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Literatura pertinente

2.1.
A TV aberta no Brasil

2.1.1.
Contextualizacao

Antes de discorrer sobre os desafios enfrentados pela TV aberta no Brasil,
faz-se necessario contextualizar o escopo do tema que sera trabalhado nesta
pesquisa. No que concerne a sua abrangéncia, € um instrumento de integracéo
nacional, apesar da diversidade cultural, social e econOmica. Presta,
gratuitamente, servicos de informacgédo e entretenimento transmitidos por sinais
analégicos em um pais de dimensdes continentais, difundindo o patriménio
cultural, artistico e histérico (Zuffo, 2003).

Em recente entrevista!, um diretor comercial da Rede Globo relatou que
nos anos 90 a penetracdo da TV ndo chegava a 90% dos lares brasileiros. Hoje
esse indice esta proximo dos 100%, com quase dois aparelhos em média para
cada domicilio. O nimero exato é 1,9 televisores em cada lar. Dados divulgados
sobre o mercado publicitario® ddo a magnitude econémica do setor. No total, 0s
veiculos de comunicacdo movimentam R$ 10,4 bilhdes acumulados até maio de
2011, sendo a TV aberta responsavel por R$ 6, 7 bilhdes.

A tabela 1 contextualiza a distribuicdo dos meios, bem como sua evolucao
de 2010 para 2011. Esses numeros sao resultantes das vendas de espaco para
publicidade e merchandising. Ao longo dos tempos, a TV tem se firmado cada
vez mais como “meio-sintese” da familia do audiovisual e transporta a
informagéo e entretenimento a todos de forma democrética e inclusiva. (Monteiro
& Brandao, 2007)

! Entrevista com o Diretor Comercial Wily Hass disponivel no site

http://colunas.imirante.com/platb/laercio/tag/willy-haas/, acessado em 12/08/2011.
2 Dados divulgados pelo Projeto Inter-Meios, que é um levantamento feito em parceria

entre o Meio & Mensagem e a PricewaterhouseCoopers, com informac¢des fornecidas pelos
proprios veiculos. As midias participantes séo: TV aberta e fechada, radio, jornal, revista, cinema,
guias e listas, midia exterior (outdoor, painel, mobiliario urbano, digital out of home e mével) e

Internet.
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Tabela 1: Distribuicao das receitas publicitarias nos diferentes veiculos de comunicagéo

Distribuicao acumulada dos veiculos de comunicagao

®mai/10 ™ mai/11

" mai/10

<" mai/11

Internet Jornal Radio Outros Televisdo TV por Assinatura Cinema

Fonte: Projeto Intermeios disponivel no site http://www.projetointermeios.com.br/ e acessado em

08/08/2011. A categoria outros agrupa as categorias guias e listas e midia exterior.

A funcéo principal da TV aberta é oferta gratuita aos telespectadores de
uma grade de programagcdo composta por produtos de entretenimento,
jornalisticos e esportivos e derivados como a unido entre informacdo e
entretenimento gerando o “infortainment”, ou ainda programas educativos,
denominados “educainment”. E importante observar que o termo se refere tanto
ao meio que veicula estes contetdos — o aparelho de televisdo; como ao préprio
conteudo.

O sistema em questdo é responsavel por criar, produzir, programar,
distribuir e comercializar contetados. O conceito de lideranca neste segmento
hoje esta relacionado tanto & audiéncia de seus produtos, quanto a participacao
no mercado publicitario — principal fonte de receitas das organizacGes de
televisdo aberta no Brasil. De modo simplificado, a cadeia de valores dessas
empresas segue a seguinte logica: oferta de uma grade de programacao atrativa
para a populagdo, que capte audiéncia do maior publico possivel. Quanto maior
for o poder de penetracdo e atencdo do espectador - papel essencial dos
veiculos de comunicacdo em massa — esse veiculo se torna mais alinhado aos
interesses do mercado publicitario.

A partir deste panorama e contextualizacdo da TV aberta no Brasil, vale
destacar alguns desafios do setor. Muito tem se discutido sobre as mudancas da
TV aberta no Brasil e no mundo, impulsionada por fatores como: evolugdes
tecnologicas, acentuacdo da concorréncia entre produtores de conteddo e
mudanga no habito do consumidor. A industria do entretenimento, em geral,
passa por momentos de incertezas a cada nova introducdo de plataforma
midiatica em seu cenario. Foi assim do radio e do cinema para a televisdo e, no
final do dltimo século, a vinda da Internet como facilitadora de consumo de midia

em diversas plataformas — computadores e celulares, por exemplo.
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A Internet tem cada dia mais se apresentado como um canal de midia de
grande penetragdo. O radio levou 35 anos para alcan¢ar 50 milhdes de pessoas
e a televisdo 13 anos e a internet levou apenas quatro anos. Essa diferenca da-
se pela interatividade proporcionada pela Internet que é significativa para os
negocios, pois alcanga grande numero de consumidores com suas ofertas e
confere poder de resposta instantanea. (Godson apud Newell (2000)).

Em seu artigo seminal sobre a Miopia no Marketing, Theodore Levitt (1960)
apresenta uma provocagdo sobre o risco de destruicdo que a industria
cinematogréafica americana passou no inicio dos anos 50 com a criacdo da
televisdo. Segundo o autor, essa inddstria precisou ser drasticamente
reorganizada. A problematica identificada por Levitt estava na orientacdo dessa
industria a produto, restringindo o foco a producgéo exclusiva de filmes, ao passo
que, um entendimento mais adequado sobre as necessidades dos clientes
“salvaria” a industria, pois permitiria um escopo amplo, posicionando-se como
uma industria provedora de entretenimento.

Em 2010, o estudo de Levitt foi revisado (Smith, Drumwright, & Gentile,
2010) originando “A nova miopia em marketing” em que, em linhas gerais, se
propde que as empresas entendem seu ecossistema definindo, conhecendo e se
relacionando também com seus multiplos stakeholders. Esse gerenciamento
deve ter por principio intensa comunicagdo e didlogo, sendo mais satisfatério a
medida que percebe deficiéncias e propde iniciativas estratégicas de modo a
implementar a comunicagdo de caminho duplo.

De modo geral, as pessoas continuam lendo jornais, apesar do radio;
ouvem radio, apesar da televisdo; e vdo ao cinema, apesar do DVR. Mas,
mesmo que as antigas midias tenham se mostrado resilientes, o publico mudou
sua relagdo com essas midias e o0s concorrentes se aparelharam

tecnologicamente (Varan, 2003).

