Universidade Federal do Rio de Janeiro

Centro de Filosofia e Ciéncias Humanas

Escola de Comunicagéao

Flavia da Rocha Cirigliano

PROPAGANDA E WEB CONVERGENCIA:
A busca pela interatividade e geracdo de conteudo
colaborativo, em campanhas publicitarias brasileiras

contemporaneas, de ambito nacional.



RIO DE JANEIRO

2007

Universidade Federal do Rio de Janeiro

Centro de Filosofia e Ciéncias Humanas

Escola de Comunicagéao

Flavia da Rocha Cirigliano

PROPAGANDA E WEB CONVERGENCIA:
A busca pela interatividade e geragcao de conteudo
colaborativo, em campanhas publicitarias brasileiras

contemporaneas, de ambito nacional.

Monografia apresentada a Escola de
Comunicacado da Universidade Federal do Rio
de Janeiro como parte dos requisitos
necessarios a obtengdo do grau de Bacharel
em Comunicagao Social, com habilitagdo em

Publicidade e Propaganda.

Orientador: Prof. Msc. Marcelo Serpa



RIO DE JANEIRO

2007

Flavia da Rocha Cirigliano

PROPAGANDA E WEB CONVERGENCIA:
A busca pela interatividade e geracao de conteudo
colaborativo, em campanhas publicitarias brasileiras

contemporaneas, de ambito nacional.

Monografia submetida ao corpo docente da Escola de Comunicagdo da
Universidade Federal do Rio de Janeiro — UFRJ, como parte dos requisitos
necessarios a obtencdo do grau de Bacharel em Comunicagdo Social, com

habilitagdo em Publicidade e Propaganda.

Banca Examinadora:

Prof. Msc. Marcelo Helvecio Navarro Serpa — Orientador

Prof. Dr. Luiz Solon Gongalves Galloti




Prof. Claudete Lima

Aprovada em: de de 2007

Nota:

CIRIGLIANO, Flavia da Rocha. Propaganda e web convergéncia: a
busca pela interatividade e geracdo de conteudo colaborativo, em
campanhas publicitarias brasileiras contemporaneas, de ambito
nacional. Orientador: Prof. Msc. Marcelo Helvecio Navarro Serpa. Rio
de Janeiro: ECO/UFRJ, 2006.

Monografia (Graduagao em Publicidade e Propaganda) — Escola de
Comunicagdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro. Rio de
Janeiro, 2007.

76 f.0 il

1. Propaganda. 2. Interatividade. 3. Internet. 4. Convergéncia I
Marcelo Serpa (Orient.). Il. ECO / UFRJ. lll. Publicidade e
Propaganda. V. Titulo







DEDICATORIA

Ao unico Deus, Criador do Céu e da Terra, e de
todas as coisas finitas e infinitas;

A minha familia, bem mais precioso que existe
em minha vida e que sempre esteve presente
nas alegrias e adversidades do dia-a-dia;

Aos amigos que fiz ao longo dos quatro anos
de curso e que estardo para sempre presentes
em minha vida, memoria e coracgao;

CIRIGLIANO, Flavia da Rocha. Propaganda e web convergéncia: a busca pela
interatividade e geragéo de conteudo colaborativo, em campanhas publicitarias
brasileiras contemporaneas, de ambito nacional. Orientador: Prof. Msc. Marcelo
Serpa. Monografia (Graduagdo em Publicidade e Propaganda — Escola de
Comunicacédo da Universidade Federal do Rio de Janeiro). Rio de Janeiro:
ECO/UFRJ, 2007.

76 f.:il.

RESUMO

Estudo sobre propagandas e web convergéncia, analisando a busca pela
interatividade e a geragao de conteudo colaborativo por parte do consumidor,
em campanhas publicitarias brasileiras, de ambito nacional, veiculadas no
primeiro semestre de 2007. A partir da conceituacéo dos termos “ciberespaco”,
“interatividade”, “propaganda”, “comunicagao integrada de marketing”, e “CGM
(Consumer Generated Media)”, aliada a uma breve descri¢ao do histérico da
Internet no Brasil e da definicdo da perspectiva futura de advento da web 2.0,
sdo apresentados dois estudos de caso - “Personagens”, do HSBC, e
“Verdades sobre o Gol”, da Volkswagen — e, por meio deles, identificadas as
maneiras como essa estratégia de propaganda estd sendo desenvolvida e
utilizada por diferentes ramos do varejo brasileiro e quais sao as expectativas
dos criativos e anunciantes em relagcdo aos resultados de vendas e recall,
especificamente no momento contemporaneo.
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ABSTRACT

Study about publicity and web convergence, analyzing the utilization of
interactive and collaborative contents in brazilian advertising campaigns, in the
first semester of 2007. Based on the meaning of the terms “cyberspace”,
“interactive”, “publicity”, “integrated communication of marketing” and “CGM -
Consumer Generated Media”, added to a description of the history of the
internet in Brazil and the future perspective of the advent of the web 2.0, are
presented two cases — “Personagens”, from HSBC, and “Verdades sobre o
Gol”, from Volkswagen — and, by them, are identified the ways that this publicity
strategy is being developed and utilized by different branches of the brazilian’s
retail commerce and what are the expectations of the professionals of creation
and the companies about the results of the sales and recall, especially in the
contemporary moment.
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1 INTRODUGAO

E possivel observar que, desde o primeiro bimestre de 2007, as
campanhas que levam o consumidor a visitar um site e nele interagir com seu
conteudo, seja através do envio de mensagens ou fazendo testes para avaliar
seu perfil de consumidor, vém ganhando forgca no mercado brasileiro e nas
mesas de criacdo das agéncias de publicidade sediadas no Brasil. Pode-se
citar como exemplos deste modelo de comunicagdo a campanha “Sou assim e
sou feliz’, do HSBC, cujo site é o www.souassimesoufeliz.com.br, e a
campanha “Verdades sobre o Gol”, da Volkswagen, cujo site também reproduz

o titulo: www.verdadessobreogol.com.br.

Os objetos de estudo deste trabalho sdo, portanto, as propagandas
brasileiras, de ambito nacional, veiculadas no primeiro semestre de 2007, que
se utilizam da busca pela interatividade e geragcao de conteudo colaborativo

como ferramentas de aproximacgao do publico.



Os objetivos principais da monografia em questado sdo apresentar as
definicdes e discussdes a cerca dos conceitos de “ciberespago”, “comunicagao
integrada de marketing”, “Consumer Generated Media (CGM)’, e levantar

dados e informagdes sobre a internet no Brasil e no mundo, o advento das

novas tecnologias e o emprego cada vez mais frequente da interatividade do

consumidor para a produgcdo de conteudo, a fim de que se consiga
compreender e até mesmo justificar, tedrica e numericamente, a busca pela
linha de comunicacéao interativa / colaborativa na web, no Brasil, principalmente

no primeiro semestre de 2007.

Em paralelo, como objetivo secundario do trabalho, é analisada a
utilizacdo desse modelo de propaganda, tanto sob a 6tica dos profissionais de
criagdo envolvidos no desenvolvimento do conceito e das pegas das
campanhas, quanto sob a dtica das proprias empresas anunciantes, por meio
dos estudos de caso das campanhas “Personagens”, do HSBC, e “Verdades
sobre o Gol”, da Volkswagen. Sao levantadas as questdes que motivam os
criativos a pensar e optar por essa linha de propaganda, buscando avaliar os
resultados parciais de vendas e de recall de marca que obtém nos primeiros

meses de veiculagao.
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A justificativa para a escolha do tema do Projeto Final em questédo
baseia-se no fato deste ser um assunto ainda tao incipiente e recente no Brasil,
além de pouco estudado e pesquisado por profissionais de marketing e
propaganda e até mesmo por profissionais teoéricos, que estudam os impactos
e mudangas das novas midias nas estratégias de comunicagdo. S&o
praticamente desconhecidas, por parte do publico-leigo e também por parte
dos profissionais citados, em geral, as premissas e resultados esperados pelos
anunciantes e criativos das campanhas interativas / colaborativas web
convergentes, veiculadas no Brasil no primeiro semestre de 2007.

No trabalho, o tema é situado no contexto dos estudos sobre os efeitos
das novas tecnologias na publicidade, analisando a histéria do uso e advento
da internet no Brasil e o surgimento e difusdo da internet 2.0, que tem como
premissas a interatividade e participacdo do usuario na producéo e envio de

conteudo para a construcao de sites.

A metodologia utilizada € constituida de dois breves estudos de caso,
de duas categorias de produtos especificas — banco HSBC e automével Gol —,
para que seja possivel analisar em que medida a estratégia de comunicacgao
online interativa / colaborativa esta sendo replicada para os mais distintos

produtos e publicos-alvo.

Em paralelo, sdo apresentadas definicdes e discussdes sobre os

conceitos de “ciberespacgo”, “interatividade”, “propaganda”, “comunicagao
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integrada de marketing”, “Consumer Generated Media (CGM)” e “web 2.0,
além de um breve histérico sobre o advento da internet no Brasil e as
mudangas provocadas no perfil e papel do receptor da internet, com a chegada

da interatividade.

Conforme dito anteriormente, os dados de pesquisa para a execugao
deste Projeto Final sdo muito recentes, visto que as campanhas estudadas séo
do primeiro semestre de 2007. Portanto, sdo levantadas principalmente noticias
e artigos de sites especializados em propaganda, que indicam dados
importantes sobre as mesmas e até mesmo alguns resultados parciais.

2 O QUE E PROPAGANDA E COMUNICAGAO INTEGRADA DE
MARKETING?

Antes de desenvolver a questdo sobre a interatividade e web
convergéncia em campanhas publicitarias, é necessario analisar o que é a
propaganda em sua esséncia e brevemente definir suas caracteristicas
particulares. O mesmo deve ser feito em relacdo a expressdo comunicagao
integrada de marketing (CIM), para que possamos entender qual o papel da

propaganda online dentro do mix de marketing de grandes empresas.

Do latim moderno, propaganda quer dizer "aquilo que precisa ser
espalhado". Com sua origem datada em meados do século XVII, possui o
sentido de “propagacgao”. Origina da Sagrada Congregacao Catélica Romana

para a Propagagdo da Fé, o departamento da administracdo pontificia


http://pt.wikipedia.org/wiki/Latim
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encarregado da expansdo do Catolicismo e da diregdo dos negdcios

eclesiasticos em paises nao-catdlicos (territérios missionarios).

Ao passar das décadas, o termo “propaganda” ganha novas defini¢oes.
Primeiramente aplicada pelo jornalista Walter Lippman e pelo psicélogo Edward
Bernays, durante a Primeira Guerra Mundial, a propaganda € utilizada como
meio para influenciar a opinido publica dos Estados Unidos para entrar na
guerra ao lado da Inglaterra. Os termos "mente coletiva" e "consenso
fabricado", conceitos importantes na pratica da propaganda, sao cunhados por
Lippman e Bernays.

Na Segunda Guerra Mundial, a propaganda ganha ainda mais forca
como arma de guerra, tanto pelo propagandista de Hitler Joseph Goebbels

como pelo Comité de Guerra Politico-Executivo inglés.

Abrangendo um universo ainda maior de definicbes e estratégias, a
propaganda € a grande responsavel pelo crescimento da tensdo entre os
Estados Unidos e a Unido Soviética, durante a Guerra Fria. Os dois lados
utilizam filmes, programas de televisao e de radio para influenciar seus préprios
cidadaos, aos do outro pais e as nagdes do Terceiro Mundo. A Agéncia de
Informagao dos Estados Unidos, por exemplo, operava a Voz da América como
uma estagao oficial do governo. A Radio Free Europe e a Radio Liberty, em
parte apoiadas pela CIA, emitiam propaganda cinza (que pretende vir de uma

fonte neutra, mas vem de um adversario) nas noticias e nos programas de


http://lippman/
http://bernays/
http://bernays/
http://goebbels/
http://xn--poltico-executivo-fvb/
http://unidos/
http://unidos/
http://xn--amrica-cva/
http://europe/
http://europe/
http://liberty/
http://liberty/
http://agency/
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entretenimento na Europa Ocidental e Unido Soviética, respectivamente. A
estacao oficial do governo soviético, a Radio Moscow, difundia propaganda
branca (que vem de fonte identificada), enquanto a Radio Paz e Liberdade
emitia propaganda cinza. Os dois lados também faziam propaganda negra (que
vem de uma pretensa fonte "amiga" mas na verdade vem de um adversario),

em especial na época de crises.

