; M. op. cit. p. 37.

"WOLF, M. op. cit. p. 14, 17-18.
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aqui a instancia do desenvolvimento do poder do “destinatario” ou, conforme nosso foco de

andlise, do “consumidor” no processo de comunicagao.

A teoria da midia permite a observacdo de que existem respostas diferentes
a0 estimulo. Aqui os efeitos massificados da teoria hipodérmica sdo enfraguecidos devido a
complexidade da previsibilidade das reagtes individuais dentro da massa. Assim “evidencia-
se a ndo linearidade do processo de comunicacdo; ressaltando a peculiaridade de cada

receptor, analisam-se os motivos da ineficiéncia dessas campanhas’®.

A préxima teoria da comunicacdo aparece agora com o foco das pesquisas
sociais para os efeitos das mensagens. Esta € a escola funciondista da midia que é
representada por pesquisadores como Paul Lazarfeld. O funcionalismo utiliza a seguinte
formula par aandlise de efeitos. “Quem diz o que por qual canal e com que efeito?’ Em 1941,
Lazarsfeld funda o Bureau of Social Research da Universidade Columbia, em Nova lorque,
nos Estados Unidos. L& ele desenvolve as pesquisas funcionalistas que analisavam o controle,
0 contedo, as midias e os suportes. Criou-se entdo a formula celebre “Quem diz o qué por

que canal e com que efeito”®.

A contribuicdo relevante do funcionalismo para o presente estudo aparece
na continuacdo da obra de Lasswell por Robert Merton e Paul Lazarsfeld. Onde Lazarsfeld, na
época em que coordenava 0 um projeto de pesquisa de radio em Princeton, juntou-se ao
diretor de pesquisas de radio da CBS, o Frank Stanton, e passaram a desenvolver estudos
quantitativos sobre audiéncias. Estudos que resultaram na criagdo de um aparelho chamado de

“program analizer” onde o ouvinte de radio apertava botdes que registravam seus momentos

8 WOLF, M. op. cit. p. 31
® MATTELART, A.; M. op. cit. p. 40-43.
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de satisfacdo, indiferenca e descontentamento. Este projeto de metodologia empirica
tradicionalmente chama atencdo aos tedricos quanto a sua vontade de formalizacdo
matemética dos fatos sociais.'® Para nossa andlise o fator mais importante deste estudo é o
préprio fato de que o consumidor passa a ser “consultado” sobre suas preferéncias

individuais. N&o mais sendo considerados uma massa que reage de modo continuo. Fator

importante na consolidag&o daimportancia do interesse individual do consumidor.

Mais tarde, Lazarsfeld, utilizando o paradigma funcionalista, faz uma
pesquisa a fim de medir o efeito da mass media nas elei¢cdes presidenciais norte-americanas
de 1940 em Erie County, Ohio, com uma amostra de 600 pessoas. Foi percebido que algumas
pessoas mudavam de comportamento e de opinido a cerca do candidato escolhido. Segundo

Rosen,

Eles estavam prontos para relatar o tanto que era forte a influéncia da mass
media nas pessoas. Mas quando questionavam o que fez com que os
individuos mudassem de opini&o durante a campanha, o que contribuiu com
as suas decisdes, aresposta era: outras pessoas™.

Eles haviam detectado empiricamente um elemento intermediério entre o
emissor e 0 receptor no processo de comunicagdo. Este elemento divide o processo em duas
partes. Esta teoria é denominada de Two step flow*?. Dela, Lazarsfeld, através da pesquisa da
decisdo pessoal, aprende que o processo de comunicagdo tem duas etapas. A primeira €
quando a informagdo ou mensagem persuasiva atinge um dos individuos relativamente bem
informados que tem acesso a midia e a segunda etapa quando a mensagem persuasiva atinge

os individuos que dependem dos primeiros para obter essa informacao.

OMATTELART, A.; M. op. cit. p. 44.

! ROSEN, Emanuel. Anatomy of Buzz. How to create Word-of-mouth Marketing. 2. ed., Nova York:
Currency, 2002.
2 MATTELART, A.; M. op. cit. p. 48.
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Segundo Wolf, o resultado global da mensagem persuasiva “ndo pode ser
atribuido aos individuos considerados isoladamente, mas deriva da rede de interacBes que une

as pessoas umas &s outras’. Esta rede é orientada pelos “nés™”

ou lideres de opinido. Estes,
“constituem o setor da populagdo transversal quanto a estratificagdo socioecondmica — mais
ativo na participacao politica e mais decidido no processo de formagéo das opinides de voto”.