2.1.2.
Convergéncia entre veiculos de comunicacao

Retomando as origens da TV aberta no Brasil, bem como as fases de
desenvolvimento da industria de entretenimento (Mattos, 2002), € possivel notar
ondas de crescimento impulsionadas pela inovacdo tecnolégica contribuindo
para maior acesso do publico aos produtos por meio da ampliagdo e

possibilidades dos meios de distribuicdo. Segundo Mattos, séo elas:
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e Fase elitista, de 1950 a 1964 — TV era um aparelho de luxo
destinado a elite econdbmica;

e Fase populista (1964 a 1975) — torna-se economicamente
acessivel, favorecendo programas de auditério

e Fase do desenvolvimento tecnoldgico (1975- 1985) — produgéo em
escala facilitada pelo investimento tecnolégico.

e Fase de transicdo e expansdo internacional (1985- 1990) —
programas comecam a ser exportados com frequiéncia

e Fase da convergéncia e qualidade digital (1990- 2000) — tecnologia
apontando para uma interatividade maior com Internet e outras

tecnologias da informacé&o

E sobre esse momento de convergéncia e qualidade digital que se
estabelece um novo modelo de relacionamento entre o telespectador e o
consumo de televisdo, motivado pelas evolugbes tecnoldgicas (Jenkins, 2006).
Diante disso, emergem caracteristicas como nova organizagdo no consumo de
conteudo, espacos para manifestar opinides, votacdes e até mesmo criagdo de
conteudo pela propria audiéncia. Segundo o autor, a relagdo tradicional do
“mondlogo do transmissor” ao “espectador agradecido” desaparecera. (Jenkins,
2006), p. 324.

Diante de todas as mudancas apontadas, um estudo afirma® que a
televisdo vem encontrando maneiras alternativas de abrangéncia que permitem
a consolidacdo como uma super midia, a despeito de especulacdes de
obsolescéncia iminente. Segundo a pesquisa da Delloit, programas de televisdo
sdo assuntos de interesse comum e atencdo em todo o mundo e repercutem
mais de um bilh&o de tweets por semana.

Outra possibilidade que se desdobra das chamadas novas midias é a
mudanca no relacionamento entre consumidores e produtores de TV sob novas

formas de didlogo (McMillan & Hwang, 2002, apud Bezjian-Avery et al., 1998).

3 Deloitte Report: Technology, Media & Telecommunications Predictions 2011, pag 20 e 21
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Dados publicados pelo instituto Nielsen* relatam que 60% dos americanos
véem TV acessando a Internet. Nesse nimero ndo estdo contemplados TV’s
interativas ou Broadband TV, mas sim telespectadores que utilizam ao mesmo
tempo TV e Internet por meio de computadores ou smartphones. N&o se trata de
atividades paralelas, mas sim de uma tendéncia do telespectador de fazer uso
de midias complementares, pois, enquanto assiste a um programa, pode fazer
comentarios no Twitter, buscar informagdes na Wikipédia e procurar
comunidades relacionadas no Orkut ou Facebook.

O consumo simultdneo da televisédo e internet foi mencionado em uma
pesquisa que focalizada com o publico americano e realizada pela Nielsen
(Tabela 2). O coordenador do estudo, Matt O’Grady, destacou que:

“The initial fear was that Internet and mobile video and entertainment would
slowly cannibalize traditional TV viewing, but the steady trend of increased TV
viewership alongside expanded simultaneous usage argues something quite
different.”

Tabela 2: Persons Watching TV and using the Internet Simultaneously at least once per
month at home

Persons Watching TV and Using the Internet Simultaneously

At Least Once Per Month At Home

Dec 2009 June 2009 Dec 2008 % Diff Yrto Yr

% of Persons Using
TV/internet 59.0% 56.9% 57.5% 2.7%
Simultaneously

Estimated Number
of Persons Using
TV/Internet
Simultaneously

Time Spent

Simultaneously

Using TV/Internet 3:30 2:39 2:36 34.5%
Per Person in

Hours:Minutes

Average % of TV
time Panelists spent
also using the
Internet

Average % of
Internet time
Panelists spent also
using TV

134,056 128,047 128,167 4.6%

3.1% 2.7% 2.4% 29.7%

34.0% 27.9% 29.9% 13.9%

Fonte: The Nielsen Company publicada em 22/03/2010 e acessada em 01/02/2011.

4 Pesquisa publicada no site : http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/three-screen-
report-q409/, acessado em 01/02/2011.
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Fundamentalmente, existe uma mudanc¢a de paradigma ocasionada pela
digitalizacdo dos meios despertando nas empresas de televisdo a necessidade
de nova configuracdo nos padrdes produtivos. Nesse sentido, ndo € propdsito
desta pesquisa discorrer sobre niveis de audiéncia ou ciclo de vida da induastria,
mas sim investigar possiveis desdobramentos em decorréncia da convergéncia
digital das midias.

o Férum ABTA 2011°, foi divulgado pela Motorola um dado que 61% dos
telespectadores no Brasil utilizam e-mail, chat via mensagem instantédnea ou
rede de relacionamento para trocar informagdes com outros telespectadores. O
indice global, segundo a pesquisa, € de 46%. A conclusédo do estudo realizado
com cerca de 9 mil consumidores em 16 mercados aponta que as midias de
relacionamento estdo mudando a maneira como o consumidor assiste a videos.

Por fim, espectadores brasileiros assistem em média de 16 horas de
televisdo e video por semana, mesmo percentual global. Aproximadamente 21%
das pessoas no Brasil acessam contelido de TV e video via Internet.

A revista Exame?® traz contribuicdo para este dado, afirmando que cada vez
mais internautas utilizam redes sociais para complementar a experiéncia de ver
TV. Conforme a matéria, 72% dos usuarios até 25 anos usam redes sociais ou
aplicativos moveis para comentar sobre programas e 60% navegam na internet

enquanto assistem a televisao.

2.1.3.
Desafios

Aprofundando os impactos acima mencionados, é possivel inferir que a
proliferagcdo de novos recursos tecnoldgicos tenha despertado a atencao do
telespectador para outros canais, além da televisdo aberta. O consumidor, que
era habituado a poucos canais de TV aberta, passa a consumir o ambiente de
TV por assinatura com diversos canais especializados, além de formas
alternativas como Internet, DVR’-, DVD’s e videogames. H4 movimentos no
sentido de “customizacdo” da experiéncia de consumo, seja tendendo para o

consumo individual seja mantendo um viés de consumo coletivo.