As definigdes a cerca do termo propaganda continuam a evoluir e hoje

ele pode ser entendido universalmente como

1. Comunicagao persuasiva. Conjunto das técnicas e atividades
de informacdo e de persuasdo, destinadas a influenciar as
opinides, os sentimentos e as atitudes do publico num
determinado sentido. [...] 2. Qualquer mensagem, texto,
anuncio, cartaz etc., com carater publicitario. (RABACA;
BARBOSA, 2001, p. 598)

Existe, porém, certa confusdo no momento de distingdo dos termos
propaganda e publicidade, no Brasil e em alguns paises de lingua latina. Ao
traduzir esses termos, que sao originais de outros idiomas, eles ganham novas
definicbes, que muitas vezes sdo pouco claras e acabam por mesclarem-se
umas com as outras. As tradugdes dentro da area de negdcios, administragéo
e marketing, por exemplo, utilizam propaganda para o termo em inglés
advertising e publicidade para o termo em inglés publicity. As tradug¢des dentro
da area de comunicagao social, ao contrario, utilizam propaganda para o termo

em inglés publicity e publicidade para o termo em inglés advertising. Em geral,

o termo publicidade mostra-se mais abragente no sentido de divulgacéao e


http://pt.wikipedia.org/wiki/Administra%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
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muitas vezes é encarado como referente a veiculagao espontanea. Ja o termo
propaganda, como ja dito anteriormente, € mais abrangente, pois inclui
objetivos ideoldgicos, comerciais etc., e estad relacionado a comunicagéo
persuasiva de idéias. E também geralmente utilizado quando a veiculacdo na

midia & paga.

No inicio deste capitulo, expde-se a necessidade de n&o so estudar as
definigcbes e caracteristicas pertinentes a propaganda, mas também entender o
que é a comunicagao integrada de marketing (CIM), que ganha tanta
importancia nas mesas de planejamento das grandes empresas, nos ultimos

tempos.

Segundo Sarah OLIVEIRA (2006, p.16), “comunicagao integrada de
marketing nada mais € do que a criagcdo de um plano com visao estratégica do
negocio, com previsbes para daqui a alguns anos”. Esse plano atua em
diversas frentes, de acordo com a analise do mercado: propaganda, promog¢ao
de vendas, merchandising, entre outros. Todos os elementos disponiveis como
ferramentas de marketing tém em comum o mesmo objetivo e 0 mesmo
conceito, tracados no plano inicial. As empresas tém a necessidade de
transmitir uma mensagem coesa, independentemente da ferramenta de
comunicacgao utilizada. O objetivo é gerar consisténcia na campanha de
marketing, com chance de atingir os clientes certos, no momento e local certos,

com as mensagens certas em um processo comunicacional eficiente.
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A idéia de comunicacgao integrada € a coordenagao de mensagens para
um impacto maximo. Este impacto é obtido através da sinergia, das conexdes
que séo criadas na mente de um receptor como resultado de mensagens que
se integram para criar um impacto de poder maior do que qualgquer mensagem
individual por si s6. As mensagens sao transmitidas através de diferentes
veiculos e provenientes de diferentes fontes que, quando integradas, irdo
unir-se para criar estruturas de conhecimento no receptor. A comunicagao

integrada so é eficiente se criar sinergia entre as mensagens.

Com o desenvolvimento das tecnologias de informagao, surgem outros
meios de comunicag¢ao que impulsionam mudangas em um ambiente altamente
dinamico, marcado pelo fendmeno da globalizagéo. E no contexto da chamada
era da informacgao, na qual estamos vivendo, nada mais correto do que incluir a
internet no plano de comunicacéo integrada de marketing. Alta penetragao
perante os diversos publicos, baixo custo de produgado e veiculagdo, quando
comparado ao dos meios convencionais (TV, revista radio etc.), agilidade e
facilidade de atualizagdo de informacdes: alguns dos motivos que fazem da

internet uma poderosa ferramenta de comunicagao integrada das empresas.

O marketing, por exceléncia, detecta as necessidades do cliente tanto
no presente, quanto em situagoes futuras. Na internet, esse conceito ganha

uma nova dimensédo: os clientes passam a escolher e até mesmo definir quais
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sdo as informacgcdes que mais necessitam, os servicos mais Uteis as suas
necessidades, quais ofertas Ihe sdo mais atraentes, entre outras situagdes.
Cabe as empresas atender a essas necessidades particulares, seja no
momento presente ou em ambito futuro. Por ter qualidades tao intrinsecas com
o comportamento do consumidor atual e justamente com suas necessidades
especificas, € que a internet torna-se uma importante ferramenta nos planos de

marketing atuais.

3 HISTORICO DA INTERNET NO BRASIL: A FORMAGAO DA
SOCIEDADE DA INFORMAGCAO NACIONAL

A internet comercial tem 10 anos no Brasil, mas ja existe ha mais de 20.
Apesar de ter seu inicio no Brasil como assunto de Estado, a comunicagao de
dados rapidamente desperta o interesse da comunidade académica nacional, a
medida que a tecnologia de redes de computadores, a exemplo do que
acontece no exterior, se dissemina pelas universidades. A idéia da
comunicagao, local e global, entre pesquisadores e o potencial de acesso
quase instantaneo as informacdes, que até entado levava dias ou semanas para

estarem disponiveis, € o sonho de muitos.
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3.1Guerra Fria: o ponto de partida

A rede mundial é criada a partir de um projeto militar norte-americano,
nos anos 60, no auge da Guerra Fria. O Departamento de Defesa dos Estados
Unidos decide desenvolver uma rede de computadores que nao possa ser
destruida por bombardeios e que consiga ligar pontos considerados
estratégicos para o pais, como bases militares e centros de pesquisa e

tecnologia.

A idéia é montar uma rede sem um comando central, ou seja, um
sistema no qual todos os pontos (os “n6s” da rede) tenham a mesma
importancia e por onde os dados sejam transmitidos em qualquer sentido (sem
uma ordem definida). Esta delineada a ARPAnet, o projeto realizado pela
Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancgada (Advanced Research Projects

Agency) do governo dos EUA.

Em 1970, a rede ja interliga quatro universidades norte-americanas.
Quatro anos depois, 0 numero de instituigdes participantes sobe para 40. A
troca de mensagens e de arquivos ja € uma realidade. No mesmo ano, é criada

a Telenet, o primeiro servigo comercial de acesso a rede dos Estados Unidos.
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O nome “internet” comecga a ser usado apenas em 1982. Em 1983, é
estabelecido o TCP/IP (Transmission Control Protocol/internet Protocol), a
linguagem comum usada por todos os computadores conectados a rede até

hoje. No entanto, a internet ainda nao funciona como atualmente.

Em 1991, é criado o sistema de hipertexto World Wide Web (www),
facilitando a navegacado pela rede. Hoje seria impensavel navegar sem o

sistema www.

3.2 A chegada ao Brasil

Em 1988, Oscar Sala, professor da Universidade de Sao Paulo (USP) e
conselheiro da Fundacdo de Amparo a Pesquisa no Estado de Sao Paulo
(Fapesp), desenvolve a idéia de estabelecer contato com instituicbes de outros
paises para compartilhar dados por meio de uma rede de computadores.

Assim, chega ao Brasil a Bitnet (Because is Time to Network).

A rede conecta a Fapesp ao Fermilab, laboratério de Fisica de Altas
Energias de Chicago (EUA), por meio de retirada de arquivos e correio

eletrénico. O servico é oficialmente inaugurado em 1989.

Em 1991, o acesso ao sistema, j4 chamado internet, é liberado para
instituicdes educacionais e de pesquisa e a 6rgaos do governo. Nessa época,

ocorrem foéruns de debates, acesso a bases de dados nacionais e
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internacionais e a supercomputadores de outros paises, além da transferéncia
arquivos e softwares. No entanto, tudo esta reservado a um seleto grupo de

pessoas.

Em 1992, o Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econémicas (lIbase)
assina um convénio com a Associagao para o Progresso das Comunicagdes
(APC) liberando o uso da internet para ONGs. No mesmo ano, o Ministério da
Ciéncia e Tecnologia inaugura a Rede Nacional de Pesquisa (RNP) e organiza

0 acesso a rede por meio de um backbone (tronco principal da rede).

Apenas em 1993, ocorre a primeira conexao de 64 kbps a longa
distancia, estabelecida entre Sdo Paulo e Porto Alegre. Em 1994, estudantes

da USP ja criam centenas de paginas na internet.

O ano de 1995 é um marco. Os ministérios das Comunicacdes e da
Ciéncia e Tecnologia criam, por portaria, a figura do provedor de acesso
privado a internet e liberaram a operagao comercial no Brasil. No ano seguinte,

muitos provedores comegam a vender assinaturas de acesso a rede.

3.3 Usuarios, acessos e dominios

No ano de implementacgao, a velocidade de acesso a internet € de 4.800
bits por segundo (bps). Uma conexao discada hoje pode ser 11 vezes mais

rapida ou mais. O que hoje pode tirar a paciéncia de um internauta, como um
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site que demora 30 segundos para abrir, € comum em 1995, quando uma unica
pagina demora de 15 a 20 minutos para surgir na tela. As linhas de

transmissao ainda sado limitadas e nem se pensa em conexdes via fibra éptica.

Os primeiros sites brasileiros que surgem sao os de noticias. Depois,
surgem os de compras, entretenimento e pesquisa. Assim, a rede nacional
comeca a crescer. Para o publico médio, e-mail e as salas de bate-papo (chats)
sao dois dos principais carros-chefe para a popularizacdo da internet. A forma
de comunicagao entre as pessoas muda tanto no ambiente de trabalho quando
na vida particular. Nesse campo, alias, os chats permitem uma inovagcdo nos
relacionamentos: o namoro e o sexo virtual. As pessoas passam a se conhecer

pela internet para, depois, marcar encontros na vida real.

Em 1999, o numero de internautas é superior a 2,5 milhdes. Segundo o
Ibope, o pais conta com 7,68 milhdes usuarios de internet em 2002. Hoje, o
pais ultrapassa os 30 milhdes de individuos com acesso direto a rede.

Segundo a noticia veiculada no site do IBOPE (2007),

O total de pessoas com acesso residencial a internet também
atingiu em agosto seu maior patamar, totalizando 30,1 milhdes
de pessoas. O total de pessoas com mais de 16 anos com
acesso a internet em qualquer ambiente (casa, trabalho,
escolas, universidades e outros locais) foi de 36,9 milhdes.

Também continuamos a ser o pais com maior tempo médio de
navegacao residencial por internauta entre os 10 paises
monitorados pela Nielsen//Netratings, com 23h28min, 2
minutos menos que em julho. Completam a lista dos cinco
paises com maior tempo por pessoa no domicilio os Estados
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Unidos (20h), a Alemanha (18h14min), o Jap&o (17h59min) e a

Australia (17h44min).

Figura I: Usuarios de internet no Brasil em 2006 e 2007

Usuarios 2006

Usuarios 2007

Ativos aS:sTo Ativos aS:sTo
Janeiro 12.035.681 14.034.406
Fevereiro 13.240.648 | 21.227.222 | 14.068.257 | 22.096.645
Marco 14.106.651 16.257.348
Abril 13.431.424 15.867.826
Maio 13.246.186 | 21.227.222 | 17.932.872 | 27.533.119
Junho 13.397.404 18.047.372
Julho 13.392.663 18.522.750
Agosto 13.641.174 | 21.241.295| 19.302.131 | 30.107.768
Setembro 13.639.042 20.100.134
Outubro 13.312.588
Novembro 14.448.077 | 22.096.645
Dezembro 14.419.335

Fonte: IBOPE NetRatings (2007)

34 No século XXI

Ao contrario da televisdo, a internet possibilita a comunicagdo entre

"muitos" e "muitos". Isso esta relacionado com o potencial "produtor" que a

nova midia possibilita. Multiplicam-se os canais (na rede/internet) que divulgam
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informagdes e tratam de "ser ouvidos". Agora, muitos sdo os produtores de
informacao e eles estao de todos os lados, ndo somente do lado de uma classe

dominante econémica ou politicamente.

O computador/ internet faz parte de um conjunto de meios de
comunicagao embasados pela tecnologia digital - midia digital. Com esse novo
suporte, é possivel transmitir a informacao sem distingao (imagem, video, voz e

dados) na forma de bits e bytes.

Nas ultimas duas décadas, a expansao da rede supera a de qualquer
outro invento do ser humano (comparando a quantidade de individuos que a
utilizam e quanto tempo levou para atingir esse patamar). Atualmente, o

numero de sites publicados na internet chega a cifra dos milhdes.

O meio de comunicagcdo propiciado pela internet possibilita a
comunicagado em escala mundial. A partir da rede s&o colocados a disposi¢cao
canais de comunicagao entre diferentes partes do globo terrestre, por meio dos
quais os individuos podem compartilhar informacdes (na forma de imagem, voz
ou dados) em fragdo de segundos, mesmo situados em continentes diferentes.
O resultado é visivel em uma potencial heterogeneidade de informagdes

disponibilizadas, tanto quanto uma diversidade de usuarios.
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A entrada do século XXI é um momento de forga na internet. O bug do
milénio ndo gera prejuizos e grandes empresas da era virtual nascidas de
pequenas idéias, como MSN-Hotmail, Google, Yahoo e Amazon, contabilizam
lucros antes impensaveis. Ao mesmo tempo, tem inicio o tempo das grandes
fusbes de empresas, como a reunido dos grupos America On Line (AOL) e
Time-Warner. A chamada "Bolha da internet" esta inflando e em breve pode

estourar.

Empresas, servigcos, politicos, ONGs e tantos outros pbéem-se no
universo virtual, transformando-se em um espelho da vida comum. O dinheiro
de outros setores comega a ser canalizado para sites, produtos e servigos da
rede. A internet segue prometendo um futuro rico, infinito e cheio de

possibilidades.