Eles constituem o primeiro degrau do Two-Step-Flow e sdo o0 alvo de campanhas persuasivas

apartir de entéo™.

Estes influenciadores podem fazer o papel de Gatekeeper. Este por suavez é
um conceito normamente utilizado no jornalismo na “teoria da agenda-setting”, mas que
inicidlmente foi utilizado em um estudo de Kurt Lewin sobre a mudanca de hébitos
alimentares, focado no fluxo de informag&o em grupos sociais. Ao identificar “os canais nos
quais flui a sequéncia de comportamentos relativos a um certo campo, Lewin observa que

algumas zonas nos canais podem funcionar como “cancela’ ou como “porteiro”:

A constelacdo das forcas antes e depois da zonafiltro é decididamente
diferente, de modo que a passagem ou 0 bloco da unidade através de todo o
canal, depende, em grande parte, do que acontece na zona-filtro. 1sso ocorre
ndo apenas com 0s canais da alimentacdo, mas também com a sequéncia de
uma informacao por meio dos canais de comunicagdo num grupo™.

Embora este trabalho tenha o intuito de analisar apenas as relacdes internas
do sistema produtivo, sem se preocupar com a sociedade, com a totalidade, € conveniente
abordar a teoria critica, que tem como foco justamente esta compreensdo de totalidade. Se
observada do ponto de vista especifico do processo comunicacional, a teoria critica trata do

nosso objeto de estudo, o receptor, como agente condicionado ao consumo sem capacidade de

3 0 conceito de n6 é explicitado dentro do conceito de rede neste trabalho no subcapitulo 2.2 Inteligéncia
coletiva, novas midias e extengdes do ser humano.

4 WOLF, M. op. cit. p. 38ss.

> WOLF, M. op. cit. p. 184.
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guestionamento. Isto contrasta com a evolucéo das teorias anteriores, cuja sucessao historica

demonstrou certo aumento de importancia do individuo.

A teoria critica tem como objetivo denunciar “a contradicdo entre individuo
e sociedade como um produto histérico da divisdo de classe, e que se opde as disciplinas que
representam tal contradi¢céo como um dado natural”. Preconiza que outras formas de estudar a
comunicagdo “ndo conseguem interpretar a complexidade dos fendmenos sociais na sua
totalidade”. Essa complexidade pode ser observada através do consumo de produtos da
“industria cultural”, onde “o individuo ndo decide mais autonomamente: o conflito entre

impulsos e consciéncia é resolvido com a ades&o acritica aos valores impostos” *°.

Para Adorno e Horkheimer, criadores do termo “industria cultural”, existe
uma estrutura multiestratificada das mensagens das midias, que configurariam uma estratégia
de manipulacdo daindustria cultural. Onde o cinema, o rédio e outras midias sdo, na verdade,

um sistema que representa em diversas formas, algo igual.

Este capitulo se encerra apés o levantamento histérico das teorias da
comunicacdo que tratam arespeito da atuacdo e relevancia do individuo da massa no processo
de comunicagdo. Vimos que o desenvolvimento tecnoldgico das midias acompanhou a
elevacdo do grau de importancia e do poder do individuo receptor nas campanhas de

persuasao emitidas pelo governo, empresas ou midia.

®\WOLF, M. op. cit. p.77-84.
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2 Cibercultura, novas tecnologias.

2.1 Novas tecnologias, convergéncia de midia e Internet.

Este capitulo da continuidade na evolucdo do individuo como receptor,
analisando estudos de cibercultura e de novas tecnologias no fim do milénio passado. Estas
tecnologias possibilitaram o acance de uma nova fase da comunicagéo. Para ilustrar como as
novas tecnol ogias superaram drasticamente as tradicionais tecnol ogias modernas, Anibal Ford
exemplifica o surgimento do indice Nasdag nos anos 1990, especializado nas novas industrias
(entre elas: computadores pessoais, celular, internet, videogames e musica digital), enquanto o
Dow Jones especializou-se nas tradicionais. (como as industrias de petréleo, aco, carros). Em
1998, o valor de mercado das industrias de telecomunicagfes somado ao das empresas de

Internet j& superavam aindustria automobilistica *'.

Ford teme a generalizacdo das novas tecnologias. As novas tecnologias
estdo ingressando inclusive na formagdo politica, sem a andlise necess&ria dos agentes da
educacdo, deixando aos videogames originados de sistemas de simulac&o da NASA* o papel
de introduzir o jovem individuo a0 mundo virtual O processo € parecido com o da
alfabetizacdo ocorrida no séc X1X, consolidado no séc XX, porém este era gerido pelo Estado

enguanto este novo € manipulado pelas grandes corporagdes de multimidias.

