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RESUMO

O desenvolvimento de novas midias interativas esta proporcionando o surgimento de formas inovadoras de
comunicacdo e relacionamento mercadoldgico entre consumidores e empresas. Partindo do principio de que
todas as midias digitais estdo se tornando midias de relacionamento, este artigo tem como objetivo principal
demonstrar indicios e comprovagdes desse processo comunicacional personalizado, embora envolva a
participagdo coletiva de milhdes de clientes. A organizagdo envolve o consumidor em um ambiente que
extrapola a comercializacdo de bens e servicos e passa a se relacionar intensamente com seus diversos pblicos.
O trabalho ora apresentado tem como base o sites Nike Plus, do conhecido fabricante de ténis, cujo estudo de
caso confirma a proposicdo acima apresentada: o relacionamento mercadoldgico sustenta-se na principal
caracteristica das midias presentes no ciberespaco, ainteratividade.

PALAVRAS-CHAVE: Midias digitais interativas. Relacionamento mercadol 6gico. Nike.

ABSTRACT

The development of new interactive media is providing the emergence of innovative forms of communication
and merchandising relationship between consumers and businesses. Assuming that all digital media are
becoming relationship media, this article aims to present evidence of this personalized communication process,
which involves the collective participation of millions of customers. The organization involves the consumer in
an environment that goes beyond the marketing of goods and services and is to relate intensely with various
audiences. The article presented here is based on the Nike Plus site, the renowned tennis shoes maker, whose
case study confirms the proposition outlined above: the merchandising relationship is sustained by the main
feature of the media present in cyberspace: interactivity.

KEYWORDS: interactive digital media; relationship conditions; Nike.

! Artigo apresentado no X XX | Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagio — INTERCOM, realizado em
Curitiba/PR, em 2009.



Introducéo

As novas tecnologias da comunicacdo foram responsaveis por transformagdes sem
precedentes no contexto das relacdes mercadol0gicas entre as organizagOes e seus publicos.
Tais mudancas permitiram o surgimento de midias interativas capazes de proporcionar um
relacionamento mais personalizado entre empresas e consumidores.

O relacionamento de que tratamos aqui € 0 processo continuo em que os interagentes
firmam uma relacdo efetiva, trocam informacdes, conhecem-se e estabel ecem uma relacdo de
confianca um com o outro. Neste artigo tratamos basicamente do relacionamento
mercadol 6gico existente entre a Nike e seus consumidores, a partir do surgimento do site Nike
Plus.

Criado em 2008, o Nike Plus explora a interacdo com os consumidores a partir da
temética corrida. A tecnologia presente nos ténis Nike permite que os consumidores
transmitam para a empresa, via internet, os seus desempenhos nas corridas. A organizacéo
disponibiliza gréficos sobre a evolucdo dessas atividades, interagdes com a propria Nike e
com os demais consumidores que fazem parte da comunidade, além de diversos outros
recursos como orientacdo e treinamento personalizados. Ou sgja, a partir de uma tematica
escolhida, ainstituicdo agrupa, envolve, interage e atrai consumidores em torno de si, gerando
um relacionamento que vai aém da simples relaco de compra e venda.

Diante deste processo de interagdo com seu publico, o site de relacionamento Nike
Plus se apresenta como um exemplo que comprova a tendéncia que vem sendo abordada por
diversos autores a respeito da pratica do rel acionamento nas midias digitais interativas.

Estas condicdes de interatividade presente nas novas midias ndo eram possives nas
midias tradicionais, quando espectadores e emissores interagiam apenas através de cartas,
telefonemas e pesquisas de opinido. Tal diferenca na forma de se comunicar € justificada por
Lévy (1999) pelas mudangas tecnoldgicas. Ou seja, a inclusdo de novas tecnologias nas
midias digitais promovem novos processos entre aquel es que se comunicam.

Empresa e consumidores também ateraram os seus padroes de comunicacdo e se
adaptaram aos novos habitos criados a partir da utilizacdo das midias digitais. A manutencao
do modelo de comunicagdo linear ou até mesmo circular ndo abrange mais as necessidades do
novo modo de fazer comunicagdo. Dai a importancia de estudarmos o caso Nike Plus como
um exemplo de midia de relacionamento, e avaliarmos como este processo se desenvolve no

ambiente midiatico digital, fazendo ainda uma associacéo entre as teorias e estudos a respeito



das novas midias, com as praticas desenvolvidas no site de relacionamento acima

mencionado.