° ABTA 2011 é um congresso realizado pela Associagdo Brasileira de Televisdo por Assinatura,
ocorrido nos dias 9 a 11 de agosto de 2011 em S&o Paulo. A pesquisa foi publicada pela Tela Viva News em
11/08/2011.

® Revista Exame, matéria Um olho na TV, outro no Twitter, de 07 de setembro de 2011, pagina 163.

"DVR ¢ a sigla que representa o Digital video recorder, que sera tratado com mais detalher na nas
proximas secdes.
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Dessa oferta, naturalmente emergiram dois novos habitos. O primeiro vem
da facilidade em se assistir a programacao pela Internet mantendo a gratuidade
e adicionando a flexibilidade no horario de exibicdo. Essa tatica favorece os
conglomerados de midia, uma vez que dominam a produgdo e maximizam a
oferta de canais de distribuicbes por suas diversas unidades de negdcio:
Internet, TV a cabo, licenciamento em DVD, entre outros. Em um modelo ideal,
essa convergéncia pode consolidar a fidelidade do consumidor, em uma época
de fragmentacdo do mercado e aumento da troca de arquivos (Jenkins, 2006).

Em abril de 2011, uma entrevista publicada® na Revista da TV do Jornal O
Globo, o apresentador Marcelo Adnet faz uma avaliacdo pessoal sobre as
tendéncias da TV aberta no Brasil e menciona o caso de seu programa exibido
na MTV e que tem em média 0,7 pontos de audiéncia e se comunica com um
publico especifico. O apresentador fez um paralelo com um video publicado por
ele na Internet e que teve mais de um milh&o de acessos — audiéncia superior ao
programa exibido na televisdo. Esse caso é isolado e nao representa o todo,
porém reforca o exemplo do consumo de conteldo televisivo na Internet.

O outro hébito é decorrente da oferta de interagdo com o contetudo das
midias com o advento das novas midias. O autor complementa que a web tem
se tornado um local de participagdo do consumidor, que inclui muitas maneiras
ndo autorizadas e ndo previstas de relagdo com o conteudo de midia.
Telespectadores passaram a compartilhar pela web percepgdes sobre o que
assistem (criticas ou elogios), sugestbes, participacdo de discussbes e
recomendacdes de programas a serem assistidos. Notavelmente, ganharam
ainda maior representatividade diante dos produtores de conteudo.

Por fim, o desafio enfrentado pelas empresas de televisdo aberta hoje
pode ser resumido em: “com a ajuda da internet, 0 sonho mais grandioso da
televisdo esta se realizando: um estranho tipo de interatividade. A TV comecou
como uma rua de mao Unica, que ia dos produtores até os consumidores, mas
hoje essa rua esta se tornando mao dupla. Um homem com uma maquina (uma
TV) esta condenado ao isolamento, mas um homem com duas maquinas (TV e
computador) pode pertencer a uma comunidade.” (Marshall Sella do Jornal The
New York Times, citado em Jenkins, 2006 p.327).

8 Matéria A Nossa Cara publicada em 17 de abril de 2011 na Revista da TV do jornal O Globo,
assinada por Zean Bravo. Cada ponto de audiéncia equivale a 60 mil telespectadores.
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Diante do exposto, as proximas secdes buscam dissecar e aprimorar a
compreensdo sobre as formas de interacdo mencionadas, bem como avaliar o
potencial de interatividade de uma rede social atuando como plataforma de

relacionamento entre TV aberta e telespectador.

2.1.4.
TV Digital interativa

A abordagem sobre a TV digital interativa visa destacar seus principais
atributos de modo a destacar as similaridades entre a TV interatividade e a
interatividade com contetdos televisivos. A TVI® foi destacada pelos impactos
tecnoldgicos que se desdobram tanto na producdo de contelddo como no
comportamento dos telespectadores. Como conclui Joly, (2003) o interesse pela
convergéncia das midias digitais na sociedade contemporanea é de extrema
importancia para que se pesquise e estude as transformacdes que vem
ocorrendo nesse meio com o intuito de acompanha-las e usufruir os avangos
técnicos.
Para tanto, faz-se necesséario detalhar os termos e conceitos que
permeiam a TVi . De Almeida e Valdestilhas (2005), em seu estudo sobre o
desenvolvimento de aplicacdes para a TVi, a conceituam como a combinacao
de televisdo com aplicativos que permitem um canal de retorno. E o resultado da
unido de conceitos computacionais com a TV convencional que busca garantir
aos usuarios o acesso a um grande namero de servicos com 0s quais possam
interagir.
Conforme Rizzo (2009), isso s6 é possivel por meio do sinal digital, que
potencializa os atributos da televisdo analdgica por meio de:
1. Imagem e som digital — captacéo e transmisséo do sinal
2. Tamanho da tela diferenciado - qualidade da imagem, qualquer que seja
0 padrao de definicdo, qualidade do som, ao formato da tela de 4:3 para
16:9, (Médola & Teixeira, 2007)

3. Multiprogramacédo - oferta de op¢do para assistir a programacado sob
demanda, selecionando livremente o conteudo e o horario de consumo.
Este é o maior diferencial dos sites como Youtube e Vimeo, por
exemplo. Tem sido alvo de muita discussdo entre produtoras de
contetdo e as exibidoras online, por conta da propriedade dos direitos

de exibicéo e comercializacéo.
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5. Interatividade - interface com outras midias e aos novos servigcos
baseados na interatividade mediada por canal de retorno (Médola &
Teixeira, 2007).

Na pratica, essas caracteristicas trardo mudangas na interface entre o
telespectador e 0 meio, ampliando o horizonte de possibilidades de uso. Uma
das principais mudancas sdo convergéncia de meios e a hibridizacdo das
linguagens constitutivas que existirdo nos novos aparelhos, conforme
observaram De Almeida & Valdestilhas, 2005:

“Os usuarios poderdo variar da visualizacdo passiva de um determinado
contexto para o relaxamento de busca de informacdes especificas. Ele deve
estar habilitado para comutar os canais entre paginas de texto de televisdo, EPG
(Guia Eletrénico de Programacao), visualizagbes de informagéo e navegacao.
Também deve estar apto a utilizar programas do tipo banking, browsers web e
servicos de correio eletrdnicos. A televisdo digital deve suportar duas
modalidades de utilizag&o: individual e trabalhar em grupos, como se a televisdo
estivesse sempre assistida por uma familia”.