Y FORD, Anibal. O contexto do publico: as transformactes comunicacionais e socioculturais. In: MORAES,
Dénis (Org.). Por uma outra comunica¢do. Midia, mundializacdo cultural. 3. ed., S50 Paulo: Editora
Record, 2005, p. 87.

® Para FORD, A. op. cit. p. 87. A base tecnoldgica dos videogames que simulam a realidade de modo
tridimensional séo oriundas dos simuladores de voo daNASA para treinamento de pilotos.
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Sobre este assunto Armand Dreifuss compara estas capacitacdes avancadas
a montanhas tecnoldgicas, chamadas por ele de “Tecnobergs’, que fazem com que os
cidaddos sgjam consumidos no seu ethos “politico”, com ajuda da “transfronteirizacdo das
decisOes e do distanciamento fisico e de dimensdo mediética dos centros politicos’ (...) Se

torna objeto de orientacio das decisdes mercadol dgicas das empresas” *°.

Analisa-se entdo o maior “Tecnoberg;” atecnologia chefe que possibilitou a

maior parte das mudancas na formagdo da“Geracdo Y”?° e do mercado atual: A Internet, que

com baixo custo e rapidez, favorece a difusdo extensiva de informacdes e
conhecimentos, sem submeté-los as hierarquias de juizos e aos filtros
ideoldgicos da midia convencional. A Web propicia a intervengdo dos
organismos sociais na cena publica, gracas a singularidade de disponibilizar,
em qual quer espago-tempo, variadas atividades...*

Foi somente nos anos noventa que a Internet despertou grande interesse
pel as corporagdes, mesmo que em 1972 jativesse sido oferecida pelo Pentdgono aAT& T sem
custo para viabilizaciio mercadol6gica®®. Apés andlise do projeto, a AT&T recusou-o,
alegando que ndo havia possibilidade de obter-se retorno financeiro sustentavel. Quem
desenvolveu os primeiros usos praticos da Internet foram os pesguisadores universitarios.
Rapidamente eles desenvolveram solucdes de resolucéo de problemas a distancia para auxilié

los em pesquisas. Acerca do desenvolvimento da interface da Internet, Castells prosegue:

Os produtores de tecnologia da Internet foram fundamentalmente seus
usuérios, ou sgja, houve uma relacdo direta entre a producdo da tecnologia

¥ DREIFUSS, Armand, René. Tecnobergs globais, mundializago e planetarizacdo. In: MORAES, D. op. cit., p.
108.

20 A geracdo Y € aquela que nasceu entre 1978 e 1989. ARMOUR, Stephanie. Generation Y: They've arrived
at  work with a new  attitude, 11 de jun. de 2005 Disponivel em:
<http://www.usatoday .com/money/workplace/2005-11-06-gen-y_x.htm>. Acesso em: 25 set. 2007.

2 MORAIS, Dénis. O capital damidianaldgicadaglobalizacio. In: . op. cit., 2005, p. 210.

22 CASTELLS, Manuel. Internet e sociedade em redeln: MORAES, Dénis (Org.). Por uma outra
comunicacdo. Midia, mundializacao cultural: 3. ed., So Paulo: Editora Record, 2005, p. 257-258.
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por parte dos inovadores e, depois, uma modificagcdo constante de aplicacoes
e novos desenvolvimentos tecnoldgicos por parte dos usuarios, em um
processo de feedback, de retroacdo constante, que estd na base do
dinamismo e do desenvolvimento da Internet.®

Assim evolucéo da Internet como ferramenta de comunicagéo interpessoal
foi 0 que possibilitou 0 seu préprio desenvolvimento. Mas logo se consolidou o regime da
“cultura digital” que depende ndo s6 do produtor amador, mas das corporacGes midiéticas.
Segundo Lucia Santaella, “a cultura digital ndo brotou diretamente da cultura de massas, mas
foi sendo semeada por processos de producao, distribuicao e consumo comunicacionais’ #* as

quais ela chamade “ cultura das midias’.