1. Internet e Midias Interativas

O processo comunicacional de emitir e receber mensagens sofreu ao longo dos anos
uma significativa transformacdo. Tal fato estd associado ao surgimento da internet e da sua
vasta rede de atuacdo nas midias digitais interativas. Sodré (2002) marca a virada do século
como a passagem de uma comunicagdo centralizada, vertical e unidirecional para outra
interativa, multimidia e com avancos técnicos.

Atualmente existe uma comunidade mundial conectada entre si de modo que é
permitido a qualquer pessoa construir uma unidade de producdo de comunicacdo dentro desta
grande rede e participar de véarias outras a0 mesmo tempo. Nesta nova dindmica
comunicacional, todos participam como produtores, emissores e receptores de comunicagao
de conteldos diversos, gerando, assim, uma inovadora postura do homem frente a
comunicagdo. (LEVY, 1999)

A respeito da relagdo do homem com a comunicagdo, Thompson (2008) difere a
interacéo face a face das mediadas. Esta classificagdo demonstra o entendimento do autor de
gue a comunicagdo entre pessoas ho mesmo ambiente fisico difere daquela em que ha a

mediacdo de algum suporte tecnol 6gico, como atelevisdo ou o computador, por exemplo.

No entanto, para Primo (2007), esta divisdo ainda ndo aborda de maneira clara as
midias digitais. Ao permitir instantaneidade nos intercambios mediados, armazenamento e
recuperacdo de informagdes, bem como a escrita e leitura hipertextuais, as midias digitais

abrem novas formas de comunicacéo.

Wolton (2007) enumera as trés principais caracteristicas da comunicacdo que foram

proporcionadas a partir das novas tecnol ogias.

a) Autonomia possibilidade de se comunicar quando quiser, sem intermedidrio, sem

filtro, sem hierarquia;
b) Dominio: agir e perceber o resultado imediatamente, de forma instantanea;

c¢) Veocidade: atuar a qualquer momento, sem a necessidade da presenca do outro ao

mesmo tempo.



Estas peculiaridades das novas midias ampliam e democratizam o ato de poder
comunicar. As novas tecnologias satisfazem uma vontade de agir e criar, atendendo a uma
demanda da populacéo que quer ser sujeito ativo no processo de comunicacdo e ndo apenas

receptor das informacdes.

No entanto, 0 acesso livre aos mesmos meios e contetidos ndo implica uma igualdade
social. Apenas garante um sentimento de participacéo e inclusdo, o que por si sO ja diferencia

e torna atrativos 0s Novos Processos comunicacionais nas midias digitais interativas.

Todas estas novas funcionalidades sdo fundamentais para que outra forma de
comunicacdo (relacionamento) seja estabelecida, conforme demonstraremos ao longo do
trabal ho.

2. Midias de Relacionamento e o Relacionamento Mercadolégico

As midias tradicionais limitavam-se a utilizar um modelo de comunicacdo linear, em
que as informagdes eram entregues aos espectadores sem feedback, ou um modelo circular,
que se caracterizava por retroalimentaces estabelecidas por contatos pontuais como cartas e
telefonemas. Diferente destes processos, as novas midias firmam-se cada vez mais em
didogos constantes e integrados, participacfes e agdes interativas entre emissor e receptor,
demonstrando uma tendéncia das midias atuais de se tornarem midias de relacionamento,

conforme demonstra Nicolau (2008, p. 2):

Assim, a partir da instauracdo de um fluxo permanente de comunicacdo mididtica e do
desdobramento de multiplas conexdes entre usuarios, instituicdes e sistemas, entre suportes de
interfaces dindmicas, ha formas de relacionamento surgindo e sendo estabelecidas no ambito
de uma nova cultura midiética.

O mesmo autor (2008, p. 47) define relacionamento como sendo “um termo que diz
respeito a capacidade de se manter uma boa convivéncia com os semelhantes, uma ordem
entre pessoas atraves de vinculo de negécio ou amizade”.