As agdes das empresas “pontocom” e de alta tecnologia sobem
vertiginosamente. E criada uma nova bolsa de valores especialmente para o

ramo: a Nasdaq.

Em maio de 2001, a "Bolha da internet", ou seja, o fendmeno de
supervalorizacdo das empresas pontocom e de suas acdes, estoura. E o fim de
centenas de pequenas empresas virtuais que dao seus primeiros passos. No
entanto, empresas solidas saem praticamente ilesas. Vé-se que o mercado de

internet gera lucros e que, apesar de extenso, tem limites.
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Apesar do abalo, a rede mundial segue influindo na economia. Conforme
dados da AOL/RoperASW, do Ibope e da Receita Federal, 29% dos internautas
procuram emprego por meio da rede, 50% planejam férias com a ajuda de
sites, 58% organizam eventos sociais, 50% acessam servigos bancarios, 69%
realizam pesquisa de precos, 3,6 milhdes de pessoas fazem compras e 20

milhdées declaram o Imposto de Renda via internet.

4 CIBERESPAGO: REVOLUGAO ANTROPOLOGICA SEM
PRECEDENTES
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“[...] mais do que tecnoldgica, a revolugao trazida pelo
computador deve ser tomada como uma revolugio
antropoldgica, A revolugao trazida pelo computador deve ser
tomada como uma revolucdo antropoldgica, e precisamos
pensar em que medida seus atributos técnicos desencadeiam
novas relacbes entre os humanos e o ambiente.”
(DOMINGUES, 2004)

E cada vez mais evidente que a condicdo humana, a partir das
tecnologias que nos conectam a computadores e redes, esta modificando o

contexto social por maneiras de viver que utilizam o ciberespaco, a arquitetura

de computadores, suas interfaces e redes.

Algumas das principais caracteristicas da internet e que colocam em
evidéncia essas mudancgas sociais relacionadas as tecnologias e novas légicas
econbmicas sdo densamente tratadas pelo especialista em teoria da
globalizacdo, Keith HART (2004), em seu artigo “Notes towards an
anthropology of the internet’, integrante da primeira edicdo de Horizontes
Antropoldgicos, de janeiro de 2004. Ele diz:

Como poderia ser uma antropologia da internet? Uma tal
antropologia exigiria uma combinacdo de introspecg¢ao, de
opinides pessoais e de histéria mundial para se explorar o
universo do ciberespacgo. Afinal, esse mundo nao € um mundo
auto-suficiente, nem mesmo esse é "um mundo". As pessoas
carregam consigo suas circunstancias off-line para junto do seu
comportamento online. Constitui-se uma dialética do virtual e
do real, na qual nenhuma das duas partes pode ser reduzida a
outra e na qual a "realidade virtual" € a sua sintese temporaria.
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Tratado por muitos como sindnimo de internet, o termo "ciberespaco'
também & muito empregado em analises sobre a internet, mas quase nunca
recebe alguma definicdo. As tentativas de definicdo geralmente usam como
referéncia o livro de ficcao cientifica de William Gibson, “Neuromancer’,
publicado em 1984, e adaptam algumas das imagens sugeridas por essa obra
ao que ocorre na internet, mais particularmente, as caracteristicas que esta
rede assume como espaco virtual. Definicbes com algum valor conceitual sao
fornecidas quase que exclusivamente por Pierre LEVY e alguns outros autores

que nele se inspiram. Uma defini¢ao inicial, deste autor, para o termo é

Eu defino o ciberespaco como o espago de comunicagao
aberto pela interconexao mundial dos computadores e das
memoarias dos computadores. Essa definicao inclui o conjunto
dos sistemas de comunicagado eletrénicos (ai incluidos os
conjuntos de rede hertzianas e telefénicas classicas), na
medida em que transmitem informacgdes provenientes de fontes
digitais ou destinadas a digitalizagdo. Insisto na codificagédo
digital, pois ela condiciona o carater plastico, fluido, calculavel
com precisdo e tratdvel em tempo real, hipertextual, interativo
e, resumindo, virtual da informagao que é, parece-me, a marca
distintiva do ciberespaco. Esse novo meio tem a vocacgao de
colocar em sinergia e interfacear todos os dispositivos de
criagdo de informacao, de gravacao, de comunicagdo e de
simulacdo. A perspectiva da digitalizacdo geral das
informacdes provavelmente tornara o ciberespaco o principal
canal de comunicacéo e suporte de memoria da humanidade a
partir do préximo século. (LEVY, 1999, p. 92-93).

O ciberespaco, como nos propde LEVY (1999), &, portanto, um espaco
de comunicacdo possibilitado pela interconexdo mundial dos computadores e
no qual as informagdes comunicadas sdao de natureza digital. Esses sédo os

pressupostos técnicos essenciais, ou necessarios, para a existéncia do

ciberespaco. Mas, além disso, LEVY (1999) chama a atenc&o para a fluidez
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das informagdes que circulam nesse espaco de comunicagao e para a forma
precisa com que elas estao acessiveis em tempo real. A mencgao a isso faz
necessaria a inclusdo de um outro elemento técnico que, dada sua silenciosa
onipresenga, pode até ser esquecido: os programas ou softwares que fazem
possivel essa fluidez, que possibilitam as inumeras interfaces em tempo real
pelas quais o ciberespaco se revela. LEVY (1999) se da conta disso ao
escrever

O ciberespaco ndo compreende apenas materiais, informagdes
e seres humanos, é também constituido e povoado por seres
estranhos, meio textos meio maquinas, meio atores, meio
cenarios: os programas. Um programa, ou software, € uma lista
bastante organizada de instrugbes codificadas, destinadas a
fazer com que um ou mais processadores executem uma
tarefa. Através dos circuitos que comandam, os programas
interpretam dados, agem sobre informacdes, transformam
outros programas, fazem funcionar computadores e redes,
acionam maquinas fisicas, viajam, reproduzem-se, etc. (LEVY,
1999, p. 41).

Entre todos estes componentes que formam o ciberespaco - seres
humanos, informacgdes, redes fisicas de computadores e programas - o0 que,
talvez, menos sofra as consequéncias da rapidez com que se desenvolve esse
ambiente virtual seja o ser humano a ele conectado. O ciberespago é, por
exceléncia, um espaco altamente mutante. Nele, tudo esta em constante
transformagdo: os computadores que, na busca frenética por melhor
desempenho, sédo trocados ou aperfeigcoados; as informacgdes que ali circulam
que, pela velocidade com se propagam, precisam ser constantes substituidas

ou atualizadas; os programas que, também pela demanda inexoravel de

eficiéncia, ou sdo aposentados ou sofrem aperfeicoamentos constantes.
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A internet ndo é estavel, ndo é uma tecnologia pronta. Na verdade,
muitos navegadores do ciberespago n&o parecem preocupados com registro e
memoria histérica. Sdo mais ligados as meméorias artificiais, importantes para o
acesso e a manipulacdo da informagao. Mantém-se registros eletrbnicos do
saldo bancaério, da produgado, dos acontecimentos, mais por exigéncia de um
mundo concreto, que funciona baseado em um modelo anterior ao
ciberespago. O ciberespago pode até reter registros histdéricos em suas
entranhas, mas, para seus usuarios, o que é significativo € o que circula na

superficie efémera das telas: a informagéao atualizada.

Tudo é tao efémero no ciberespaco porque tudo é provisorio, tudo esta
ali disposto ou instalado a espera de um substituto de superior qualidade, e
essa dinamica €, certamente, a uUnica coisa ndo cambiavel nesse espaco
mutante. Por essa razdo torna-se até dificil esbogar uma topografia do
ciberespago que tenha alguma durabilidade. Se tomarmos o exemplo da web,
que é atualmente o ambiente mais popular do ciberespaco, veremos que este
recurso de interatividade nem existe, na forma como é conhecido hoje, ha

pouco mais de uma década.

Para efeito de descri¢cao, € necessario encarar a internet como o centro
do ciberespago. Assim, se poderia dizer que atualmente existe a web, como o

principal ambiente do ciberespago, e os ambientes marginais a ela. A web, na
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verdade, passa a incorporar muitos desses ambientes marginais e que antes
sdo totalmente autbnomos. Como se trata de um poderoso recurso de
interatividade, ela permite simular, por exemplo, recursos de correio eletronico
(e-mail) e algumas de suas utilizagbes coletivas, como o grupo de noticias
(newsgroup) sob o formato do que € chamado no Brasil de "forum"; permite
conversas em tempo real (antes sé possivel fora da web) em "salas" de
bate-papo de multiplos usuarios (chats), que estdo alojadas em suas paginas,
bem como simular e permitir o acesso a sistemas de chats que funcionam por

procedimentos exteriores a ela etc.

O que torna a web um ambiente impar e ao mesmo tempo tao popular
do ciberespaco é sua natureza de gigantesco e complexo hipertexto. Dentro do
ciberespago como um todo, na verdade, é no interior da web que podemos
experimentar a sensagao mais intensa de estarmos, em certo sentido, viajando
ciberespacialmente. Isso é possivel porque os textos que integram a web
formam uma espécie de tessituras de caminhos percorriveis no ciberespago
ou, como observa Brian KAHIN (1997, p. 59-76), porque os textos estruturam
redes proprias que organizam e disponibilizam coisas e pessoas no
ciberespaco:

A integracdo do conteudo, da conectividade e da interagéo
humana na web permite a criagdo de redes por palavras, por
imagens, por documentos e pela légica que as interliga. Nao é
que o texto simplesmente se torne hipertexto, ligado
internamente por supernotas de rodapé; o texto se torna a rede
que conecta o usuario a todos os recursos de palavras:
pessoas, organizagbes, informacgdes, servicos. Ele fornece o
contexto, a comunidade e as conexdes de navegacido que
definem o ciberespaco. (KAHIN, 1997, p. 64).
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O "virtual", que esta associado a emergéncia da internet, possibilita criar
formas de comunicacéo e interacdo social, onde o espaco e o tempo sofrem
profundas alteragdes nas formas em que sao percebidos fazendo, por
consequéncia, com que tudo que acontega através desse meio assuma um
aspecto insubstancial, amorfo, efémero. Mas a internet, se analisada por um
rigorismo conceitual, € apenas a base material que é requerida nesse
processo. Ela é apenas uma rede de computadores, de maquinas interligadas.
O virtual que ocorre na internet depende, fundamentalmente, do tipo de

comunicagao experimentado pelos homens que operam esses computadores.

Logo, quando se fala em coisas como relagdes virtuais na internet, ndo
estamos falando propriamente em internet, mas, sim, em "comunicacio

mediada por computador".

Quando se trata de caracterizar a comunicagdo mediada por
computador - termo que € preferencialmente utilizado - muitos analistas néao
resistem ao recurso de fazer comparagdes com os meios de comunicagao de
massa (radio, televiséo, jornal, etc.), ja que os contrastes entre essas duas
formas de comunicagao sao bastante reveladores das inovagdes trazidas pela
primeira. Assim, um analista como George GILDER (1996) enaltece o
"telecomputador" como um meio que possui "uma arquitetura interativa", que,

ao invés de "exaltar a cultura de massa", acentua o "individualismo" e promove
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a "criatividade". Pierre LEVY (1996), utilizando-se de termos mais refinados,

também parece compartilhar dessa percepcgao:

Como se sabe, os meios de comunicagdo classicos
(relacionamento um-todos) instauram uma separagado nitida
entre centros emissores e receptores passivos isolados uns
dos outros. As mensagens difundidas pelo centro realizam uma
forma grosseira de unificagdo cognitiva do coletivo ao
instaurarem um contexto comum. Todavia, esse contexto é
imposto, transcendente, ndo resulta da atividade dos
participantes no dispositivo, ndo pode ser negociado
transversalmente entre os receptores. O telefone
(relacionamento um-um) autoriza uma comunicagao reciproca,
mas nao permite visdo global do que se passa no conjunto da
rede nem a construgdo de um contexto comum. No
ciberespago, em troca, cada um €& potencialmente emissor e
receptor num espaco qualitativamente diferenciado, nao fixo,
disposto pelos participantes, exploravel. Aqui, ndo ¢é
principalmente por seu home, sua posi¢cao geografica ou social
que as pessoas se encontram, mas segundo centros de
interesses, numa paisagem comum do sentido ou do saber.
(LEVY, 1996, p. 113).

O que LEVY (1996) parece ter em mente quando esboca essa
percepcdo sao as distingbes entre tecnologias molares e tecnologias
moleculares, assunto abordado mais detidamente em outro de seus textos
(LEVY, 1998). Assim, os meios de comunicagéo de massa podem ser vistos
como tecnologias molares, ja que estas tém como caracteristicas "considerar]
as coisas no atacado, em massa, as cegas, de maneira entrépica", enquanto
que a comunicagdo mediada por computador € considerada uma tecnologia

molecular por permitir abordar "de maneira bem precisa os objetos e os

processos que elas controlam", por afastar-se da massificagdo ao valorizar "de
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modo mais sutil, mais justo [...] a substancia do social" pois "aproveita todo o

ato humano, valoriza cada qualidade" (LEVY, 1998, p. 48-56).