Essas mudancas estdo diretamente relacionadas a capacidade de se unir
tecnologias de modo a oferecer uma experiéncia de consumo de contetudo cada
vez mais completa para os telespectadores digitais. O habito de assistir a TV
passara de uma postura passiva, em que o telespectador ndo possui nenhum
meio efetivo de intervir na programacéao, para uma forma ativa, em que 0 Usuario
interfere sobre o produto.

Em seu estudo sobre o interesse por TV digital em celulares para as
classes de baixa renda, Rizzo (2009) reflete sobre a diferenga entre os canais de
interatividade utilizados pelos telespectadores e a TV interativa quando afirma
que:

“A TV Interativa jé era possivel na TV analdgica de maneira indireta (por correio,
telefone-fax, Internet) e ndo apresenta o problema da usabilidade pelo fato de a
interatividade nédo ocorrer diretamente no televisor, diferentemente da TV Digital
que viabiliza a TV interativa por meio do mesmo display de recepgdo”

o TVi é a convencéo utilizada para abreviar a TV digital interativa. Ao longo da exposic¢ao, toda mengao
TVi significard TV Digital interativa.
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2.1.4.1.
Telespectador

Assim como nos impactos estudados pela convergéncia digital, os estudos
da TV interativa também apontam mudancas na maneira como o telespectador
passara a usufruir de aplicativos tecnoldgicos, por exemplo, votar no candidato
preferido do reality show. Sobre a forma de interacdo entre o0 homem e o meio
televisdo — usualmente chamado de modo de fruicdo — alguns autores costumam
classifica-las como sit back, ou seja, a postura passiva e receptiva do
telespectador da televisdo analogica; e a lean foward, atitude participativa e
colaborativa, possibilitada pelas op¢des de interatividade da TV.

Em termos operacionais, a interacdo sera de duas formas: one-way
channel para two-way path. Ambas significam transmissdo unidirecional e
simultinea de dados da fonte para receptores contendo: &udio, video e
aplicativos. O diferencial da segunda é que a interatividade pode ser feita
diretamente com a emissora, por meio de um canal de retorno, no qual o
telespectador requisita interacdo ou conteddo especifico em “tempo real”
(Médola & Teixeira, 2007).

A tecnologia disponivel tende a estimular a usabilidade das func¢des, ja que
traz algumas das interfaces que se tem no computador, como acesso a Internet,
e-comerce, e muitos outros servi¢cos. Portanto, o uso da interatividade nessas
TV's é diretamente ligado a disponibilidade e ao grau de envolvimento dos
usudérios com produtos de tecnologia. Outra facilidade oferecida pela TVi é a
possibilidade de armazenamento e comunicagdo de fluxo de dados em uma
estrutura mais proxima da linguagem hipertextual (Médola & Teixeira, 2007).

Dado o surgimento de recursos relacionados ao uso da televiséo, existe a
necessidade de criar meios eletrénicos que explorem o perfil do telespectador
que esta assistindo a televiséo, para, entdo, personalizar os servicos de acordo
com suas necessidades e interesses. Sobre este perfil, Rizzo (2009) inferiu que
a adesdo e 0 uso seja maior entre jovens do que consumidores de mais idade,

por conta das funcionalidades oferecidas.
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Sobre a adocdo da TV digital interativa nos EUA, em 25 de junho de 2010,
foi publicado um estudo realizado pela Fourthwall Media'®, com 500
telespectadores nos EUA, entre 13 e 65 anos, relatando que:
» 89% dos entrevistados gostariam de ter aplicativos interativos em suas
TV's;
» O interesse era ndo so por contetdo de TV, como por a¢gdes comerciais;
* 73% manifestaram interesse em ter um aplicativo que permitisse obter
maiores informacbes sobre a empresa ou o produto, apos terem sido

anunciados;

No Brasil, os estudos indicam certa fragilidade na adocdo da TV digital
interativa pela populacdo. Desde 2002, a aceitacao ainda é pouca, 0s receptores
sdo caros e o servico também (Joly, 2003). Ha também outra corrente que
defende o carater estratégico na implantacdo da televisdo digital no Brasil.
Segundo De Almeida & Valdestilhas (2005), o impacto no habito de consumo de
TV tende a ser grande, pois serd radicalmente influenciado pelo uso de
periféricos que ndo sdo comuns ao telespectador e podem tirar seu conforto

Ainda conforme De Almeida & Valdestilhas (2005), a mudanc¢a impactara o
mais comum instrumento de diversao, entretenimento e cultura em um
dispositivo que possivelmente, ndo sera operado em sua total funcionalidade
sem a interven¢do humana. A conclusdo dos autores é que a adesdo ao novo
produto sera mais efetiva quanto mais o processo de desenvolvimento de um
produto comecar pelo usuario e por suas necessidades, em vez de comecar pela
tecnologia.

Ha ainda certo receio em funcéo as caracteristicas da formacéo cultural da
populacdo brasileira, como evidenciaram Médola & Teixeira (2007) em sua
pesquisa sobre a adocdo da TVi e o desafio da usabilidade para a comunicacao.
Com a implantacdo da funcao interatividade nas televisdes, a forma de partilhar
conteudo tera énfase total na receptividade do telespectador. Por se tratar de um
meio de comunicacdo de massa, linguagens e usabilidades deverdo estar

plenamente alinhadas ao grau de entendimento da populagéo.

10 Fonte: http://www.worldtvpc.com/blog/consumers-interactive-tv-

survey/(acessado em 01/02/2011)
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2.1.4.2.
Emissoras de TV aberta

Diante da visdo do telespectador, é preciso discorrer também sobre os
possiveis desdobramentos que a interatividade trara para as produtoras de
conteudo — especificamente as empresas de televisdo aberta. Rizzo (2009)
sugere um possivel aumento na audiéncia decorrente na disponibilizacdo do
sinal digital em outros canais, como os celulares. A consequéncia direta podera
ser o fortalecimento do modelo de negdcios atual que hoje é baseado na venda
de espaco publicitario e podera agregar novas fontes de receita.