Segundo Santaella, somente com a consolidagéo do aparelho de televiséo
que o termo mass media se consolidou. Onde uma massa recebia informacao através de um
canal cujo unico retorno ou feedback eram as pesquisas de mercado e os levantamentos de
incrementos de venda apds as conclusdes das campanhas publicitarias. Um meio onde o fluxo
de informacdo € unidirecional. Santaella acredita que os anos setenta foi o periodo de
saturagdo desta midia, que coincidiu com o surgimento de inimeras maguinas Xeérox, fax,
videocassetes, revistas especializadas e TV a cabo, e revistas especializadas, houve um
processo de convivéncia entre a televisao e as varias midias novas que obedecia a uma ldgica
distinta: esta seria a l6gica da cultura das midias, onde o narrowcasting, a determinacédo de
publicos alvo cada vez mais especificos para cada midia, levou a quebra do sistema de midia
de massa padronizado. Depois estas midias convergem, como € o caso dainternet, e

E a convergéncia das midias, na coexisténcia com a cultura de massas e a

cultura das midias, estas Ultimas ainda em plena atividade, que tem sido
responsavel pelo nivel de exacerbacdo que a producdo e circulacdo da

% CASTELLS, Manuel. Internet e sociedade em rede. In: MORAES, D. op. cit., 2005, p. 257-258.

2 SANTAELLA, Ldcia Culturas e artes do pés-humano. Da cultura das midias a cibercultura. 2. ed., Sdo Paulo:
Paulus, 2004, p. 13.
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informacéo atingiu nos nossos dias e que é uma das marcas registradas da
culturadigital .

Essa convergéncia explicitada por Santaella pode ser comparada a nova

midia de Wilson Dizard Jinior. Para ele, esta seria o fornecimento de

de produtos de voz, video e impressos num canal eletrénico comum, muitas
vezes em formatos interativos bidirecionais, que dado aos consumidores
maior controle sobre 0s servigos que recebem, sobre quando obté-los e sob
que forma.?®

A convergéncia das midias ndo se trata de uma evolugédo tecnol dgica fluida.
As empresas de midia tiveram que se fundir em algum ponto. Castells sustenta que a fuséo de
empresas de producéo de conteldo com as empresas de distribuicdo de conteldo e de
telecomunicacdes foi uma jogada defensiva por parte das corporacdes®. O cenério havia
mudado e era a Unica protecao contra 0s riscos que surgiram da noite para o dia. Para Castells,
o real obstaculo ao desenvolvimento das novas midias € que a criagéo de novos contelidos néo

acompanha a evolugéo tecnol dgica do meio®.

Trata-se entdo da mudanca do papel do consumidor o qual, antes
aprisionado na inércia das visdes de mercado do seculo passado, agora tem o beneficio de

uma gama de formas novas de ter um papel ativo e poderoso no processo de comuni cagao.

A nova midia estA comecando a prover conexdes interativas entre o
consumidor e o provedor de informacdo. Essa capacidade acrescenta uma
nova dimensdo notavel ao atual padréo da midia de massa, que se baseia em
produtos unidirecionais entregues por uma fonte centralizada — jornal, canal
de TV ou um estudio de Hollywood. A nova midia € crescentemente
interativa, permitindo aos consumidores escolher quais recursos de

% SANTAELLA, L. op. cit., 2004, p. 17.

% DIZARD, Wilson, Jr. A nova midia. A comunicacéo de massa na era da informacéo. 2. ed., Rio de
Janeiro: Zahar Ed. 2000, p., 23.

2" CASTELLS, Manud. Sociedade em Rede: a Era da Informagéo, Economia, Sociedade e Culturavol.1. 6 ed.,
Rio de Janeiro: Paz e Terra, 2005.

%8 CASTELLS, M. op. cit., 2005.
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informacgéo e entretenimento que desgjam, quando os querem e sob qual
forma?®

As midias convergentes formam uma rede de individuos, midias e de
funcdes especificas. Assim possibilitando mobilizar a cultura como um todo®. Quando o
computador pessoal convergiu com a Internet “fez surgir o primeiro sistema amplamente
disseminado que da ao usuario a oportunidade de criar, distribuir, receber e consumir

contetido audiovisual em um s equipamento”.*!

2.2 Inteligencia coletiva, novas midias e extenc¢des do ser humano.

McLuhan afirma que os meios eletronicos formatam um novo tipo de
interacdo social através da expansdo da consciéncia humana. “O meio é a mensagem e ndo 0s
Seus pretensos contelidos, e as tecnologias sdo extensdes do corpo humano” #. Essainteracéo

é feita sem distinguir distancias ou fronteiras nacionais. Ela é feitano “ciberespaco” *.

Antes de explorar 0 conceito de ciberespago € necess&rio verificar o

conceito de rede. Segundo Salatiel,

Uma rede € congtituida por nés e conexdes, onde interacbes locais
influenciam o comportamento global do sistema. Os nds sdo pontos da
arquitetura gue armazenam informagdes, enquanto as conexdes estabelecem
ligacbes com os subsistemas. “Quanto maior o nimero de nés, — ou
elementos — e de conexdes, mais complexo serd o sistema’ 34

2 DIZARD, W. op. cit. p. 40.

% SANTAELLA, L. op. cit. p. 53.