Mas a comunicagcdo mediada por computador, € preciso lembrar, ndo
acaba totalmente com os processos em algum sentido verticais de
fornecimento de informagdes. Os jornais ou revistas, por exemplo, que
possuem sites na web, onde estao disponibilizados resumida ou integralmente
as noticias que sdo impressas em papel, apenas transferem para a internet
informacdes produzidas através da légica mass midiadica. Mesma coisa os
chamados portais, que sao aqueles vultuosos sites onde estao disponibilizadas
grandes quantidades de informagao e recursos da web (por exemplo: AOL nos
EUA, UOL e Terra no Brasil). Esses funcionam com uma dindmica, com um
controle e burocratizagado editoriais, indiscutivelmente analogos aqueles que
caracterizam os meios de comunicagao de massa. No seu aspecto mais geral,
no entanto, a comunicacido mediada por computador possibilita e estimula a
comparacgao de diferentes versdes de uma dada informagao e, assim, torna o
"receptor" menos passivo, mais exigente. Ou seja, mesmo que existam
informacgdes produzidas mass midiaticamente em numerosos sites da web, o
transito por eles se da através de processos que subvertem a légica vertical de

apenas um emissor (ou poucos) para varios receptores.

Na verdade, a comparagdo com os meios de comunicagao de massa

talvez mais complique do que evidencie as caracteristicas mais importantes da
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comunicagao mediada por computador, pois ha aspectos que ndo podem ser

simplesmente comparados, ja que sdo de ordens muito diversas.

5 EXPLORANDO O CONCEITO DE INTERATIVIDADE

Durante toda a histéria da humanidade, a maioria das interagdes sociais
é face a face. Os individuos se relacionam principalmente na aproximagéo e no
intercambio de formas simbdlicas. As tradicbes dependem de um processo
continuo para sobreviver, através de histérias contadas em contextos de

interacao face a face, sendo restritas em termos de alcance geografico.

Com o desenvolvimento dos meios de comunicacao e a difusdo dos
produtos da midia, criam-se novas formas de acido e de interagdo, além de
novos tipos de relacionamentos sociais. Surge uma complexa reorganizagao de
padroes de interagdo humana através do espago e do tempo. A interagao se

dissocia do ambiente fisico, de tal maneira que os individuos podem interagir
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uns com o0s outros ainda que nado partlhem do mesmo ambiente
espacgo-temporal. Proporciona, também, novas formas de "agado a distancia"
que permitem que individuos dirijam suas agdes para outros, dispersos no

espaco e no tempo, como também responderem a acdes e acontecimentos

ocorridos em ambientes distantes.

5.1 A origem do termo

Tracando uma linha do tempo, com as definicbes referentes ao termo

“interatividade” ao longo da historia e das diferentes ciéncias, SILVA (1998) diz:

o conceito de interacdo vem de longe. Na fisica refere-se ao
comportamento de particulas, cujo movimento é alterado pelo
movimento de outras particulas. Em sociologia e psicologia
social a premissa é: nenhuma acdo humana ou social existe
separada da interagcdo. Conceito de interagcao social foi usado
pelos interacionistas a partir do inicio do século XX. Designa a
influéncia reciproca dos atos de pessoas ou grupos. Um
desdobramento dessa corrente é o interacionismo simbdlico
que estudou a interagdo entre individuos e instituicbes no
sentido de verificar como sdo coagidos por elas e de como
buscam transcender essa coagao.

LEVY (1993) diz que, até cerca de 1980, o computador &€ uma maquina
binaria, rigida, restrita, centralizadora, mas que, posteriormente, passa a
incorporar a tecnologia do hipertexto, criando interfaces amigaveis. E nessa
época de transicdo da maquina rigida para a maquina conversacional, que 0s
informatas, insatisfeitos com o conceito genérico de "interagcao", buscam no

termo interatividade a nova dimensao conversacional da informatica.
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Um dado que permite esta afirmagdo € a auséncia do termo nos
dicionarios até os meados dos anos 80. Entdo, a interatividade surge na
década de 80, advindo do conceito "interacao", e freqientemente confundido

com ele.

A partir desta data, ocorre uma condi¢ao revolucionaria, inovadora da
informatica, da televisdo, do cinema, do teatro, dos brinquedos eletrdnicos, do
sistema bancario online, da publicidade, etc. Ha uma crescente "industria da
interatividade", usando o adjetivo "interativo", para qualificar qualquer coisa
cujo funcionamento permite ao seu usuario algum nivel de participagcéo ou
troca de agoes.

A interatividade é a questdo mais discutida no momento: com os
avancos da multimidia, principalmente da web, pode se perceber sua maior
forca. O que pode-se dizer, € que houve uma mudanga de comportamento

mundial e que a interagao € algo necessario e por que nao dizer obrigatoério.

5.2 Definigoes em diferentes contextos

"Hoje tudo se vende como interativo; da publicidade aos fornos
de microondas" (LEMQOS, 1997)

O conceito "interatividade" € de fundamental importancia para o estudo
da comunicacdo mediada por computador, da educacdo a distancia, da

engenharia de soffware e de todas as areas que lidam com a interagéo



36

homem-maquina e homem-homem via computador. Porém, tal conceito tem

recebido as mais diversas definigdes.

André LEMOS (1997), importante pesquisador nacional da cibercultura,
entende que o que se compreende hoje por interatividade € nada mais que
uma nova forma de interagao técnica, de caracteristica eletrénico-digital, e que
se diferencia da interagao analdgica que caracteriza a midia tradicional. Sem
se propor a discutir a interacdo social, o autor delimita o estudo da
interatividade como uma acéo dialogica entre homem e técnica. Para ele, a
interacdo homem-técnica € uma atividade tecno-social que esta sempre
presente na civilizagdo humana. Por outro lado, pensa que o que se vé hoje
com as tecnologias digitais ndo € a criagédo da interatividade propriamente dita,
mas sim de processos baseados em manipulacdes de informacdes binarias.

Em sua discuss&o sobre interatividade e meios de comunicacéo (talvez
o termo mais adequado aqui seria "meios de difusao de informagdes"), LEMOS
(1997) sugere a seguinte classificacdo, baseando-se no evolugao tecnoldgica
da televisao:

e Nivel 0: estagio em que a televisdo expde imagens em preto e branco e
dispde de um ou dois canais. A agédo do espectador resume-se a ligar e
desligar o aparelho, regular volume, brilho ou contraste e trocar de um
canal para outro.

e Nivel 1: a televisdo ganha cores, maior numero de emissoras e controle

remoto — o zapping vem anteceder a navegagdo contemporénea na
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web. Ele facilita o controle que o telespectador tem sobre o aparelho,
mas, ao mesmo tempo, o prende ainda mais a televisao.

e Nivel 2: alguns equipamentos periféricos vem acoplar-se a televiséao,
como o videocassete, as cameras portateis e jogos eletronicos. O
telespectador ganha novas tecnologias para apropriar-se do objeto
televisao, podendo agora também ver videos e jogar, e das emissdes,
podendo gravar programas e vé-los ou revé-los quando quiser.

e Nivel 3: ja aparecem sinais de interatividade de caracteristicas digitais.
O telespectador pode entao interferir no conteudo a partir de telefones,
(como no programa Vocé Decide) por fax ou correio eletronico.

e Nivel 4: estagio da chamada televisdo interativa em que se pode
participar do conteudo a partir da rede telematica em tempo real,
escolhendo angulos de camera, diferentes encaminhamentos das

informacoes, etc.

LEMOS (1997) observa que se a midia tradicional (jornal, revista, radio,
televisdo) impbée uma passividade no publico e uma pré-escolha de que
informacdes serao transmitidas, as tecnologias digitais trazem novas formas de
circulagcado de informagbes. Acompanha-se, entdo, uma passagem do modelo
transmissionista "Um-Todos", para outro modelo, "Todos-Todos", que constitui

uma forma descentralizada e universal de circulagao de informagdes.
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Finalmente, LEMOS (1997) conclui que a interatividade se situa em 3
niveis nao excludentes: técnico "analogico-mecanico”, técnico
"eletrénico-digital" e social (ou, como sugere, simplesmente interagdo). Sendo
assim, a interatividade digital € um tipo de relagdo tecno-social. E um didlogo,
uma conversagao entre homens e maquinas, em tempo real, localizadas em
uma zona de contato, zonas de negociagao, as interfaces graficas. A relagéo
deixa de ser passiva ou representativa, passando a ser ativa e permitindo,
inclusive, a relagdo inteligente entre maquinas inteligentes sem a mediacao

humana.

Se a interagao define, entre outras coisas, a existéncia de reciprocidade
das agdes de varios agentes fisicos ou bioldgicos (dentre estes, os humanos),
a interatividade traduz, mais particularmente, uma qualidade técnica das
chamadas maquinas inteligentes, qualidade técnica que investe essas
maquinas de um conjunto de propriedades especificas de natureza dinamica,
pois elas se alteram com a propria evolugao técnica.

Pierre LEVY (1999) aborda a interatividade como um problema,
justificando que o termo é utilizado, muitas vezes, sem que seus locutores

saibam sua real definicéo.

Utilizando um quadro de dupla entrada (relagio com a
mensagem/dispositivo de comunicacéo), LEVY (1999) fala de diferentes tipos

de interatividade que vao, respectivamente, da mensagem linear, através de
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dispositivos que variam desde a imprensa, radio, TV e cinema até as
conferéncias eletrbnicas, até a mensagem participativa, através de dispositivos
que variam dos videogames com um sO participante até a comunicagdo em
mundos virtuais envolvendo negociagdes continuas. Desta forma, fica claro que
0 que caracteriza a interatividade € a possibilidade, crescente com a evolugao
dos dispositivos técnicos, de transformar os envolvidos na comunicag¢ao, ao
mesmo tempo, em emissores e receptores da mensagem. Em outros termos,
muda o conceito de comunicagdo. Se essa mudanca € devida, em parte, a
evolucao técnica que possibilita cada vez mais a participagédo dos agentes, o
direcionamento da evolucao técnica tem também a ver com os novos conceitos
de comunicacgao e de agente da comunicagao. Ao tornar possivel o que antes é
s6 desejavel — referindo-se, exclusivamente, a relagdo, no conceito classico da
comunicagao, entre o canal ou veiculo de transmissdo e a mensagem —, a
tecnologia viabilizava um outro conceito de comunicag¢ao; mas néo é totalmente
correto afirmar que essa mudanga € produzida, unicamente ou
fundamentalmente, pela evolugéo tecnolégica, uma vez que, mesmo usando os
novissimos avangos tecnolégicos, ainda existem cientistas que trabalham com

o antigo conceito de comunicacéo.

Pode-se dizer, entdo, que a grande contribuicdo das novas tecnologias
de informatica e comunicagao € que, a0 mesmo tempo em que elas rompem as
barreiras espaco-temporais, possibilitando a comunicagdo a distancia e em

tempo real de multiplos sujeitos geograficamente dispersos, fornecem
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estruturas técnicas para a comunicagao e o acesso a informacdo em rede. A
possibilidade de trabalho em rede, tanto como estrutura de acesso e
tratamento da informacdo quanto como estrutura de intercambio e de atividade
colaborativa, constitui, sem duvida alguma, a grande qualidade dessas
tecnologias. Se as estruturas em rede, de complexidades variadas, € o fato
novo das tecnologias de informatica, a atividade em rede é algo tao antigo
guanto o homem, apenas cerceado pelas condigbes espago-temporais e pelas
limitacbes dos dispositivos técnicos disponiveis, os quais no ultimo século
evoluem e continuam evoluindo de forma fantastica. As estruturas técnicas de
rede permitem implementar formas novas e mais complexas de interagao
social, fazendo emergir a possibilidade da troca imediata no ciberespaco.
Dessa forma, os individuos tornam-se, ao mesmo tempo, receptores e
emissores, produtores e consumidores de mensagens. A comunicagao deixa,
definitivamente, de ser linear e de méo unica, para tornar-se poliglota,

polissémica e policéntrica.

5.3 Aplicagoes na web

O surgimento das novas tecnologias comunicacionais - particularmente
a internet - coloca em questionamento os estudos e teorias até entdo
desenvolvidos sobre as relagdes dos receptores com os produtores das

informagdes. Apds o advento destas novas tecnologias, constata-se que o
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processo comunicacional baseado na bipolaridade emissor / receptor ja nao
atende a realidade que se instaura a partir das novas formas de comunicagao -

computadores, fax, internet, intranet.

Esta relacdo bipolar ndo corresponde ao que se observa quando se
entra na rede; constata-se que ela toma uma nova dimensao, ou seja, passa a
ser pluridirecionada. Em outros termos, as redes instauram uma nova maneira
de se perceber o emissor e o receptor, através delas ambos passam a ser
interativos no processo comunicacional. Na relacdo pluridirecionada, o
processo comunicativo é dindmico, ambos interagem, ou seja, o EU pode

ocupar o lugar do outro ( TU ) e vice-versa.