Fica evidente que, diante dessas mudancas, a légica de criacdo, producdo
e comercializacdo dos produtos das emissoras devera ser revista. Com o
advento da televiséo digital, o caminho trilhado pela programacédo das grandes
redes brasileiras de TV passa, necessariamente, pela convergéncia entre
televisdo e Internet, entre outros suportes expressivos, tendo em vista o
desenvolvimento de programas interativos (Joly, 2003).

Além disso, a rapidez e a disponibilidade da informacéo e da comunicacao,
decorrentes da convergéncia das telecomunicacdes, da informatica e dos meios
de comunicacdo de massa, formardo territérios de troca ndo apenas de bens
simbolicos, mas também econbémicos (Médola & Teixeira, 2007).

Muito tem se discutido sobre uma possivel ameaca gerada pela Internet
para as empresas de TV aberta. Indubitavelmente, a Internet flexibilizou de
forma acentuada a relagéo do telespectador com a TV, pois ofereceu consumo
livre e gratuito em outro meio ou ambiente — uma nova experiéncia. Nesse
aspecto, a TV digital interativa tende a ser a resposta para um cenario
pessimista de extin¢cdo da televiséo:

“No caso da televisdo digital, a plataforma tecnolégica oferece as
condicbes para um movimento contrario, ou seja, 0 polo de atracéo é a televiséo,
que mantém parte dos elementos estruturais de sua configuracdo analégica,
mas abriga novas légicas dos suportes digitais, notadamente da internet. Isso faz
com que comunicacgdao televisiva venha a agregar agora outros elementos, como
a interatividade, a habilidade de transportar o receptor a lugares virtuais, de
conectar o agora telespectador/usuario com pessoas do outro lado do mundo, de

obter vastas quantidades de informacao” (Médola & Teixeira, 2007).
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Trata-se de fluxos de convergéncia de meios semelhantes, mas em
direcbes opostas. O primeiro movimento foi dado pela Internet englobando
midias como radio, televiséo e jornal. A TV interativa significa a incorporagéo da
web pela televisdo, sob a premissa de que midias digitais sdo compartilhadas
com as pré-existentes, redefinido sua maneira de uso pelo telespectador'’-. Vale
ressaltar que, sob o aspecto de linguagem visual, estudos indicam que a TV
interativa devera apresentar novos padrées, diferentes da simples aglutinacdo de
TV e Internet.

Adicionalmente, essa juncdo de TV e Internet traz oportunidades para
rentabilizar o negdcio e gerar novas parcerias comerciais por meio do t-
commerce. O termo refere-se a disponibilizacdo de menus interativos que
permitira a venda de produtos exibidos (um brinco de uma atriz, por exemplo) de
forma imediata (Rizzo, 2009). Certamente tera grande apelo e interesse, tanto
dos anunciantes como dos préprios telespectadores.

Diante do exposto, nota-se o impacto que a TV interativa’? trar4 para
consumidores e produtores de contetdo. Ha indicios de uma transformacédo em
um meio de comunicacdo em massa, como a TV, em uma forma de consumo
individual, aumentando as possibilidades de escolha pessoal (Joly, 2003).

Apesar das ressalvas quanto a adocao da ferramenta, os telespectadores
terdo maior estimulo para participar e colaborar com programas televisivos;
possibilidade de consumo individual, mesmo tratando-se de um veiculo de
massa; e, por fim, possibilidade de formacdo de banco de dados a partir de suas
preferéncias.

Por outro lado, toda a logica de producdo das emissoras de televisdo
devera ser revista, de modo a atender aos anseios dos clientes. Ha evidéncias
de que o telespectador passe a ter interesse por programas que permitam
interacdo, como sdo os realities shows atualmente. Por outro lado, este “esfor¢co”

poderd ser balanceado por novas oportunidades comerciais que despontaréo.

1 Apesar de constarem na agenda de funcionalidades a serem exploradas pelas emissoras de TV,
questbes relacionadas a usabilidade, ou seja, capacidade do telespectador em apreender como se dara a
interacdo entre o televisor e o usuéario, a facilidade do uso e a aptidao para aderir ao novo sistema ndo seréo
tratadas neste trabalho, pois envolvem conceitos técnicos e ergondmicos que mereceriam discussdes que
fogem ao escopo desta pesquisa.

As referéncias utilizadas neste breve descritivo sobre TV digital interativas foram brasileiras
justamente por ser aderente a nossa realidade de aplicagdo. O estudo seminal na area e citado em todas as
referéncias, principalmente relacionado ao perfil do telespectador mais aderente a interatividade, vem da
pesquisadora portuguesa Célia Quico.
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Em termos préticos, o ganho para o telespectador sera utilizar o préprio
aparelho em que consome o contetdo para interagir. Se hoje, participar, opinar,
compartilhar informacdes e escolher depende de outro meio (telefone mével ou
celular, Internet, carta), a TV interativa traz as mesmas facilidades através do
canal de retorno ou do URD (unidade receptora decodificadora).

Esse padrao de comportamento tem se apresentado como tendéncia uma
vez que o cidadao quer exercer controle desse consumo (multiprogramagéao, por
exemplo); participar cada vez mais; consumir em diversos meios e compartilhar
conteudos, experiéncias e informacfes (Quico, 2005). Essa nova possibilidade
teve grande influéncia da web, por sua natureza open-source, de facil
usabilidade e orientada para uma cultura de participacao.

Outrossim, é possivel refletir sobre a ampliacdo de alcance da televisdo
sobre a populacdo, que no Brasil ja é consideravel. Hipoteticamente, o
telespectador que ja era habituado a se reunir com seu nucleo familiar em torno
da “fogueira”, assiste simultaneamente ao mesmo programa que uma pessoa de
outro estado, com a possibilidade de compartilhar experiéncias. E a extenséo da
simples experiéncia de assistir a um programa de televisao.

Todavia, vale lembrar que o telespectador sempre almejou interagir com
programas televisivos, desde a simples participacdo em um auditério até a
disposicdo em responder a uma questao “ao vivo” em um programa com algum
tipo de gratificacdo. N&o ha nada de novo nessa intengdo, apenas nos

mecanismos para concretiza-la.