Para Duarte (2003, p. 46) a palavra “comunicacdo” € mais ampla do que a smples
transmiss@o de informagtes, sendo assim possivel abranger relacionamentos como o que nos
propomos a demonstrar aqui. Este autor afirma que € preciso que hgja uma relacéo entre os

individuos que querem se comunicar: “Para que algo sgja comum a um grupo, para que haja



comunhdo, para tornar um pensamento comum, os envolvidos inevitavelmente tém de estar
em relacdo”.
Primo (2007), se baseando em autores como Fisher, Gregoy, Bateson e Franco,

complementa que a comunicacao é um processo de integracao e rel acionamento.

As acdes de ambos os membros de um relacionamento, a comunicag@o interpessoal ou as
interagBes, criam o que viemos chamar de relacionamento. No mesmo sentido que o cliché “E
preciso duas pessoas para dancar tango”, um relacionamento néo € algo que vocé “faz”, mas
algo em que vocé entra, torna-se uma parte. VVocé, como um participante individual, ndo define
mais o relacionamento que um pingo individual define toda uma tempestade. Vocé é apenas
uma parte do sistema de comunicacdo interpessoal. Suas agdes, juntamente com as acles
coordenadas do outro, se combinam para definir o relacionamento. (FISHER, 1987, apud
PRIMO, 2007, p. 82)

O mesmo autor lista cinco caracteristicas gerais dos relacionamentos:

a) Necessita que as relacOes sejam criadas e recriadas continuamente;
b) Asrelacbes sdo criadas a partir de agoes;

¢) Os relacionamentos estédo em constante mudanca;

d) Asrelacfestém consequéncias, ou sgja, afetam os participantes,

€) Os relacionamentos séo qualitativos, possuem caracteristicas distintas de outras

relacoes.

O entendimento de que a comunicacao se refere a um relacionamento, € ndo mais a

um processo unidirecional ou bidirecional de troca de informagdes, nos demonstra que a

mudanca na mediagdo promove novas formas de comunicagdo, interagdo e relacionamento

(THOMPSON, 2008). Cada midia influencia e ateraria a relagdo entre as pessoas, e desta

forma as novas midias digitais estariam, portanto, propiciando uma nova forma de se
relacionar.

Com os novos media, sem fronteiras, de dificil controle, em grande medida ndo

ingtitucionalizados e que ‘pertencem’ aos participantes, estdo a surgir novas formas de

expressdo e comunicagdo que tém influéncia nas relacfes sociais e nos processos de producéo,

reproducdo, representacdo, construcdo e reconstrucdo da sociedade e da cultura, anivel local e
global. (SOUSA, 2004, p. 317)

Para atender as peculiaridades deste novo cenério, formado pelas midias digitais
interativas, é necess&io que se tenha outro modelo de comunicagdo com base no

relacionamento. Neste artigo abordaremos o relacionamento mercadolégico, que se



caracteriza pela comunicagdo ampliada entre organizacfes e seus publicos a partir da relagcéo
de compra e venda de produtos e servicos.

2.1 Entendendo o Relacionamento Mercadologico

O relacionamento mercadol dgico € uma relacéo comercia entre empresa e consumidor
gue ndo se resume a venda de um produto ou servigo para determinado publico. Diferencia-se
das relagcbes comerciais comuns pela proximidade e interagdo entre os envolvidos e pela
presenca dos elementos confianca e credibilidade. Para a concretizagdo desta relacdo, a
organizacdo envolve o consumidor através de um ambiente midiético que lhe oferece
experiéncias e imersdo em um conteido que valoriza 0s conceitos que a empresa associa a sua
marca, mas também proporciona conhecimentos e saberes que vao além do simples uso do
produto.

Os interagentes trocam informagdes uns sobre 0s outros e apos adquirir a compreensao
arespeito das necessidades a serem satisfeitas, empresa e consumidores passam ainteragir de
forma personalizada. Ou sgja, 0 maior conhecimento sobre o outro permite uma atuagdo de
acordo com o perfil de cada consumidor ou de cada grupo de clientes.

Outra particularidade desse tipo de relacionamento € que os participantes s&o
conscientes da relacéo a que fazem parte. Empresa e seu publico sdo cientes que, por mais
credibilidade que se tenha um no outro, ambos fazem parte de uma relacdo comercial que
possui interesses mercadol 6gicos.