Com o advento da era digital, a interatividade torna-se um elemento
indispensavel para a empresa que pretende investir na internet. A participagao
efetiva do consumidor € um ponto singular da nova publicidade. Ao dar a
chance para o leitor interagir o anunciante também ganha um retorno, pois tem
a possibilidade de conhecer os habitos e desejos do cliente. Para Michael
TROIANO (1995), da Olgilvy & Mather Interactive - considerada a maior
agéncia da nova midia -, a interatividade é a pega-chave para o sucesso das
futuras campanhas:

A interatividade sera a faisca de ignicdo da verdadeira
reengenharia das agéncias. O vencedor sera a empresa que
seja parte agéncia de publicidade, parte desenvolvedor de
software, parte organizagdo de servicos ao cliente, e ainda,

parte editora — em outras palavras, algo que nunca vimos
antes.


http://www.olgivy.com/
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O termo indica um canal de relagcdo de mao—dupla, onde um sujeito
ajuda o outro para realizar uma agédo conjunta. No website, a interatividade
parte do hipertexto para chegar em transagdes reais entre cidadaos separados
por centenas de quildbmetros. Mesmo com todo esse potencial interativo, a

maioria dos websites explora apenas o hipertexto e o e-mail.

Para estabelecer verdadeira interatividade, porém, o usuario precisa se
sentir participante da agao, precisa ver as coisas se modificarem a medida em
que ele emprega sua energia. Valorizar a entrada de dados e mostrar as
escolhas ja feitas pelo usuario sdo s6 algumas das maneiras de gerar o

envolvimento do navegante.

Nesse sentido, algumas premissas sao fundamentais:

e O usuario precisa ter um grande interesse no que o website oferece.
Por isso, nem adianta pedir a opinido do usuario sobre o website. Se
ele ndo gosta, nem se da ao trabalho de criticar. Vai embora.

e E preciso colocar o usudario no controle. A interface deve oferecer a
ele as opcdes de que precisa o mais rapido possivel, ser polida e

obediente. A interface deve funcionar como um servo de prontidao a

fazer aquilo que o usuario mandar.
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Porém, interatividade ndo é um fim em si mesma. Hoje, clientes
procuram agéncias para dar o “upgrade” no seu website, pedindo, entre outras,
mais interatividade. E necessario, antes de implementar tais ferramentas,
ressaltar que, no website institucional, a interatividade deve estar de acordo
com a identidade da empresa. Se a empresa € sisuda e raramente ouve seus
proprios clientes, é até mesmo falta de honestidade criar um website
supostamente interativo para ela. Porém, se ela esta todo o tempo tentando

criar canais de relacionamento, entdo € preciso fornecer mais recursos.

A interatividade faz parte da experiéncia total do usuario com o sistema.
E preciso uma visdo holistica, que considera as partes do todo em relacéo
umas com as outras, para perceber como € a interatividade. Uma analise
equivocada pode considerar um formulario de sugestdes num website
empresarial como uma interatividade. Na verdade, a interatividade mesmo é o
cliente modificando a empresa através da sugestdo. O formulario é apenas um
meio para isso. E o sucesso da interatividade, nesse caso, vai muito além de
um posicionamento tecnoldgico. E uma questéo de postura de relacionamento

com o cliente: ou a empresa ouve ele ou nao.

Desse modo, o usuario nao interage com o website. Ele interage com
quem esta por tras do website. Pode ser uma empresa, uma histéria, um

personagem ou qualquer outro “agente” na agao realizada. Por isso, criar um
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website realmente interativo é um grande desafio. E preciso convencer a

instituicdo de que vale a pena flexibilizar seu modelo de comunicacgao.

E com base nestas informagcdes e estudos que & possivel perceber o processo
de comunicacdo das novas tecnologias como interativo, na medida em que,
através dos dispositivos tecnoldgicos e dos demais componentes de ordem
cultural, permite a troca de informacgdes entre emissores e receptores: funciona

como uma via de mao dupla, possibilitando o intercambio entre ambos.

A interatividade, portanto, € inerente aos novos media, e visa concretizar
o processo de interacdo. Ela pode se dar de forma instantdnea ou nao, bem
como pode envolver varios emissores e receptores, uma vez que estes
desempenham os dois papéis alternadamente ou, até mesmo,
simultaneamente. Surgem varios emissores/enunciadores e
receptores/destinatarios. Estes ultimos ndo se limitam a ser apenas um
depdsito de informagdes, ou seja, desempenham outros papéis, inclusive o de

emissor/receptor, enunciador/destinatario e vice-versa.

Neste contexto, as redes comunicacionais implementam uma nova
forma de interagcdo social , j4 que fazem emergir a possibilidade da troca
imediata e o surgimento de varios sujeitos. Com isso, o modelo tedrico onde

existe um emissor, uma mensagem e um receptor ja nao atende mais as
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expectativas que se descortinam com o surgimento do novo campo

comunicacional interativo.

O préprio conceito de receptor deve ser revisto, em funcdo do fato de
gue ja nao se identifica mais aquele que era objeto e ao mesmo tempo destino
das informacgdes. Por favorecer um sistema de trocas, as redes dissipam os
papéis antes tdo bem delineados. Nao se pretende, com isto, afirmar que nao
haja mais o receptor, até porque, como em todo dispositivo de enunciagdo, as
redes comunicacionais ja elegem um certo tipo de receptor, mas este assume

uma pluralidade de papéis onde nao cabe o primado de um sobre o outro.
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6 CONSUMER GENERATED MEDIA (CGM): CONTEUDO
PARTICIPATIVO GERADO PELO CONSUMIDOR

Com o advento de tecnologias que permitem a interagcdo entre
consumidores e a publicagcdo de conteudo de forma mais simples e rapida
online, o consumidor ganha um peso maior na midia online. A internet, mais do
que qualquer outro meio, da voz aos consumidores por meio de uma
plataforma em que é possivel publicar ou discutir sobre empresas, marcas,
produtos, servigos, assuntos. Ela oferece ainda, por meio de um férum, que as

vozes coletivas sejam escutadas, compartilhadas e pesquisadas.

Consumer Generated Media (CGM), ou midia gerada pelo consumidor,
segundo a Nielsen Buzzmetrics — empresa considerada referéncia global em
pesquisas e estudos relacionados a Consumer Generated Media — tem a ver
com os milhdes de comentarios provenientes de consumidores, opinides e
experiéncias pessoais publicadas em locais publicos online sobre diversos
assuntos, produtos e marcas. E uma manifestagdo criada e compartilhada
entre os consumidores/internautas. Tem credibilidade, uma vez que foge a voz
oficial das comunicagdes institucionais, e influencia grandes grupos ligados
pelas redes sociais de relacionamento. Se bem trabalhada pelas companhias,

€ um importante recurso de branding e também uma vantagem competitiva.
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A midia gerada pelo consumidor também é conhecido como
boca-a-boca online ou buzz online. Ainda segundo a Nielsen Buzzmetrics, a
CGM se origina de:

e Blogs;

e Quadros de mensagens e foruns;

e Listas de discussao;

e Discussodes e foruns em e-mails de portais (Yahoo!,AOL, MSN);

e Opiniao online / servigos e sites que analisam produtos e servicos.

O uso de todas estas ferramentas online proporciona um crescimento
espantoso da comunicagao boca-a-boca. O que anteriormente é visto como um
fendmeno invisivel, apenas iniciada por formadores de opinido, como artistas e
personalidades, e fora do controle das empresas, hoje assume caracteristicas
de um importante canal de comunicagao. Ouvir 0 que os consumidores tém a
dizer nestas comunidades passa a ser obrigatério para as empresas que
querem desenvolver produtos melhores, saber o retorno das suas agdes
promocionais, estabelecer um servico de atendimento ao consumidor
realmente funcional e "fora da caixa" e finalmente para todas aquelas
empresas que prezam por continuar competindo em seus respectivos

mercados.

Em 2006, a Accenture - lider global em consultoria de gestao, servigos
de tecnologia e outsourcing — realiza um pesquisa, ouvindo 10 mil pessoas em

9 paises. O site Blue Buss publica a noticia, em 15 de setembro de 2006, com
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alguns dos resultados dessa pesquisa que confirmam o que a web 2.0. ja vem
propagando ha algum tempo: os usuarios querem criar e compartilhar seu
proprio conteudo, querem ser empreendedores do proprio conteudo. O texto
completo da noticia é:
Quase 40% dos usuarios de internet fazem download ou
assistem videos online, segundo pesquisa da Accenture que
ouviu 10 mil pessoas em 9 paises. O estudo diz que 54% dos
jovens querem criar e compartilhar seu préprio conteiudo. Os
usuarios, indica a pesquisa, querem mais controle sobre onde e
quando assistem videos. A maior parte, 54%, respondeu que
prefere baixar o conteudo e assistir no televisor - contra 30%
gue gostam de ver os videos na web.
Seja por meio de colaboragdes para o conteudo de um site ou mesmo

de uma idéia para um filme ou anuncio, a participagcado dos clientes tem sido

incentivada e premiada como uma ferramenta de marketing.

O potencial dessa ferramenta é muito grande, afinal, sdo os
consumidores que usam seu produto e podem dizer se a comunicagao esta
adequada, se o produto é bom, dar dicas de uso que nunca sao pensadas e
até mesmo criar conteudos usando seus produtos. Apesar de todo esse
potencial, existem muitas questdes a serem respondidas. E o que aponta
Cezar CALLIGARIS (2007) em seu artigo, listando quais seriam algumas
dessas questoes:

e Como diferenciar verdade e mentira do conteudo gerado pelos usuarios

e mesmo analisar se verdades sdo sempre confiaveis.

Por exemplo, em um site onde os usuarios publicam noticias e
as mais votadas ficam nas melhores posi¢des da pagina, 20%
dos usuarios representavam 80% dos votos, mostrando que
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alguns usuarios haviam criado sistemas que roubavam para
que determinadas noticias ficassem sempre no topo.
(CALLIGARIS, 2007)

e Avaliar se a colaboragédo para uma marca € a mesma que a colaboragao
por uma causa.

Para marcas amadas como a Apple, provavelmente sim. Para
outras marcas, um projeto de UGC poderia ficar naquele ponto
chato em que apenas uma duzia de pessoas participa, nido
justificando os custos do projeto. (CALLIGARIS, 2007)

e Analisar se a midia gerada pelo consumidor vai acabar com empregos
de publicitarios e com as agéncias, ja que o0 usuario agora € capaz de
criar as propagandas da maneira que gostaria de ver, ainda que sem
muita técnica publicitaria.

De um lado, nada mais justo que chegar a vez do consumidor
dar sua mensagem. Afinal, boa parte dos publicitarios esta bem
longe de um 6nibus, um mercado de bairro ou um prato feito,
onde a vida realmente acontece. Do outro lado, também tem
razao quem diz que é preciso ter um minimo de experiéncia e
conhecimento técnico para criar um bom filme publicitario — em
quantos jantares vocé ja nao ouviu alguma tia falando para
vocé fazer um “comercial com cachorrinhos ou bebés”?

Os dois lados tém razao, tanto que muitos desses conteldos
tém sido feitos por gente que ja tem experiéncia no assunto:
publicitarios que ndo tém vez ou que n&do querem trabalhar em
agéncias. Ha muito tempo pequenas e médias empresas fazem
isso, usando os trabalhos de freelas.

Para terminar esse ponto, as empresas nao costumam arriscar
tanto assim para gerar uma revolugéo. (CALLIGARIS, 2007)

e Analisar se ha como administrar os conteudos publicados, criando
regras e monitorando se as mesmas estdo sendo cumpridas.

A web é como 0 mundo real: mesmo com regras e pessoas se
monitorando o tempo todo, sempre tem alguém que foge a
regra. Nem mesmo 0s mecanismos mais abertos, como a
Wikipedia, ficam isentos, precisando as vezes bloquear alguns
verbetes (Cicarelli, por exemplo). Nao existe
auto-administracdo. (CALLIGARIS, 2007)

Apesar de necessitar ainda de muitos aperfeicoamentos, o conceito da

propaganda gerada pelo consumidor (ou Consumer Generated Media) ja é o
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futuro. E revolucionaria e tem sido fonte para algumas das mais bem sucedidas
idéias online. Porém, seu uso como ferramenta de marketing ainda nao é
explorado da melhor maneira, esta ai uma grande oportunidade para as
grandes empresas aproveitarem.
7 WEB 2.0: CONTEUDO COLABORATIVO E
COMPARTILHAMENTO ENTRE USUARIOS

Em abril de 2000, ha uma grande crise no mercado da internet, com a
quebra de varias empresas, conforme descrito no capitulo 3 deste trabalho.
Apesar disso, nos anos seguintes, a internet torna-se cada vez mais importante

do ponto de vista econdmico e midiatico.

7.1 A criagao do termo

O termo web 2.0 é utilizado para descrever a tendéncia que reforca o
conceito de troca de informacgdes e colaboragao dos internautas com sites e
servicos virtuais. Esse conceito comeca a ser desenvolvido em outubro de
2004, em uma conferéncia de brainstorming entre a empresa O’Reilly Media e
a MediaLive International. Dale Doughherty, pioneiro da web e vice- presidente
da O’Reilly Media, nota que, ao invés de “explodir”, a web esta mais importante
do que nunca, apresentando instigantes aplicagbes novas e sites eclodindo
com surpreendente regularidade. E, o que € melhor, parece que as
companhias que sobrevivem ao colapso tém algo em comum. A O'Reilly Media
cria essa denominagao para designar uma segunda geragdo de comunidades e

servicos baseados na plataforma web. Embora o termo tenha uma conotacao


http://pt.wikipedia.org/wiki/2000
http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet
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de uma nova versido para a web, ele ndo se refere a atualizagdo nas suas
especificagdes técnicas, mas a uma mudanga na forma como ela é encarada

por usuarios e desenvolvedores.