2.2.
Interatividade

2.2.1.
Relacé&o histérica do telespectador com o meio

O proposito deste trabalho foi provocado sobremaneira pela busca em se
compreender a motivacdo dos telespectadores com relacdo ao advento do
Twitter. Havia uma suspeita sobre possivel mudanca no habito de se consumir
produtos televisivos (audiovisuais exibidos pela TV). A observacdo deste
fendbmeno remete a investigacdo sobre o papel da ferramenta e a interatividade

proporcionada.
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Historicamente, uma reflexdo sobre o assunto evidencia que o
telespectador sempre buscou canais para se relacionar com televiséo, tais como:
cartas, participagdo em programas de auditério, telefonemas para as producdes,
entre outros. E importante ressaltar que ndo é o foco desta pesquisa explicar
esses fendbmenos sob a luz da semidtica tédo pouco da antropologia

Manifesta¢des populares revelam o quanto televisdo fascina e desperta o
interesse pelos assuntos correlatos, bem como promove no individuo a
sensacdo de pertencimento Sob o olhar da interatividade, o anseio por
compartilhar e trocar experiéncias com atributos dos veiculos de massa sdo
historicamente explicados pelo conceito de interatividade parassocial (Thorson &
Rodgers, 2006).

Os autores utilizam as definicbes de Horton e Wohl (1982) “a ilusdo do
relacionamento “cara-a-cara” com uma personalidade da midia” e o conceito de
Rubin, Perse e Powell (1995) “envolvimento interpessoal entre usuarios de midia
com o gue consome” caracterizando este tipo de interatividade como prépria dos
meios de comunicacdo em massa.

Apresentam ainda o estudo de Rubin and McHugh (1987) que atestaram a
relacdo interpessoal e de uma via dos ouvintes com personalidades do radio e
identificaram que relacionamento parassocial planejado e previsto aumentava a
percepcao do publico de credibilidade, fonte de informagéo segura e confiavel e
influenciava o comportamento e a atitude de seus ouvintes.

Retomando o aspecto da televisdo, por fazer parte do cotidiano e da rotina
dos brasileiros, este envolvimento interpessoal pode ser ainda mais estreito.
Reza lenda popular que alguns telespectadores do Jornal Nacional da Rede
Globo, por exemplo, respondem dizendo “boa noite” a saudacdo dos
apresentadores. Trata-se da demonstracdo da intensificacdo das experiéncias
de interacgdo, unidirecional e habitual (Vassalo de Lopes, 2004).

Desta afirmacéo o autor reflete sobre as interacdes em que 0s membros
das audiéncias entrettm - distantes e sem reciprocidade — com as
personalidades das midias, os apresentadores, artistas e personagens. A
onipresenca adquirida pela presenca da televisdo inserida em milhdes de
residéncias da a ilusédo de estar com cada espectador numa intima proximidade

gquase face a face.
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A programacdo torna-se uma reunido assidua, em um espaco
simbolicamente compartilhado. Isso pode produzir nos espectadores um
sentimento de familiaridade e até mesmo uma sensacdo afetiva com os
personagens da televisdo, tem-se a impressdo de conhecé-los intimamente, de
conversar com eles e de consultd-los em voz alta, alguns acabam sendo
percebidos como amigos reais (Vassalo de Lopes, 2004, p. 343).

Desta afirmacdo, percebe-se aumento da personalizacdo da midia de
massa, provendo comunicacdo mediada préxima e semelhante a comunicacao
interpessoal, facilitado especialmente pelas novas midias. A internet tem se
revelado um meio de comunicacdo de massa com uma caracteristica em
particular — o poder da interatividade, seja sob a perspectiva interpessoal,
mecanica ou de ambas como um elemento estrutural do meio. (Thorson &
Rodgers, 2006).

Figura 1: Didlogo entre o apresentador do Jornal Nacional da Rede Globo e um
telespectador na ferramenta online Twitter.

l:witter" Search £ Home Profle  Me

e S 3 :
d i " : e "
'u‘.l! Visita ao companheiro @lavilad . twitpic_com/4g42iz
20

realwbonner - ]
kkkkkkkkkkkk!!!! Figuraca! Boa noite, tropa!

ol:,[m;q.‘ml b GWandscheer C ands 13 by realwhbonne
h_ A\ m Aposto que o computador do @realwbonner na mesa do JN fica

com a janela do twitter aberta. HAHA

Fonte: http://twitter.com/#!/realwbonner; acessado em 07/04/2011.

2.2.2.
Novas formas de interatividade

De forma pragmaética, o conceito de comunicacdo de massa € transmissao
de mensagem one-way originada de uma fonte para uma vasta e relativamente
indistinguivel e andbnima audiéncia. A possibilidade de retorno, aproximacdo e
personalizacdo é definida como comunicacao interpessoal, que significa troca de
mensagem two way entre dois ou mais individuos (Wu, Mason, Hofman, &
Watts, 2011). A figura acima evidencia esta diferenciacdo, pois a comunicacao

do apresentador de telejornal é direcionada a um telespectador em particular.
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Por esse motivo, é creditado as novas midias um papel intermediario entre
telespectadores e veiculos de massa. As experiéncias online observadas
indicam que a diferengca para as midias tradicionais reside nos métodos
utilizados pelos consumidores para obter contato e informacao diferenciados e
customizados. (Lin, Gregor, & Ewing, 2008). Sendo assim, pode-se inferir que se
trata de uma evolugéo da interatividade parassocial, uma vez que permite uma
resposta ajustada ao interesse do individuo.

Dessa forma, alguns autores afirmam que a possibilidade de interagir
gerou uma mudanca radical nos padr6es de consumo de televiséo,
representando uma quebra de paradigma (Varan, 2003). Neste sentido, esta
pesquisa volta-se para o aprofundamento dos conceitos de interatividade,
partindo da premissa que € o elemento-chave na nova configuracdo do
telespectador com a televisao.

Do ponto de vista tecnoldgico, a interatividade pode ser conceituada pela
"atividade mutua e simultanea da parte dos dois participantes, normalmente
trabalhando em direcdo de um mesmo objetivo” ou ainda “associacdo a
bidirecionalidade do processo, onde o fluxo se da em dois sentidos, ou seja,
aquele onde "os poélos emissor e receptor sdo intercambiéveis e dialogam entre
si durante a construgcdo da mensagem" (Moran, 2002).