3 SANTAELLA, L. op. cit. p. 20.

% SALATIEL, José Renato, Comunicacdo e evolucdo no ciberespaco. In: SILVA, Rafael Souza (Org.).
Discursos simbdlicos da midia. 1. ed., Sdo Paulo: Edi¢des Loyola, 2005, p. 131.

®¥0 ciberespaco é o espago de virtual de comunicagdes nas redes de computadores. Nele o individuo é
representado por um “avatar”, sua representagdo iconogréfica, e interage com outros avatares. Este termo foi
consolidado por Wiliam Gibson em seu cléssico romance cyberpunk intitulado de “Neuromancer”, publicado
em 1986.

% SALATIEL, J. R. op. cit., p. 130.
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Entdo as conexdes sd0 as vias de informacfes e 0s nOs s&0 0S emissor-
receptores. Um individuo, um formador de opinido ou um servidor de rede pode ser um no.
Segundo Pierre Lévy, o ciberespaco torna os intermedi&rios obsoletos e aumenta “as
capacidades de controle e de mobilizacdo direta dos “n6s’ de poder sobre os recursos, as

competéncias e 0s mercados, onde quer que se encontrem®”

. Até que ponto isso afeta a
importancia do formador de opinido para o presente estudo somente serd abordado no

proximo capitulo.

Aparentemente ndo ha distancia fisica na rede. Portanto as pessoas estdo téo
préximas ou longinquas uma das outras sempre. Mas, ha, de fato, distancias de classe, moda,
gosto e ideologia que fazem com que pessoas de interesses comuns procurem ficar mais
“préximas’ umas das outras. Isto se d& através das comunidades virtuais, que sdo “novas
espécies de associagOes fluidas e flexiveis de pessoas, ligadas através dos fios invisivels das
redes que se cruzam pelos quatro cantos do globo, permitindo que 0s usuarios se organizem

espontaneamente”. *°

Mas quanto ao grau de intensidade deste encontro virtual? De acordo com
Castells, “culturas consistem em processos de comunicagdo (...) ndo h& separagcdo entre
‘redidade’ e representacdo simbdlica (...) virtual é o que existe na pratica, embora ndo estrita
ou nominalmente (...) real é o que existe de fato” ¥. Uma vez que a comunicagdo entre
realidades diferentes é realizada através da troca de simbolos, toda realidade € codificada e,
portanto, toda realidade é por definicdo percebida de maneira virtual. A redidade do

individuo se expandiu para alcances globais simultaneos.

®LEVY, Pierre. Cibercultura. 2. ed., Sdo Paulo: Editora 34, 2000, p. 190.

% SANTAELLA, L. op. cit., p. 123.
3T CASTELLS, M. op. cit., p. 459.
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As comunidades virtuais podem promover discussoes e debates. Para Lévi,
as conferéncias eletronicas, termo que ele utiliza para explicar o funcionamento de um férum
de Internet, sGo midias onde uma mensagem é divulgada e sucessivas respostas e perguntas
sdo adicionadas por outros usuérios. Quando essas informagdes sdo indexadas, gravadas e

disponibilizadas, elas podem funcionar como “memérias de grupo” %.

Memodria de grupo € um exempl o das possibilidades da Inteligéncia Coletiva
de Pierre Lévy aliada as possibilidades comunicacionais da Internet. Para McLuhan, “0s

» 39 e nés

novos ambientes de informagdo sdo extensdes de nosso préprio sistema nervoso
fazemos parte de uma rede neural que liga os individuos com causa comum, formando uma
memoria de grupo. “A base e 0 objetivo da inteligéncia coletiva sdo o reconhecimento e o
enriquecimento mutuos das pessoas’ “°. Depende da vontade de contribuir para o grupo,
como se o grupo fosse o individuo: “A inteligéncia do todo ndo resulta mais mecani camente
de atos cegos e automaticos, pois € 0 pensamento das pessoas que pereniza, inventa e pde em

movimento o pensamento da sociedade™”. McLuhan discorre de maneira extremamente

semel hante e propde um fim para o desenvolvimento desta inteligéncia:

Estamos nos aproximando rapidamente da fase final das extensbes do
homem: a simulagdo tecnolégica da consciéncia, pela qual o processo
criativo do conhecimento se estendera coletiva e corporativamente a toda
sociedade humana, tal como ja fizeram nossos sentidos e nNOssos nervos
através dos diversos meios e vinculos™”.

BLEVY, P. op. cit., p. 99.