Tim O'REILLY (2006), precursor do uso do termo, posta em seu blog,
em 10 de dezembro de 2006, a melhor e mais aceita definicdo concisa do

termo web 2.0:

web 2.0 é a mudanga para uma internet como plataforma, e um
entendimento das regras para obter sucesso nesta nova
plataforma. Entre outras, a regra mais importante é desenvolver
aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se tornarem
melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando
a inteligéncia coletiva
Segundo Tim O'REILLY (2006), a regra mais importante € desenvolver
aplicativos que aproveitem os efeitos da rede para se tornarem melhores

quanto mais sao usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva.

Martin LINDSTROM (2007), guru mundial de branding, reconhecido pelo
Chartered Institute of Marketing, em palestra durante o evento Digital Age 2.0,
em agosto de 2007, alerta que as empresas precisam ouvir mais 0s seus
clientes. Com a web 2.0, as midias tradicionais n&o funcionam mais como

antes:

Hoje as pessoas ficam online cerca de 68% de seu tempo.
Precisamos criar uma nova maneira de contruir as marcas. As
propagandas precisam ser mais interativas, devem criar
rumores sem contar toda a histéria e acima de tudo deve ter a
participagao do cliente


http://dezembro/
http://pt.wikipedia.org/wiki/2006
http://pt.wikipedia.org/wiki/Software
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LINDSTROM (2007) analisa, ainda, a importancia de criar uma viséao
focada no futuro. Para ele, quem manda hoje sao os clientes, que possuem,
cada um, uma estacao de midia, com apenas um computador ligado a internet.
“A confianga passou das marcas para os consumidores. As pessoas ouvem o
que as outras dizem e o que elas acham tem um enorme poder em relagéo as

marcas porque isso é divulgado rapidamente através da internet”.

7.2 Web 2.0 e o conteudo

O conteudo dos websites também sofre um enorme impacto com a
chegada da web 2.0, dando ao usuario a possibilidade de participar,
geralmente gerando e organizando as informagdes. Mesmo quando o conteudo
nao € gerado pelos usuarios, este pode ser enriquecido através de

comentarios, avaliagcao, ou personalizacao.

Algumas aplicagdes web 2.0 permitem a personalizagdo do conteudo
mostrado para cada usuario, sob forma de pagina pessoal, permitindo a ele a

filtragem de informacado que ele considera relevante.

Dentro dos principios da web 2.0, o conteudo deve ser aberto, utilizando
licengas como "Creative Commons" que flexibilizam os direitos autorais,

permitindo que o usuario reutilize (republicando, alterando ou colaborando) o


http://pt.wikipedia.org/wiki/Website
http://commons/
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conteudo. O compartilhamento de informagbes deve dar ao usuario a

possibilidade de reutiliza-lo.

Além do conteudo editorial e noticioso, na web 2.0 o conteudo de alguns
sites visa gerar comunidades, seja através de sites de relacionamento, seja

através de comentarios em noticias e blogs.

7.3 Impactos no marketing e na publicidade

O marketing e a publicidade online também mudam muito com a web
2.0. Agora, a empresa ja nao pode comunicar, ela deve aprender a interagir. A
publicidade deixou de ser uma via de mao unica, onde a empresa emite uma
mensagem que o consumidor recebe. Como a internet é feita de gente, a
publicidade se torna o relacionamento entre pessoas da empresa e pessoas

que sao consumidores.

Isso inclui um novo conceito, chamado marketing de performance. Neste
novo conceito, vocé contrata o servigo de marketing e s6 paga pelos resultados
que recebe. Nada de estar na internet s6 para nao ficar fora dela: agora toda
acao online deve ser interessante do ponto de vista do retorno sobre o

investimento.

Além disso, as antigas formas de publicidade online dao lugar a

campanhas onde vocé sé paga pelos cliqgues que seu banner recebe,
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marketing através de links patrocinados em sites de busca, otimizagao de sites

para sites de busca e marketing viral.

John BATELLE (2007), jornalista e um dos fundadores da Wired, mostra
durante sua palestra, também durante o evento Digital Age 2.0, em agosto de
2007, como a internet estd mudando os negdcios e os consumidores:
“Precisamos comegar a aceitar a idéia de que os clientes ajudem a construir as
marcas”, afirmou. BATELLE (2007) cita algumas empresas que sé&o
construidas com esse conceito, como Amazon, Google, Ebay e Flickr, entre

outras.

7.4 Criticas ao conceito

Muitos desenvolvedores e especialistas discordam do termo, do conceito
e das idéias envolvendo o termo web 2.0. Notadamente alegam que o conceito
€ demasiado extenso, subjetivo, abrangente e vago, nao existindo na web 2.0
nenhuma nova tecnologia, conceitos e/ou idéias. Estes criticos consideram que
nao existe uma segunda geragcdo de aplicativos web, apenas uma evolugao
natural, promovida principalmente pelo grande aumento no numero de usuarios
de banda larga e da prépria internet - de aplicativos web de outrora. Para
muitos, o termo web 2.0 ndo passa de uma jogada de marketing, arquitetado
por empresas e profissionais interessados numa nova rodada de negécios e
investimentos de alto risco e resultados questionaveis, tal como os que

precederam o chamado estouro da bolha.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
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Alguns especialistas em tecnologia, como Tim Berners-Lee, o inventor
da World Wide Web, alegam que o termo carece de sentido, pois a web 2.0
utiliza muitos componentes tecnologicos criados antes mesmo do surgimento

da web.

8 WEB CONVERGENCIA: OS CASOS DO HSBC E
DA VOLKSWAGEN

Face a excelente evolucdo da midia em todo século passado, muita
gente ndo acredita que haja espaco, tdo cedo, para grandes mudancgas neste

cenario trazidas pela tecnologia.

Com a propaganda, que evolui paralelamente a midia, ocorre 0 mesmo
fendbmeno: a descrenca em novas formas, formatos e atitudes. Tais
constatagdes refletem apenas o 6bvio e prejudicam a compreensao de que ja

ha poderosas forgas transformando o que ainda muitos consideram “imexivel”.

Este é o verdadeiro problema: o fato de poucos considerarem o impacto
da tecnologia aliada a midia, a chamada convergéncia, que ja comega a mudar

totalmente nossos habitos de consumo de informagao e entretenimento.


http://berners-lee/
http://web/
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E necessario lembrar que existem, no Brasil, mais de mil titulos
regulares de revistas, quinhentos jornais diarios, 150 canais de TV por
assinatura etc. Entender a sutileza dos movimentos em curso nao é tarefa
apenas para visionarios, os gurus da comunicagado, mas, sim, para quem quiser

sobreviver na profissao.

Os investimentos na convergéncia ndo param. A Philco, por exemplo,
langa o NeTVision, aparelho desenvolvido em conjunto com a Microsoft e que
permite o acesso a internet. Para se conectar, basta uma linha telefénica

comum ou um acesso de alta velocidade, como o Speedy, no Brasil.

A Philco informa que é o primeiro televisor do mundo que acesso a web
sem qualquer outro equipamento. Ele tem controle remoto e teclado sem fio, o
que permite acessar a internet como se assiste TV: sentado no sofa ou deitado
na cama. Completando a convergéncia, o invento da Philco/Microsoft também

toca MP3.

Os celulares vao pelo mesmo caminho: ha modelos com cameras
digitais, bluetooth, radios AM/FM, MP3, games e até TV, na Coréia, com

resolucao de 260.000 cores. A evolugdo é muito rapida.
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Neste cenario, o profissional de midia ndo tem de desdenhar as novas
tecnologias, espécie de fuga para frente. E ele que opera estas midias do
amanha, a nado ser que queira condenar sua profissao a extingdo, como os

dinossauros.

Na verdade, a convergéncia de midias € um conceito relativamente
antigo, chamado de Cross Media. A novidade consiste na inclusdo da internet

no leque de midias a serem exploradas.

A internet complementa o marketing direto e traz novas dimensdes para
o ambiente da propaganda, possibilitando a insergdo dos elementos que faltam
para que a comunicacdo one-fo-one e a interatividade em campanhas
publicitarias, seguindo a premissa da web 2.0, se fortalegam no mercado
brasileiro e se tornem altamente atrativas. Baseado no texto de Paulo SANNA
(2002), pode-se listar os dez pontos que demonstram claramente o potencial
de integragao das trés ferramentas:

e Esséncia interativa — A internet €, ao mesmo tempo, um meio de
comunicacdo, interacdo e criacdo. E o Unico ambiente onde o
consumidor pode ser envolvido pelos conteudos, receber o impacto de
mensagens publicitarias e compartilhar suas experiéncias e

conhecimentos pessoais, por meio da interatividade e do envio de

conteudos colaborativos.


http://www.trentin.com.br/cross_media1.php
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e Métricas — Na internet, tudo pode ser testado antes da implementacao,

com mais rapidez e custos e riscos infinitamente menores do que em
qualquer outro canal ou disciplina. Além disso, do clique a satisfacéo do
cliente, tudo o que acontece na internet pode ser medido. Ou seja, 100%
de todas as atividades on-line de uma marca podem ser avaliadas com
base em métricas confiaveis e relativamente simples. Por ser uma midia
muito jovem, as agéncias de propaganda e de pesquisa ainda estao
experimentando a forma correta de lidar com ela, medindo as respostas

do publico, a aceitagao, o retorno etc.

Flexibilidade — A partir da disponibilidade em real time dos numeros, as
possibilidades de mudancgas, corregdes ou incrementos de uma acgao de
comunicagao ganham um dinamismo muito maior. Os numeros que
aparecem na tela do computador formam um desenho fiel e imediato
das respostas dos consumidores. A performance passa a depender mais

da agéo do que da informacao.

Custos — Uma vez amortizados os investimentos em infra-estrutura, o
custo por contato entre a marca e o cliente tende a ser zero. Portanto, a
performance financeira de agbdes de aquisigao, retengao e fidelizagao

esta em constante evolugéo.
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e Conhecimento sobre o consumidor — Na web, o processo de captura de

informacgdes e enriquecimento da base de dados é constante. Cada vez
que o consumidor visita um site e utiliza um determinado servico online,
deixa desenhado todo o seu movimento e interesse nos conteudos
expostos, que podem ser transformadas em preciosas informagdes de

marketing.

Simplificagdo dos processos — Na internet, a taxa de resposta e a
participacdo do consumidor sdo normalmente potencializadas em fungao
da facilidade: o cliente ndo precisa sair de casa para postar um e-mail e
o preenchimento de questionarios pode ser substituido por diversos

outros mecanismos.

Performance — A web oferece uma grande quantidade de pontos de
contato entre a marca e o consumidor: site, site de parceiros, hot site,
banners, e-mail, celular, quiosques interativos, desktop, games etc. Essa
diversidade ndo s6 aumenta a possibilidade de sucesso de uma
campanha como amplia as alternativas para uma marca fugir da

saturacéo e lutar pela atengao de seus consumidores.

Segmentacdo — A internet é a primeira midia eletrénica com real

potencial de segmentagdo: € possivel designar mensagens para
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publicos especificos, por meio da personalizagdo das mensagens em

banners, em sites, em e-mails etc.

e Poder de convergéncia — S6 a internet pode ser integrada em real time
com outros canais, como o telefone e, mais recentemente, com a
televisdo. A web ja é vista como catalizadora na convergéncia das
midias. A TV interativa, por exemplo, esta a um passo de se tornar

realidade.

e Um novo estimulo no mercado — A internet faz surgir uma nova
categoria de anunciantes que precisam de solu¢cdes one-to-one: as
empresas ponto com. Além disso, o meio interativo obriga grandes
empresas a mudar o seu mindset, que antes é 100% voltado para midia
de massa, e agora ja conseguem identificar a potencialidade e
vantagens em anunciar na web.

Apesar da obviedade por tras dessas idéias, ainda é raro encontrar
agéncias brasileiras que, de fato, estejam estruturadas e preparadas para
oferecer solugdes one-to-one e de interatividade, integrando a internet com
outros canais. As iniciativas sdo muitas. Mas, na maioria dos casos, a falta de
especialidade acaba sendo a realidade dos modelos e a cautela ainda

predomina quando se fala em publicidade na Internet.
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Os clientes também precisam de um tempo para se acostumar com a
novidade, conforme defende Luli RADFAHRER, diretor da produtora Kropki —

que bolou o site da Almap/BBDO:

A maioria dos clientes ainda n&o quer gastar muito dinheiro
com a Internet porque nao acredita nela como meio, mas isso é
uma bobagem e este tipo de pensamento vai mudar em breve.
A principal vantagem da Internet € que ela da modernidade e permite
uma experiéncia de marca bem interessante. O consumidor gasta mais tempo
em contato, e isso € muito importante para a propaganda. Nao se consegue,

em outras midias, coloca-lo em contato com a marca por 10 minutos como €&

feito com a Internet.