Apesar de haver a possibilidade destes relacionamentos ocorrerem fora do ambiente
midiético, € na internet que ele se consolida em sua forma potencial, conforme demonstra
Dimantas (2008, p. 389).

Na internet existe maior interatividade entre a empresa e o usuario. O consumidor que sempre
fora tratado como massa, passou a participar do mercado. Conversa com a empresa e com
outros usudrios. Ele tem informagdes do mercado. Muitas vezes, conhece a empresa melhor do
que o préprio dono. Os mercados estdo dialogando; € isso que tem de ser percebido. As
empresas que souberem trabalhar com tal enfoque seréo, provavelmente, as vencedoras.

Wolton (2007) afirma que na internet as distingdes entre consumidor e cidaddo ainda
ndo estdo claramente definidas. Agdes de compras realizadas pelos clientes e as interacbes
sociais com amigos e familiares se confundem e se influenciam mutuamente. Por este motivo,
Anderson (2006) acredita que os internautas, ao interagirem na internet, podem ser
considerados os novos formadores de preferéncias. As empresas, por sua vez, procuram saber
tudo sobre o individuo: seus gostos particulares, preferéncias, hébitos, sgam estes de
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CONSUMO Ou n&o, para, a partir deste conhecimento, oferecerem servicos e produtos com mais
adequacao ao perfil do publico einteragir de modo personalizado.

Forma-se, entdo, um cenario que traz diversas oportunidades para as marcas. Empresas
podem se relacionar com um ndmero muito maior de clientes do que ja fora possivel quando
fazia uso da comunicacdo unilateral e ainda estabelecer uma relacdo personalizada e intima
com seus publicos.

Arauz (2009) criou um quadro que representa 0 progresso ou desenvolvimento do
relacionamento online e que se aplica na interagdo entre empresas e seus consumidores no
ciberespaco. Segundo o autor, tudo se inicia com apenas um “interesse passivo”, ou sga, 0
cliente tem conhecimento sobre a organizacdo, segue-a no twitter, &€ o blog e site da
instituicdo, mas ndo fornece nenhum feedback.

As etapas seguintes demonstram uma progressao na interagcdo e na confianca entre os
participantes. O cliente comega a indicar a empresa para 0 seu circulo de conhecidos para
posteriormente “investir’ na ingtituicdo. Nesta fase, o consumidor e a marca possuem
interesse no crescimento e desenvolvimento do outro, isto porque é evidente que 0 progresso
de um com certeza trara beneficios para o outro. E o caso de um cliente que acredita que
guanto mais informagdes ele fornecer e quanto maior a sua fidelidade a determinada empresa,
maior adequacao dela ao seu perfil, as suas necessidades.

SPECTRUM DE RELACIONAMENTO ONLINE

INTERESSE | INTERESSE |COMPARTI | DIALOGO | DIALOGO | RECOMENDA-

PASSIVO | ATIVO LHAMENTO | PUBLICO | PRIVADO (| GAO

Sigoseu trabalho, || Manifesto meu Publico seu Trocamos mensa- || Trocamos men- Explicitamente Seus ganhos sdo de

visito seu site, leio || interesse peloseu || trabalho emmeu gens piblicos sagens privadas || encorajo meus meu interesse, pois

seu blog, sigovocé || trabalho atravésde || proprio site e através de reco- através de email, | amigos a seguir seu compratilho com Suas

no Twitter etc. comentarios no perfil. mendacdes em messenyet trabalho. opinides e me preo-
Twittet Facehook, nossos sites e mensagens clpo com o sucesso de
elc. perfis. diretas, etc. suas idéias.

Gréfico 1 — Spectrum de Relacionamento Online
Fonte: Arauz (2009)




3. Comunicacéo Interativa e Relacionamento: O Caso da Nike Plus

O momento que vivenciamos hoje inicia um cenario em que as empresas podem ter
uma comunicagao realmente interativa com seus consumidores. O desenvolvimento das novas
tecnologias e das novas midias permitiu estar presente em redes sociais, blogs ou sites
interativos, favorecendo a aproximag&o continua entre a organizagdo e seu publico.