% MCcLUHAN, Marshall. Guerra e paz na aldeia global. 1. ed. Rio de Janeiro: Record, 1971.

‘O EVY, Pierre. A inteligéncia coletiva. Por uma antropologia do ciberespaco. 3 ed., S3o Paulo: Edictes
Loyola, 1998, p. 29-30.

“idem.

“2 McLUHAN, Marshall. Os meios de comunicacdo como extensdes do homem. Sdo Paulo: Cultrix, 1969.
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3 O fim do Hit, o Buzz marketing e o consumidor como centro das atencgoes.

3.1 A teoria Long Tail

A observacéo das relacdes do consumidor-receptor com o mercado foram
abordadas em relacdo as teorias da comunicacdo e em relacdo a concepcao cibernética do ser
humano. Agora ira se verificar o potencial comercial do consumidor, munido da capacidade

plena de ser emissor frente as midias através de algumas pesqguisas recentes.

O primeiro destes trabalhos, diz respeito a uma nova lei de mercado, que se
formou depois da convergéncia das midias tradicionais e 0 encurtamento das distancias

comerciais geradas pelas novas midias formadas.

A lei de mercado que governava os grandes sucessos no passado era a
“regra do 80/20". Observamos um exemplo da adaptacdo desta regra, aplicada ao comércio de
CDs. No caso, 20 por cento dos CDs oferecidos no estogque em uma loja de departamento
eram responsaveis por uma margem de contribuicdo de vendas de 80 por cento do
faturamento. Para Robbie Van-Abibé, CEO da Ecast, uma empresa de vendas de musicas on-
line em formato digital, afirma que ouve uma inversdo desta regra®. Devido ao custo zero de
estogue, musicas que ndo eram encontradas em uma loja de CDs de pequeno porte por falta
de escala, cujas vendas representavam uma média inferior a uma unidade por semestre, sdo

disponibilizadas para qualquer pessoa do mundo comprar em formato virtual.

43 ANDERSON, Chris. The Long Tail. Why the future of business is selling less of more. 1. ed., New York:
Hyperion, 2006.
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A evolucéo da regra do 80/20 é a teoria do Long Tail. Anderson descreve

um panorama da teoria:

Nossa cultura e economia estdo mudando de foco. N&o se trata mais de focar
em um ndmero pequeno de sucessos, mas de descer mais a curva do gréfico
da demanda, onde reside um numero imenso de nichos. Em uma era onde
espaco fisico de estoque ndo é mais problema, produtos e servigos de pouca
procura podem ser tdo mercadologicamente atrativos que o0s produtos de
sucessos tradicionais™.

A consequiéncia econdmica desta mudanca de foco pode ser exemplificada
com o mercado de lojas on-line, como o iTunes, e 0 mercado das lojas hibridas (on-line com
produtos fisicos) como Amazon.com. Os grandes sucessos de vendas que representavam 80
por cento do faturamento de lojas de departamento, hoje representam, apenas, 2 por cento do
faturamento das lojas on-line. Ao mesmo tempo, 90 por cento do faturamento de lojas on-line
provém de produtos que sdo exclusivamente ofertados no mercado on-line, por serem de
nicho muito especifico e ndo ter demanda suficiente para entrar no estoque de uma loja de

departamentos regional .

O que ocasionou a mudanca de foco na demanda, de acordo com o estudo
de Anderson, foram duas forgcas, a democratizagdo das ferramentas de producéo e a
democratizacdo da distribuic¢éo. Para produzir contetido de qualidade precisa-se de talento e
ferramentas de producdo: “Dé a um numero grande o suficiente de pessoas as ferramentas
para a producdo e inevitavelmente surgirdo preciosidades (...) O fato de que algumas pessoas

podem produzir conteido sO € significativo se for possivel o entretenimento de outras’. Para

“ANDERSON, C. op. cit., p. 52.
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isso 0 produtor amador deve ter acesso a ferramentas de distribuicéo. “O PC fez todo mundo

um produtor ou editor, mas foi a Internet que fez de todo mundo um distribuidor”. *°

As limitacBes de transportes e de comunicagdes presentes na era anterior a
revolucdo industrial dificultavam a transmissdo de novas idéias e tendéncias. Nesta época a
cultura era fragmentada. Era uma era de cultura de nichos baseados em variagcdes geogréficas

no lugar de variagdes por afinidade.*®

O desenvolvimento da midia de massa na ultima metade do século vinte foi
baseado em produtos sucessos que atendiam a publicos-alvos extremamente variados.