Segundo Alexandre GIBOTTI (1997, p.14), diretor de pesquisa e midia
digital da Hipermidia, uma estratégia que pode auxiliar as agéncias nesta fase
inicial € complementar a publicidade na Internet com anuncios nas midias
tradicionais: "Poucas empresas estao desenvolvendo hoje identidade digital, ou
seja, marcando presenga na mente do internauta e virando sinbnimo de

Internet".

Muito se fala em projetos de web 2.0 e CGM. Presentes na area de
entretenimento, jornalismo, publicidade, entre outros, conceitos de colaboragao
e interatividade estdo se tornando prioridade no que se refere a projetos de

comunicagao. SO nesse ano, diversas campanhas que estimulam o consumidor


http://www.kropki.com.br/
http://www.almapbbdo.com.br/
http://www.hipermidia.com.br/
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a mandarem suas opinides, suas fotos e seus videos estdo no ar. No Brasil,
observa-se que, desde o primeiro bimestre de 2007, as campanhas que levam
o consumidor a visitar um site e nele interagir com seu conteudo, seja através
do envio de mensagens ou fazendo testes para avaliar seu perfil de
consumidor, vém ganhando forga no mercado e nas mesas de criagdo das
agéncias de publicidade sediadas no pais. Existem dois exemplos, estudados
nesse trabalho, que ilustram essa linha de campanha que utiliza a web
convergéncia como elemento de diferenciagédo e aplicagdo das premissas da

web 2.0 : “Personagens”, do HSBC; e “Verdades sobre o Gol”, da Volkswagen.

8.1 “Personagens” — HSBC

Baseada na intencdo de mostrar que o HSBC conhece bem as pessoas
e, consequentemente, deixar subentendido que seus clientes também,
especialmente quando eles se relacionam com dinheiro, a agéncia de
propaganda JWT Brasil cria, no primeiro bimestre de 2007, uma campanha
integrada, composta por cinco filmes, jingles, anuncios e pecgas online,
chamada “Personagens”. Todas incentivando a visitar o site da campanha —
www.souassimesoufeliz.com.br, criado pela agéncia RMG Connect - e fazer um

teste virtual de perfil.

A campanha institucional tem os seguintes pilares estratégicos:

conhecer, valorizar e legitimar os diferentes pontos de vista dos clientes


http://www.souassimesoufeliz.com.br/
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quando o assunto é dinheiro. Seguindo esse conceito e o tema “125 milhdes de

clientes e pontos de vista diferentes”, o site tem como objetivos iniciais:

Servir de suporte para o langamento da campanha;

Ajudar a tornar os personagens mais conhecidos pelos consumidores e
estimular a interagao;

Servir de plataforma para a divulgagao de produtos do HSBC de forma
interativa através das caracteristicas de cada personagem;

Dar ao HSBC a oportunidade de conhecer melhor seus clientes e

prospects, através das interagoes.

Conforme dito acima, toda a campanha de massa (TV, jornais, revistas,

outdoor e midia online) leva os consumidores para um site especial -

www.sousassimesoufeliz.com.br — caracterizando-a como web convergente.

Na primeira fase da campanha, o consumidor faz um teste no site para

descobrir com qual dos cinco personagens, listados abaixo, se identifica mais:

Gouveia, 50 anos: “0 homem que nasceu para ajudar os outros”;
Edgar, 35 anos: “0 homem que nunca pde a mao no bolso”;
Elvira, 60 anos: “a mulher que s6 pensa no amanha”;

Alice, 30 anos: “a mulher que nunca perde uma promog¢ao”;

Vitdrio, 45 anos: “o0 homem que vive tendo idéia para ganhar dinheiro”


http://www.sousassimesoufeliz.com.br/

Figura ll: Tela do passo 4, d teste de perfil d site

www.souassimesoufeliz.com.br, da campanha “Personagens”, do banco
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Fonte: www.souassimesoufeliz.com.br (2007)

Apds o resultado, o consumidor € guiado para o perfil de cada
personagem, onde encontra diversas informag¢dées e produtos do HSBC

relacionados ao mesmo.

Na segunda fase do projeto, que tem seu inicio em fevereiro de 2007, o

consumidor é convidado a compartilhar suas proprias experiéncias pessoais e


http://www.souassimesoufeliz.com.br/
http://www.souassimesoufeliz.com.br/
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opinides nos formatos de texto, audio e video. Para tanto, sdo disponibilizadas
novas ferramentas, como “Mapa de Dicas de Economia” do Edgar, a “Geladeira
com Dicas de Reaproveitamento” da D.Elvira e a “Arvore do Bem”, com
desejos de um mundo melhor, do Dr.Gouveia. Ja para Alice é criado o "Painel
de Consumo da Alice" e para o Vitério, a “Plantacéo de idéias”. No "Mapa do
Edgar", por exemplo, o consumidor “posta” suas dicas de economia. Uma vez

aprovada pelo moderador, a dica € publicada no site.

Para envolver mais gente com o0s personagens e suas respectivas
caracteristicas, € criada uma ferramenta para “viralizagao”, por meio da qual o
consumidor pode customizar os jingles da campanha com sua prépria voz e

enviar para os amigos.

Na ultima fase da campanha, € criada uma promocgao especial para
cada personagem, sempre ligada as suas caracteristicas. A promogédo do
Edgar, por exemplo, premia o participante que conta a situagado mais inusitada
pela qual passa por ndo querer colocar a mao no bolso. Ja a promogao da
D.Elvira premia com um Plano de Previdéncia VGBL, do HSBC, no valor de R$
5.000,00, aquele que der a melhor dica de reaproveitamento. O participante
que cria o melhor anuncio ofertando um produto, ganha, na promogao da Alice,

dois seguros de automovel, validos por um ano.
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Figura Ill: Homepage d site www.souassimesoufeliz.com.br, da

campanha “Personagens”, do banco HSBC, em novembro de 2007,

indicando os resultados das promocoes.
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Fonte: www.souassimesoufeliz.com.br (2007)

Em maio de 2007, a JWT e o HSBC comemoram os resultados da
campanha “Personagens”, langando um livro com o mesmo titulo do site. A
publicacdo conta com ilustracbes bem humoradas e histérias das estrelas da
campanha 'Personagens’, além de casos de pessoas que entraram no site da
acao e deixaram seus recados. A primeira edicdo, de oito mil exemplares, é

distribuida a clientes e usuarios que fazem sua inscrigao no site.


http://www.souassimesoufeliz.com.br/
http://www.souassimesoufeliz.com.br/

Figura VI: Capa do livro “Sou assim e sou feliz”, lancado em maio de

2007.

Fonte: Meio & Mensagem (2007)

O site registra 1 milhdo de acessos em um més de atividade. Sao mais
de 910 mil visitantes unicos e 5,3 milhdes de page views. Nos primeiros 60
dias, mais de 1.550.000 consumidores interagem com o site e entendem que o
HSBC valoriza as diferentes opinides. No periodo de um més, realizam-se mais

de 300 mil testes e sao obtidas 5 milhdes de impressdes.

Por conta dos bons resultados, a agao também é apresentada para as
sedes da JWT em Nova York e Londres: a direcao mundial da conta do HSBC
disponibiliza na intranet da JWT um link para que todas as agéncias da rede

que atendem o cliente possam acessar e conhecer a idéia em detalhes.


http://www.souassimesoufeliz.com.br/
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O grande numero de visitas deve-se a inovagédo proposta pela
campanha, que promove a interatividade como ferramenta de aproximagao do
publico. Através dos comerciais, as pessoas sao convidadas a entrar no site

www.souassimesoufeliz.com.br.

Conforme noticiado no Meio & Mensagem, em 25 de outubro de 2005, a
RMG Connect ganha o bronze na categoria “website servigos”, do Prémio

MMonline/MSN, pelo site www.souassimesoufeliz.com.br, do HSBC.

8.2 “Verdades sobre o Gol” — Volkswagen

Inspirada na lista “As verdades sobre Chuck Norris”, que corre de e-mail
em e-mail, na qual os internautas enaltecem o icone dos filmes de ag¢ao dos
anos 80, atribuindo-lhe faganhas incriveis, a agéncia de propaganda
AlmapBBDO cria uma versdo em torno das “verdades” para o carro da
Volkswagen, Gol. A missdo da agéncia é destacar as caracteristicas que
fazem do Gol o carro mais vendido do Brasil ha 20 anos (mais de 4 milhdes de
unidades). Forte, resistente e com design sempre atual, ele é também o mais
exportado da histéria do mercado automotivo nacional e top of mind de todas

as edicdes do DataFolha.


http://www.souassimesoufeliz/
http://www.verdadessobreogol.com.br/index.php?t=r
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Enquanto a lista sobre o ator americano reune informagdes que
supervalorizam seus poderes, como "As lagrimas de Chuck Norris curam o
cancer. E uma pena que ele ndo chore nunca’, a lista sobre o Gol supervaloriza
e reforga as caracteristicas do veiculo. Algumas dessas “verdades sobre o gol”,
descritas nas pecas offline, sao: “Alguns extraterrestres juram que foram
abduzidos pelo Gol” e “Nao € o macaco que levanta o Gol. O Gol é que faz o
macaco empurrar a Terra para baixo”. A assinatura da campanha é: “Gol. Use

sem do”.

A campanha, que estréia no fim de fevereiro de 2007, é composta por
dez anuncios, seis comerciais para TV, spots de radio e um hotsite, que esta

no ar no enderego www.verdadessobreogol.com.br.

Dando a devida importancia ao "novo consumidor" - produtor de
conteudo, fornecedor de idéias, estrela principal da campanha -, na primeira
etapa da campanha, os internautas encontram no site uma lista das verdades
sobre o carro mais querido do pais e podem interagir, enviando a “sua” prépria
verdade sobre o carro. Para cada verdade enviada é possivel anexar uma
imagem — seja foto, ilustracdo ou video. Os usuarios também podem mexer e
modificar as verdades incluidas na lista. Sdo escolhidas as melhores frases
enviadas pelos consumidores, que se transformam em conteudo para a

campanha “Verdades sobre o Gol”, que veicula comerciais na televisdo. Na


http://www.verdadessobreogol.com.br/
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segunda etapa da campanha, o hotsite ganha rankings e promog¢des para

divertir ainda mais os internautas.

O interessante da campanha, que conta com a web convergéncia para
atrair consumidores para o site e nele gerarem conteudo colaborativo sobre o
Gol, é que todas as qualidades do carro - como “guerreiro” e “econémico” — sao
ditas pelo préprio consumidor, o que fornece ainda mais credibilidade ao que
esta sendo dito. O exemplo do depoimento de Igor Mota Fernandes, um dos
participantes da acdo, que corresponde a verdade n° 8761, ilustra essa
caracteristica da campanha: “D. Pedro | sé estava montado em um cavalo

porque naquela época nao existia o GOL”.

Figura V: Homepage do site www.verdadessobreogol.com.br, do carro

Gol, da Volkswagen.



http://www.verdadessobreogol.com.br/
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No dia 14 de margo de 2007, com apenas 15 dias de acao, o site ja
conta com mais de 400 "verdades", enviadas pelos consumidores. A campanha

que tem comunidade no site de relacionamentos Orkut.

Conforme noticiado no Meio & Mensagem, em 25 de outubro de 2005, a
AlmapBBDO ganha o ouro na categoria “campanha online”, do Prémio
MMonline/MSN, pelo site www.verdadessobreogol.com.br, sobre o carro Gol,

da Volkswagen.


http://www.verdadessobreogol.com.br/
http://www.souassimesoufeliz/
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9 CONSIDERAGOES FINAIS

Os numeros de publicidade em web vém crescendo: um meio de baixo
custo e com grande retorno, ao contrario dos ja usuais televiséo e radio. O site
de uma propaganda interativa ja € encarado como ferramenta do mix de

marketing e ndo apenas um portal informativo.

Para alcancgar tal posto, é necessario um alinhamento com a
comunicagao da empresa como um todo, tanto conceitual como visualmente.
Conceitual, pois deve deixar claro qual o posicionamento da empresa, qual seu

foco, objetivo, misséo e visao, tanto para o mercado, quanto para a populagao.
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Visual, pois deve ser coerente e coeso em relacdo as outras acdes de

comunicacgao, tornando mais facil o reconhecimento da marca a todos.

Além desse alinhamento de comunicagao, deve-se armar o site de
ferramentas que possibilitem que sejam quebradas as barreiras entre a
empresa anunciante e seus consumidores/ prospects, além de possibilitar que
estes interajam com os conteudos disponibilizados e ainda colaborem com
suas experiéncias pessoais, expondo suas impressdes em relacdo a marca e
aos produtos que estdo sendo vendidos, contribuindo diretamente para a
construgcao e compreensao das premissas e caracteristicas intrinsecas dessa
propria marca e do produto. Assim, cria-se uma maior proximidade entre a
empresa e seu publico em questdo e aumenta-se a credibilidade nos produtos
e atributos deles ofertados, ja que as mensagens sao provenientes de seus
proprios consumidores.