Um exemplo de utilizacdo do potenciad das midias digitais interativas para se
estabelecer relacionamento foi criado pela Nike, no seu site Nike Plus. A partir da temética
corrida, consumidores e empresa estdo interligados, compartilhando informacbes e
experiéncias em torno das suas atividades fisicas.

N&o foi propriamente a partir do Nike Plus que a empresa passou a desenvolver
estratégias inovadoras. Na verdade, a organizagdo sempre se destacou por adotar acOes
diferenciadas, como corridas e eventos. Na rede socia Orkut existem mais de 1.000
comunidades que fazem referéncia a esta marca. No Y outube também é possivel verificar
videos das campanhas publicitarias, bem como outros produzidos especificamente para esta
rede social. Apesar destas agbes ndo se caracterizarem como préticas de relacionamento,
demonstram que a organizagdo acompanha o desenvolvimento midiético e o comportamento

dos seus consumidores, se adaptando a cada novo cendrio com estratégias inovadoras.

3.1 Como Funciona o Site Nike Plus

Disponibilizado em dez diferentes linguas, o Nike Plus iniciou as suas atividades em
2008. Neste primeiro ano de atuacéo foram mensurados 134.979.939.800 passos de todos o0s
membros da comunidade Nike Plus, o que € equivalente a 2.710 voltas a0 mundo ou
5.610.069 quilos perdidos. Em termos financeiros, a empresa havia vendido mais de 1,3
milh&o de kits no final de 2008. (NIKE..., 2009)

O Nike+ ou Nike Running é hoje o maior clube de corrida do mundo e foi criado a partir
da iniciativa da Nike em estabelecer um relacionamento com seus clientes na internet. O site
permite que através de suportes tecnol 6gicos (Iphone ou sensores) os clientes pratiquem suas
atividades esportivas de corrida ou caminhada e posteriormente transfiram estas informagoes
para a rede de relacionamento. Ao receber os dados, o site permite visualizar o histérico e a

evolucdo de cada cliente, identificar o trgjeto percorrido pelos usuérios, estabelecer metas,



criar competicdes e desafios com o0s demais participantes, participar de comunidades, foruns,
obter orientacfes de treinadores, visualizar mapas, além de diversos outros recursos.

No final de 2008, a acdo de relacionamento que era restrita ao site foi potencializada ao
incluir outras midias, como Twitter, Orkut, Facebook, Flickr, em sua estratégia. Nas midias
sociais, além de saber novidades a respeito dos produtos, eventos, mobilizacOes, 0s
consumidores encontram mais um ambiente onde podem interagir entre si. A empresafez uso
também de publicidade, merchandising e reportagens em televisdo para estimular a adesdo de
novos membros e para convida-los para participarem de corridas e maratonas, a exemplo da
Corrida S&o Paulo-Rio?.

Continue correndo Forte.

#Rkit: Comunidade Nike+ Resumo de 2008

“ 134,979,939,800 2,710 5,610,069

———= Passos coletivos . / voltas a0 mundo i Quilos queimados

of' Miles Summer Qualify - Mile » O mals rdpido 1 mi correndo até 16/07...

Equipamento &§&

Minhas corridas \.l_l Challenges E" “ Comunidade 'i h musica i ‘a
- f L 4 -

223.554.512km

SO SELETOR DE PAIS LOCALIZADOR DE LOJAS SERVICO F JE USD @2009 NKE TODOS OS DIREITOS RESERVADOS

Grafico 2 —Site Nike Plus
Fonte: http://www.mikearauz.com/2009/04/spectrum-of -online-friendship.html

Na proposta de relacionamento do Nike Plus é interessante observar que estes recursos
e servicos oferecidos sd podem ser realizados se 0 membro desta rede social possuir o kit de
tecnologia que permita a transmissdo dos dados da sua corrida para o computador. Ou sgja, €
atroca de informagdes, neste caso transmitida através do kit especifico da Nike, que viabiliza
o relacionamento mercadol 6gico.

No site, pouco se fala sobre os produtos comercializados pela empresa. Nao ha
destague para a qualidade e eficiéncia dos produtos, para os pontos de venda ou promogdes.
Existem apenas dois icones com visualizagdo pouco favoravel que se referem a “localizador
de lojas’ e “servico ao consumidor”. Os contelidos estdo em sua maioria voltados para o
rel acionamento entre os membros e entre estes e aNike.