Dependiam de “blockbusters, discos de ouro e audiéncias de dois digitos’. %

Mas o0 cen&io estd em processo de transformagdo, de pulverizacdo dos
gostos musicais. Um exemplo € que “a maioria dos abuns mais vendidos na historia foram
produzidos nos anos setenta e oitenta (Eagles, Michael Jackson) e nenhum deles foram

produzidos nos ultimos cinco anos.” 48 Ainda,

se aindustria do século 20 era baseada em sucessos, aindustria do século 21
vai ser baseada em nichos... muito do que se entende por gosto popular na
verdade sdo artefatos de pobre plangamento de juncdo entre oferta e
demanda.*®

Este discurso acerca da teoria do Long Tail serve para nos ambientar na
nova realidade econdmica que dita o mercado. Estamos em um mercado de nicho, onde a

maior parte dos lucros vem da venda de produtos que quase ndo tem compradores. Isto é

4> ANDERSON, C. op. cit. p. 53.
46 ANDERSON. C. op. cit. p. 27.
“” ANDERSON, C. op. cit. p. 01.
48 ANDERSON, C. op. cit. p. 02.
49 ANDERSON, C. op. cit. p. 16.



25

reflexo do excesso de produtores que as novas ferramentas permitiram que fossem formados.
Para captar a atencdo do cliente de nicho especifico, ndo adianta utilizar-se de campanhas
milionarias nacionais. Depende-se de novas formas de comunicar com o cliente. Uma vez
que, segundo os tedricos analisados, o cliente j& € um cana de comunicacdo de forca

consideravel, basta achar as ferramentas necessarias.

3.2 O Buzz Marketing

Neste tOpico descreve-se 0 surgimento de uma nova ferramenta de
marketing, o buzz, que se originou da evolucdo da propaganda boca-a-boca, a qual se
encontrou com as capacidades comunicacionais do individuo cibernético. Iniciase com
esclarecimento de dois termos que ser&o utilizados daqui para frente. Segundo Dave Balter, 0
diretor da WOMMA, o Word of Mouth Marketing Association, ou associagdo de marketing

boca-a-boca:

“O Bocaaboca (...) é o meo mas poderoso do planeta E o
compartilhamento de uma opinido acerca de um produto ou servico entre
dois ou mais consumidores. E 0 que acontece quando pessoas se tornam
advogados naturais de uma marca. E o Santo Gral dos marketeiros, CEOs e
agentes de entretenimento, uma vez que pode criar ou quebrar um produto.
A chave para 0 seu sucesso: ser honesto e natural”. *

“Buzz Marketing (...) € uma atividade ou evento que gera publicidade,
excitacdo, e informacdo para o consumidor. E normamente algo que
combina um evento emocionante ou uma experiéncia com o puro branding,
como tatuar a sua testa. Se o buzz é feito da maneira correta, as pessoas
escre\5/1eréo sobre ele, entdo essenciamente se torna um 6timo veiculo de
RP".

Para Emanuel Rosen, autor do livro Anatomy of a Buzz, uma defini¢éo geral

€ a que toma a troca de comentarios como sendo o tijolo-base do Buzz. Quando se somam

% BALTER, Dave. The word on word-on-mouth. Change This, Nova York, 1° jul. 2005. Disponivel em; <
http://changethis.com/7.WordOfMouth>. Acesso em: 25 set. 2007.
> idem.
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todos os comentarios acerca de um produto, se tem um Buzz. Mas sua definicdo € mais ampla.
O Buzz nasce de um “ruido infeccioso; uma excitagdo genuina sobre uma nova pessoa, lugar
ou coisa.(...) Em um senso geral, o Buzz € todo o boca-a-boca gerado sobre uma marca. E a
agregacdo de todas as comunicagies:: pessoa-a-pessoa sobre um produto, Servigo, ou

companhia em particular em um determinado espago de tempo.>?”

Rosen utiliza o exemplo da danca da abelha para mostrar que Buzz também
existe na natureza. Neste exemplo, a abelha comunica aos companheiros a localizagcdo de
flores a serem polinizadas. Ele questiona por que a abelha ndo guarda o segredo parasi, mas a
resposta é simples. Quanto mais gente & procura de alimento mais farto eles se tornam®>. Isto
ndo seria o principio de inteligéncia coletiva utilizado por Piere Lévy? Essa é a mudanca da
comunicacdo que esta causando o Long Tail. Com a convergéncia das midias, as “grandes
massas se tornaram um luxo raro>”. As formas tradicionais de comunicagdo entre empresas e
consumidores estdo perdendo eficiéncia frente as novas audiéncias cada vez mais
fragmentadas. O Buzz aproveita justamente o potencia de comunicacdo dentro destes

fragmentos de audiéncias.