Com o uso dois exemplos de propaganda web convergentes brasileiras
— “Personagens”, do HSBC e “Verdades sobre o Gol”’, da Volkswagen - ,
pretende-se mostrar que a internet € uma midia poderosa nos dias de hoje,
merecendo maior atengado, credibilidade e investimentos das grandes
empresas. Muitas delas ja perceberam esse potencial e transformaram o meio
no principal canal de comunicagdo com seus publicos. Outras, ainda retraidas,

temem pelo futuro do meio.
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A internet é sim uma ferramenta de comunicagao integrada, agrega valor
a marca com proximidade de seus publicos e transparéncia, tornando-se o

canal mais eficaz com os consumidores.

Ainda é cedo para recriminar as propagandas web convergentes, bem
como dizer que foram fantasticas, mas certamente é tempo de observar e
refletir, pois as conclusdes desses primeiros anos podem definir a propaganda

digital da proxima década.

REFERENCIAS:

ABBES, Isabela Barroso. Propaganda de resposta direta em televisao:
conhecendo o potencial de uma ferramenta ainda incipiente no mercado
brasileiro. Rio de Janeiro, 2002. 41f. (Monografia — Escola de Comunicagao,
Universidade do Rio de Janeiro).

AMSTEL, Frederick van. Interatividade ndo € um fim, é meio. Webinsider, Rio
de Janeiro, 25 fev. 2004. Disponivel em: http://webinsider.uol.com.br/index.php/
2004/02/28/interatividade-nao-e-um-fim-e-meio/. Acesso em: 09 nov. 2007.


http://meio/

75

AVILA, Alisson. Campanha do HSBC supera 1 milhdo de visitas em site. Meio
e Mensagem, Sado Paulo, 21 fev. 2007. Disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/novomm/br/Conteudo.jsp?origem=ultimas
&IDconteudo=88821. Acesso em: 01 mai. 2007.

BATELLE, John. Palestra no evento Digital Age 2.0. In Meio e Mensagem.
Noticia publicada em 09 ago. 2007. Disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/novomm/br/Conteudo/?Especialistas_inter
cionais_discutem_novas_midias. Acesso em: 10 nov. 2007

BUSS, Blue. 54% dos jovens querem criar e compartilhar seu proéprio
conteudo. Noticia veiculada em 15 set. 2006. Disponivel em: http://www.blue
bus.com.br/show.php?p=2&id=71926. Acesso em: 11 nov. 2007.

BUZZMETRICS, Nielsen. CGM Overview. Disponivel em: http://www.nielsen
buzzmetrics.com/cgm. Acesso em: 10 nov. 2007.

CALLIGARIS, Cezar. Reflexdes sobre o conteudo gerado pelo usuario.
Webinsider, 08 mar. 2007. Disponivel em: http://webinsider.uol.com.br/index.
php/2007/03/08/reflexoes-sobre-o-conteudo-gerado-pelo-usuario/. Acesso em:
10 nov. 2007.

CAPRA, Eliane. A influéncia da interatividade computacional no cotidiano.
iMasters, Rio de Janeiro, 09 abr. 2007. Disponivel em:
http://www.imasters.com.br/artigo/5905/gerencia/a_influencia_da_interatividade
_computacional_no_cotidiano/ . Acesso em: 01 mai. 2007.

CARVALHO, Marcelo. A trajetéria da internet no Brasil: do surgimento das
redes de computadores a instituicao dos mecanismos de governanga. Rio
de Janeiro, 2006. 239 f. Dissertagdo (Mestrado em Ciéncias de Engenharia de
Sistemas e Computagdo) — COPPE, Universidade do Rio de Janeiro, Rio de
Janeiro, 2006. Disponivel em: <http://www.minerva.ufrj.br>. Acesso em: 01 mai.
2007.

DITOLVO, Mariana. Almap é Agéncia do Ano no Prémio MMonline/MSN. Meio
e Mensagem. 25 out. 2007. Disponivel em: http://www.meioemensagem.
com.br/novomm/br/Conteudo/?Almap_e_Agencia_do_Ano_no_Premio_MMonli
ne_MSN. Acesso em: 02 nov. 2007.


http://www.nielsen/
http://xn--usurio-rta/
http://www.meioemensagem/

76

DOMINGUES, Diana Maria Gallicchio. Ciberespaco e rituais: tecnologia,
antropologia e criatividade. Horizontes Antropolégicos, Porto Alegre,
v.10, n.21, jan./jun. 2004. Disponivel em: http://www.scielo.br/scielo.php?script=
sci_arttext&pid=S0104-71832004000100008&Ing=pt&nrm=iso. Acesso em: 01
mai. 2007.

DORNELLES, Jonatas. Antropologia e internet: quando o "campo" é a cidade e
o computador é a "rede". Horizontes Antropolégicos, Porto Alegre,
v.10, n.21, jan./jun. 2004. Disponivel em: http://www.scielo.br/scielo.php?script=
sci_arttext&pid= S0104-71832004000100011&Ing=pt&nrm=iso. Acesso em: 01
mai. 2007.

GIBOTTI, Alexandre. In Revista Internet Business. Publicada em set. 1997.

GILDER, George. A vida apés a televisao: vencendo na revolugao digital.
Rio de Janeiro: Ediouro, 1996. 191p.

GUANIERI, Roberto. Publicidade digital amadurece. Devagar e sempre.
Webinsider, Rio de Janeiro, 01 mar. 2007. Disponivel em: http://webinsider.
uol.com.br/index.php/2006/03/01/publicidade-digital-amadurece-devagar-e-sem
pre/. Acesso em: 01 mai. 2007.

GULLO, José; PINHEIRO, Duda. Comunicagao integrada de marketing. Sao
Paulo. Atlas, 2005. 214p.

HART, Keith. Notes towards an anthropology of the internet. Horizontes
Antropolégicos, Porto Alegre, v.10,n.21, jan./jun. 2004. Disponivel em:
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-71832004000100
002&Ing=pt&nrm=iso&ting=en. Acesso em: 07 nov. 2007.

IBOPE. Brasileiros com acesso a internet ja sao 36,9 milhdes. Set. 2007.

Disponivel em: http://www.ibope.com.br/calandraweb/servlet/CalandraRedirect

?temp=5&proj=PortalBOPE&pub=T&db=caldb&comp=IBOPE//NetRatings&doc
id=BFC78A2E631FF756832573640064164D . Acesso em: 07 nov. 2007

. Grafico de numero de usuarios de internet no Brasil em 2006 e
2007. Disponivel em: http://www.teleco.com.br/internet.asp. Acesso em: 07
nov. 2007.



77

KAHIN, Brian. O cenario politico e os negdcios da internet. In: INSTITUTE FOR
INFORMATION STUDIES (Org.). A internet como paradigma. Rio de Janeiro:
Expressao e Cultura, 1997.

KENDZERSKI, Paulo Roberto. Publicidade Offline X Publicidade Online.
iMasters, Rio de Janeiro, 09 jan. 2007. Disponivel em:
http://www.imasters.com.br/artigo/5434/publicidade/ publicidade_offline_x_publ
icidade_online/ . Acesso em: 01 mai. 2007.

LEMOS, André L.M. "Anjos interativos e retribalizagdo do mundo. Sobre
interatividade e interfaces digitais™. 1997. Disponivel em: http://www.facom.
ufba.br/pesqg/cyber/lemos/interac.html. Acesso em: 07 nov. 2007.

. A Verdade da Publicidade Online. Pensando Marketing, Porto
Alegre, jul. 2005. Disponivel em: http://www.pensandomarketing.com/home/id
137.html. Acesso em: 01 mai. 2007.

LEVY, Pierre. A inteligéncia coletiva: por uma antropologia do
ciberespago. Sao Paulo. Loyola, 1998. 212p.

. As tecnologias da inteligéncia. Sdo Paulo. Editora 34, 1993.
203p.

. Cibercultura. Sdo Paulo. Editora 34, 1999. 260p.

. O que é virtual? Sao Paulo. Editora 34, 1996. 160p.

LINDSTROM, Martin. Contextual branding: O futuro da contrugdo das marcas.
Palestra no evento Digital Age 2.0. In Meio e Mensagem. Noticia publicada em
09 ago. 2007. Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/novomm/br/

Conteudo/?Especialistas_intercionais_discutem_novas_midias. Acesso em: 10
nov. 2007

MENDES, Rodrigo. Web 2.0, uma nova era na comunicagdo. iMasters, Rio de
Janeiro, 05 mar. 2007. Disponivel em: http://www.imasters.com.br/artigo/5660/
mercado/web 20 uma_nova_era_na_comunicacao/. Acesso em: 01 mai. 2007.



78

MLOG. Eu S.A. e o advento da midia gerada pelo consumidor. Disponivel
em: http://mlonlinegeneration.wordpress.com/2006/09/19/eu-sa-e-o-advento-da
-midia-gerada-pelo-consumidor/. Acesso em: 10 nov. 2007

NASCIMENTO, Thiago. Sou assim e sou feliz. Ideavertising, Recife, 22 mar.
2007. Disponivel em:
http://ideavertising.blogspot.com/2007/03/sou-assim-e-sou-feliz.html. ~ Acesso
em: 01 mai. 2007

. Verdades sobre o Gol. Ideavertising, Recife, 14 mar. 2007.
Disponivel em:
http://ideavertising.blogspot.com/2007/03/verdades-sobre-o-gol.html.  Acesso
em: 01 mai. 2007

. Web 2.0 - O futuro esta aqui?. Ideavertising, Recife, 02 fev. 2007.
Disponivel em: http://ideavertising.blogspot.com/search/label/web%202.0.
Acesso em: 01 mai. 2007

OLIVEIRA, Maria Leoneire C.. O receptor na internet: dimensdes interativas.
GT TICS, Sao Leopoldo, 1997, 7f. Texto (Estudo para o Grupo de Trabalho
Comunicacgéo e Cibercultura) — GT TICS, Unisinos, Rio Grande do Sul, 1997.
Disponivel em: http://www.comunica.unisinos.br/tics/textos/1997/1997 _mlo.pdf .
Acesso em: 01 mai. 2007.

OLIVEIRA, Sarah Silveira de. A web como ferramenta de comunicagao
integrada: o caso da Companhia Vale do Rio Doce. Rio de Janeiro, 2006. 92f.
(Monografia — Escola de Comunicagao, Universidade do Rio de Janeiro)

O'REILLY, Tim. Web 2.0 Compact Definition: Trying Again. 12 out. 2006.
Disponivel em: http://radar.oreilly.com/archives/2006/12/web_20 compact.html.
Acesso em: 10 nov. 2007.

PEZZOTTI, Renato. JWT comemora campanha para HSBC com livro. Meio e
Mensagem. 22 mai. 2007. Disponivel em: http://www.meioemensagemcom.br/
novomm/br/Conteudo/?JWT_comemora_campanha_para_HSBC com_livro.
Acesso em: 09 nov. 2007.


http://radar.oreilly.com/archives/2006/12/web_20_compact.html
http://radar.oreilly.com/archives/2006/12/web_20_compact.html
http://radar.oreilly.com/archives/2006/12/web_20_compact.html
http://radar.oreilly.com/archives/2006/12/web_20_compact.html
http://radar.oreilly.com/archives/2006/12/web_20_compact.html

79

RABACA, Carlos Alberto; BARBOSA, Gustavo Barbosa. Dicionario de
Comunicacgao. 2. ed. rev. e atualizada. Rio de Janeiro. Campus, 2001. 795p.

RADFAHRER, Luli. In Publicidade na rede. Disponivel em:
http://www.facom.ufba.br/projetos/digital/framenupubli.html. Acesso em: 08 no.
2007.

SANNA, Paulo. Internet e MD: enfim, juntos ou quase. Portal da Propaganda.
30 set. 2002. Disponivel em: http://www.portaldapropaganda.com/marketing
/mkt_direto/2002/09/0002. Acesso em: 10 nov. 2007.

SILVA, Marco. O que é Interatividade. Boletim técnico do SENAC. SENAC,
Centro de Documentacgao Técnica. Rio de Janeiro, 1981.

STEUER, Jonathan. Defining virtual reality: dimensions determining
telepresence. Journal of Communication, 42(4) (Autumm, 1992).

TERRA, Redagao. Anos 00: empresas virtuais, Nasdag e a Bolha. Canal
Tecnologia — Portal Terra. Disponivel em: http://tecnologia.terra.com.br/inter
net10anos/interna/0,,01542324-E15026,00.html. Acesso em: 07 nov 2007.

. Anos 60: a origem militar. Canal Tecnologia — Portal Terra.
Disponivel em: http://tecnologia.terra.com.br/internet10anos/interna/0,,015423
24-E15026,00.html. Acesso em: 07 nov 2007.

Anos 90: o desenvolvimento da internet no Brasil. Canal
Tecnologia — Portal Terra. Disponivel em: http://tecnologia.terra.com.br/inter
net10anos/interna/0,,01542324-E15026,00.html. Acesso em: 07 nov 2007.

TROIANO, Michael. Entrevista. In Revista Informatica Exame, n° 140. Mai.
1995, p.11.

WIKIPEDIA. A enciclopédia livre. Versdo em portugués. Disponivel em:
http://www.wikipedia.org/. Acesso em: 06 nov. 2007.


http://www.facom.ufba.br/projetos/digital/framenupubli.html
http://www.wikipedia.org/