A estratégia da Nike nas midias digitais interativas confirma que ndo € suficiente estar
presente no ciberespago. Fundamental é estabelecer relagdes. E o que afirma Stefan Olander
(NIKE..., 2009 ), diretor mundial de conexdo com o consumidor da Nike, para quem o Nike
Plus "nunca foi um caso de ‘como podemos converter uma porcentagem dos usuarios para
comprar ténis da Nike". A estratégia da empresa provavelmente esta direcionada para
proporcionar um conte(ido interessante para seus publicos e desta forma estabelecer um
relacionamento mercadol 6gico.

Entretanto, mesmo ndo sendo este o propdsito central, o fato € que o relacionamento
desenvolvido por meio das midias digitais acaba por repercutir nas vendas da empresa. E o
que se verifica a partir das vendas de ténis, que aumentaram de 48% em 2006 para 61% em
2008. (NIKE..., 2009)

Conclusao

O presente estudo de caso demonstra como o site Nike Plus possibilita a troca de
informagdes entre empresa e consumidores, criando um ambiente midiético que extrapola a
compra e a venda de produtos para estabel ecer um rel acionamento mercadol 4gi co.

As caracteristicas gerais dos relacionamentos citadas por Fisher (apud PRIMO, 2007)
estdo presentes no site Nike Plus. E possivel perceber continuidade e mudanga constante na
interacdo promovida neste site; as relagdes sdo estabelecidas a partir de agdes como corridas,
competicoes e discussoes; 0 lago entre empresa e consumidores tem consequéncias sobre 0s
participantes e, por fim, cada relacdo possui caracteristicas distintas das demais. A
identificacdo destes elementos é mais um refor¢o na confirmagdo de que este estudo de caso é

um exempl o de rel acionamento mercadol 6gico.

A primeira vista, o cliente que participa do Nike Plus pode ter a impressio que a
organizacao esta oferecendo um servico extra gratuito. Na verdade, a empresa distribui uma
proposta atraente e inovadora de relacionamento com o intuito de atrair esses consumidores,
para que estes fornecam, dia apos dia, dados que subsidiem a empresa na conquista dos seus
objetivos mercadoldgicos. E como se consumidor e empresa estivessem envolvidos em um
ciclo continuo de envolvimento que proporciona o relacionamento e ab mesmo tempo auxilia

no alcance de beneficios particul ares.

Assim, o relacionamento mercadolégico, baseado em processos de comunicagdo
interativos na internet, mostra-se como benéfico para os interagentes, na medida em que por
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um lado os consumidores se beneficiam com a adequagdo da comunicagdo, Servigos e
produtos as suas necessidades; por outro, as empresas obtém maiores resultados mercantis ao

conhecerem melhor as necessidades e habitos de sua clientela

Porém, é importante destacar que ndo se trata apenas de um processo benéfico para os
envolvidos. o relacionamento se consolida pela configuragdo das novas midias e as novas

formas de fazer comunicagdo que sdo permitidas nestes meios interativos.

No caso em estudo, a figura humana é substituida por uma magquina, com gquem
efetivamente interagem os participantes. Ao disponibilizar gréficos, recomendactes e
sugestbes personalizadas, o site Nike Plus transmite a sensacdo de atendimento
individualizado, quando, na verdade, o relacionamento € mantido por softwares pré-

programados que respondem a toda informacao fornecida pel os usuérios previamente.

A guestdo que se coloca entdo seria saber se 0 processo comunicacional, cujainteracdo
é intermediada por softwares e ndo propriamente por um elemento humano, estaria inserido

dentro do conceito de relacionamento mercadol gico.

Acreditamos que sim. O propésito do relacionamento é fazer com que o interagente
sgja envolvido. Se a interacéo é mediada por maquinas ou se faz uso de tecnologias para se
desenvolver, isto apenas significa, nos tempos atuais, uma condi¢éo para funcionamento das

midias digitais interativas.

Portanto, no caso do Nike Plus, se os consumidores interpretam o relacionamento
como envolvente, confiavel, interativo e personalizado, entdo a proposta de relacionamento
mercadol dgico da Nike na internet cumpre seu objetivo. E a consolidagio de uma iniciativa

gue de tendéncia tornou-se realidade.
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