Sabe-se que a televisdo em si, com 0s recursos tecnolédgicos disponiveis
atualmente, possibilita de maneira restrita o fluxo entre emissor e receptor nos
dois sentidos. O telespectador que deseja eliminar o participante de um reality
show, por exemplo, deve fazé-lo utilizando meios ancilares, tais como: ligagdes
telefénicas, mensagens de texto por celular ou via website do programa.
Futuramente havera dispositivos que permitam interacdo exclusivamente pela

TV — assunto que sera tratado na secao TV interativa.

2.2.3.
Conceitos de interatividade

Mesmo valendo-se de meios periféricos, ndo ha como descaracterizar a
forma de interatividade, pois quando o telespectador envia uma carta para um
programa, solicitando sua participacdo de seu cantor favorito, prevalece o
didlogo entre as partes na constru¢cdo da mensagem. Neste sentido, é possivel
notar a evolucdo no significado de interatividade por meio da vasta pesquisa
acerca dos principais conceitos académicos sobre interatividade realizada por
McMillan & Hwang, (2002).
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Autores Conceitos Elementos-
chave
Bezjian- Em sistemas interativos, o cliente controla o conteddo Controle do

Avery, Calder
& lacobucci,
1998

Ha & James,
1998

Haeckel,
1998

Pavlik, 1998

Steuer, 1992

Carey, 1989

Jensen, 1998

Lombard and
Snyder-
Dutch, 2001

Straubhaar &
LaRose,
1996

de interacdo solicitando ou fornecendo informacao. A
marca das novas midias €& a interatividade.
Consumidores e produtores estabeleceram uma

forma de didlogo nunca vista anteriormente

Interatividade deveria ser definida como a extenséo
em que comunicadores e audiéncia respondem ou se

predispde a facilitar a necessidade de comunicacéo

Cinco caracteristicas da interatividade: escolha,
conectividade, coleta de informacdo, comunicacao
reciproca e capacidade de manuseio

A esséncia da interatividade é a troca

Interatividade significa comunicagdo two-way entre
fonte e receptor ou, no sentindo mais amplo,
comunicacdo multidirecional entre varias fontes e
receptores.

Interatividade é a extensdo em que usuarios podem
participar modificando a forma e o contelddo de uma

ambiente em tempo real

Tecnologias que provéem comunicagcdo homem a
homem mediato por canais de telecomunicacéo (ex.:
ligacédo telefénica) e homem- maquina, que simula
trocas interpessoais (como transagoes bancarias)

Habilidade potencial do meio em permitir ao usuario
influenciar na forma ou no conteddo durante a

comunicacao mediada

Caracteristicas de um meio em que o usuario pode
influenciar na forma ou no contelldo da apresentacao

ou da experiéncia mediada

Situagdes em que é possivel colher dos receptores
de um canal de comunicacdo um feedback em tempo

real e utiliza-lo como fonte de mudancga continua

usuario; dialogo
entre
consumidor e

produtos

Capacidade de

resposta

Troca

Comunicacao

two-way

Participacdo em

tempo real

Canais para
trocas homem a
homem ou

homem-sistema

Controle por

parte do usuario

Controle por
parte do usuario

Feedback
customizado e

simultaneo

Fonte: McMillan & Hwang, Measures of perceived interactivity: An exploration of the role of
direction of communication, user control and time in shaping perceptions of interactivity, 2002, p. 31

a 33.
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Pelo exposto acima, é possivel perceber as vertentes da interatividade
com viés na relacdo entre consumidores e empresas facilitadas pelas novas
midias como a internet, sejam em sites ou em redes sociais. Interatividade é
considerada caracteristica central das novas midias (McMillan, 2002) O
diferencial fica por conta do ponto de contato entre os envolvidos, que ganha
agilidade, volume e escala em proporgbes ndo alcangcadas antes com 0s
veiculos de comunicagédo de massa tradicionais.

Neste trabalho, o conceito de interatividade adotado com base nas
definicbes anteriores seré:

Acéo relacional de troca entre dois atores mediada por um meio ou
sistema; que atribui capacidade potencial ao usuario influenciar a outra
parte na forma ou conteddo durante a comunicacdo mediada. Envolvem
variaveis como tempo de contato, sentido e controle da interagdo

resultando em incremento de experiéncia para os envolvidos.

2.2.4.
Tipos de interatividade

A partir do conceito, faz-se necessario discorrer sobre os elementos
mencionados para posterior apresentacdo do modelo, baseados nos estudos
académicos de McMillan®-. Inicialmente, serdo tratados os trés tipos tradicionais
de interatividade que s&o: usuario com usudrio; usuario com documentos (ou
contetdo) e usuarios com sistemas. Vale ressaltar que apesar de ser uma
estrutura fixa de classificacéo, a distincdo entre eles tem natureza relativamente
arbitraria (McMillan, 2002). Tome-se como exemplo as resposta dos leitores aos
editores de um jornal. Claramente se trata de uma parte da comunicacdo
humana, porém, permeia o conceito de interacdo usuario com documento, pois
enderegca como as pessoas interagem com o conteldo ou com o criador do

conteudo.

13 0 modelo de interatividade utilizado nesta pesquisa € resultante das

publicacdes da autora Sally McMillan — Ph.D e professora assistente na Universidade do
Tenessi na faculdade de Advertising and Public Relations. Os trabalhos apresentados
sdo sempre resultantes de uma vasta pesquisa académica a cerca dos conceitos de
interatividade. Os resultados de sua pesquisa também sédo fortemente referenciados por
outros autores que aplicaram o modelo nos mais diversos casos. Mais informacdes em:

https://www.cci.utk.edu/user/117.
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A interacdo usuario com usudrio € baseada na comunicacdo humana e
obviamente sempre existiu. Como o direcionamento desta pesquisa € balizado
pelas novas midias, assume-se que 0 conceito desta interatividade esta
relacionado a criacdo de novas ferramentas para facilitar velhas técnicas de
comunicacdo humana (McMillan, 2002). Desta forma, € preciso explorar esta
interagdo em dois momentos distintos tendo como marco-zero as novas midias.

Previamente, as interacbes homem a homem eram segmentadas em:
interacdo interpessoal — co-presenca entre atores que deve ser analisada a luz
da e seus reflexos, tais como sinais visiveis, audiveis, intencionais e néo-
intencionais com maior énfase na comunicacdo do que reacdes psicolédgicas
(McMillan apud Argyle’s (1969)). A interacdo simbolica estd baseada na
interpretacdo de gestos, em que a acao do outro é derivada da interpretacéo dos
atos (McMillan apud Blumer (1969)). A interagéo social € o ideal de conversacéo,
gue assume a comunicacdo face-a-face e € caracterizada pelo feedback
continuo e normas igualitarias. Este conceito minimiza a atuacdo das midias de
massa (McMillan apud Schudson (1978)).