De acordo com Salzman, os individuos estéo progressivamente utilizando-
se de seus ciclos socials, reais e virtuais, para obter informagdes imparciais, sobre marcas de

toda sorte de indUstrias. A0 mesmo tempo em que ocorre esta mudanca, 0s consumidores

*2 ROSEN, E. op. cit.
%3 ROSEN, E. op. cit. p. 30.

> SALZMAN, Marian; Matathia, Ira; O’ Reilly, Ann. Buzz. Harness the power of influence and create
demand. 1, ed., Nova Jersey:John Wiley & Sons. 2004
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estdo tendo um impacto cada vez menor da opinido de celebridades sobre produtos e

servicos™.

Estes ciclos sdo potencializados pelas Redes Invisivels, que “sao redes
interpessoais de fluxo de informagdes que conectam os consumidores” onde os consumidores

S30 0s NOs e 0s conectores s 0S Meios.

“Elas ndo precisam ser formadas a partir dos sistemas de comunicacdes
tradicionais; novas ferramentas de relacionamento e comunicacfes
interpessoais surgem a cada dia (...) As redes invisiveis sempre foram
importantes para a difusdo de certos produtos. Para competirem, empresas
devem perceber que ndo estdo vendendo um produto para um individuo, mas
para uma rede de individuos’. >

Dentro das redes podemos encontrar uma figura semelhante ao formador de
opinido de Lazarfeld. Ele € o “Network Hub, que so individuos que se comunicam com mais

pessoas sobre um determinado produto que um individuo normal®””.

De acordo com Rosen existem quatro classificagdes para Network Hubs®:
Regular, Mega, Expert e Social. O Regular é uma pessoa comum que € ligada a uma duzia de
pessoas em uma potencial rede invisivel de trafego de um comentario. O Mega € um
individuo que liga a uma quantidade superior (milhares, milhdes). Os Experts sdo pessoas que
sd0 continuamente consultadas na hora de tomar uma decisdo técnica e por isso podem se
conectar a diversas pessoas. Os Social sdo pessoas carisméaticas, geralmente mais confiaveis,
ou até mesmo apenas mais ativas que ligam diversas pessoas em umarede invisivel de tréfego

de comentérios.

> SALZMAN, M. op. cit. p.18.
% ROSEN, E. op. cit. p. 13-15.
> ROSEN, E, op. cit. p.43.
% ROSEN, E, op. cit. p.47.
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Para Chetochine, a primeira vista, a repercussdo de um Buzz em uma rede
invisivel ndo sustenta exposicdo de produto por tempo suficiente ou de maneira continua o
suficiente para substituir uma propaganda tradicional*°. Pois depois de trés ou quatro reenvios
de mensagens, o Buzz cessa. Chetochine acaba ndo comentando porque Rosen na verdade diz
que o Buzz perde forca apds atravessar quatro redes de contatos. Se umainformagado € enviada
para outro contato da mesma rede invisivel, ela pode voltar novamente ao contato inicial,
reforcando a mensagem. E o importante € a repercussdo das discussdes dentro de uma rede

invisivel.

% CHETOCHINE, Georges. Buzz marketing. Sua marca na boca do cliente. S0 Paulo: Financia Times;
Prentice Hall, 2006, p. 7.
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CONCLUSAO

Diante do desenho elaborado neste trabalho, impde-se a questéo: afinal, o
consumidor virou 0 novo emissor do mercado? Ou ao menos se considera a hipétese de que
suas capacidades de comunicacdo, com 0 advento da convergéncia tecnoldgica e do ser

cibernético, sdo gratificantes ao seu proprio beneficio?

Ainda se pode levantar muitas discussdes nesse sentido. E estas questbes

dependem da previsibilidade do fluxo de informagdo em uma rede.

Para tentar responder a questdo de imposta de forma imediata, devemos
retomar um aspecto da rede de contatos elaborado por Rosen, “embora seja verdade que o
buzz se espalhe por redes de pessoas conhecidas, o grau de controle que os profissionais de

marketing tem sobre este processo é muito limitado”. &

Embora existam mudangas latentes no relacionamento de empresas com
consumidores no ambito da comunicacdo, 0 que se passa ha verdade por parte da emisséo de
mensagens € que as mensagens publicitarias atuais devem ser reprodutiveis dentro das redes
invisiveis. E mensagens as mensagens de campanha perderam muita forca em relacéo as
mensagens que alertam sobre produtos negativos. Mas essencialmente, a rede invisivel ainda

€ um meio para mensagem-efeito.

% ROSEN, E. op. cit. p. 66.
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