Por fim, dentro do primeiro tipo de interagdo, existe também o feedback,
gue neste contexto significa uma reag&do no processo de interagdo. (McMillan
apud Rafaeli (1988)). Este tipo é explorado na resposta dada pelos receptores
aos estimulos de comunicacdo dos emissores (amplamente empregados em
veiculos como o0s jornais, televisdo, revistas, etc). Nesse sentido,
conceitualmente, pode estar adequado tanto na interacdo entre usuarios como
na interacdo entre usuarios e contetdo (os produtores).

Indubitavelmente a permanente evolucdo tecnolégica tem contribuido
sobremaneira na forma de interagdo entre usuarios. As novas midias carregam
inovacdes que estimulam e aprimora o processo de comunicac¢do, vide o caso
das redes sociais, por exemplo. E possivel estar conectado e em contato com
pessoas do mundo todo, estabelecendo uma grande rede que permite
acompanhar os acontecimentos em tempo real e controlados pelo usuario. Estas
facilidades aumentam o potencial de interatividade.

Sendo assim, ndo h& segmentagdo especifica para a interagdo homem a
homem pos-criagdo das novas midias. O que a caracteriza esta fase é a
mediacdo de inteligéncia computacional facilitando o fluxo e a troca de
informacdes entre as partes e atribuicdo de maior poder de controle ao usuario
para buscar e acessar informacdes por meio de ferramentas especificas. E

importante mencionar também a velocidade em que estas transagdes ocorrem.
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Uma noticia atravessa continentes em fracbes de segundos, alterando
radicalmente os padrdes de interacdo entre as pessoas.

Sob o ponto de vista do marketing, existem pros e contras neste novo
modelo de relacionamento e interagdo via web. Se por um lado as novas midias
servem como uma ferramenta que aproxima cada vez mais clientes e
fornecedores de uma maneira nunca antes alcancada, por outro, reduz as
formas de contato pessoais e presenciais, por isso representa um grande desafio
para as organizacdes. Aquelas que conseguem fazer disso mais um canal de
relacionamento com os clientes gozam de consideravel vantagem competitiva
(Gosdon, 2009).

O segundo tipo tradicional de interagdo é a homem- documento ou
homem- conteldo, tem sua origem na interpretacdo e no uso que 0s interatores
fazem de mensagens veiculadas na midia de massa (McMillan, 2002).
Novamente, trata-se de uma forma de interatividade existente desde sempre,
porém potencializada pelas novas midias, seja com o contelldo ou com 0s
criadores do contetddo. Radios comunitarias, por exemplo, sempre existiram e
sdo fundamentadas na participagdo do publico por sua propria natureza —
permite comunicagao two-way, mas apenas um ouvinte participa por vez.

A autora aponta que este tipo de interagao tem configuracdo colaborativa,
em que a audiéncia passa a ser a fonte priméaria de conteddo compartilhado nas
diferentes formas de distribuicdo nos meios de massa. Diz-se que o conceito de
producao e distribuicdo de conteudo foi expandido de “um para muitos” para
“muitos para muitos” ((McMillan, 2002 apud Rafaeli & LaRose (1993:277)). A
premissa chave da literatura que estuda o tema é: a audiéncia passa de um
receptor passivo de informacgéo para a posi¢ao de criador ativo, passando a ter o
controle tanto da forma quanto do conteudo.

De forma complementar, os pesquisadores sugerem que conteldo
interativo derveriam corresponder dinamicamente a ac¢des individuais, o que
representa um grande desafio especialmente para produtos de televisao. Por ser
um meio de massa, deve corresponder aos anseios e expectativas coletivos, sob
pena de nao ter atratividade para o grande publico. Sobre este aspecto, esta
pesquisa considerara o seguinte conceito:

“Interatividade deveria ser usada par ser referir a situagdes em que é possivel
coletar feedback em tempo real dos receptores e usa-los (emissores) como fonte de
modificacdo permanente de conteddo” ((McMillan, 2002 apud Straubhaar &
LaRose (1996:12)).
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Remetendo estes conceitos para a televisdo, € perceptivel que assuntos
relacionados ao jornalismo tenham maior propenséo a este tipo de interatividade.
Em 15/01/2009, um avido que partia de Nova lorque para Charlotte, nos Estados
Unidos, caiu no Rio Hudson e foi registrada pela camera do celular de um
pedestre e postada imediatamente em sua pagina pessoal em um site de
relacionamento. A informacéo foi espalhada com velocidade e poucas horas
depois, a rede de TV norte-americana ABC ja explorava o fato em seus
principais telejornais™-.

Diante desta repercussdo, € possivel perceber a como as novas midias
podem oferecer melhoras substanciais, complementando a atuacdo das midias
tradicionais e dando uma nova dimensdo a relacdo entre audiéncia e os
criadores de conteudo. Entretanto, quando se trata de programas de
entretenimento, é preciso entendimento minucioso caso a caso, mesmo porque a
maioria deles nao é “ao vivo”, mitigando as oportunidades de interatividade por
sua caracteristica prépria de simultaneidade.

E preciso destacar que na interacdo homem-conteldo a postura ativa da
audiéncia é essencial, sendo que a contrapartida por parte dos produtores de
conteudo é justamente o compartilhamento do controle do contetdo. Atualmente
diversas organizacdes tém investido fortemente na interatividade com clientes
visando agregar valor aos produtos oferecidos. Sob o ponto de vista da
inovacgéo, chegou-se ao ponto onde a confluéncia de conectividade, digitalizacédo
e convergéncia da industria aliados a tecnologia proporcionaram nova dinamica
entre empresas e clientes (Prahalad & Krishnan, 2008).

Segundo os autores, o0 aumento da co-criacdo de experiéncias com
consumidores esta entre os trés pontos criticos na inovacao e criagdo de valor.
Isso se aplica a qualquer empresa, mesmo os que lidam com milhares de
clientes, devem ser oferecidos uma plataforma para estimular a co-criacdo de
experiéncias de uso entre os clientes — pois trata de uma tendéncia global. Neste
cenario, produtores de conteudo devem estar atentos, sobretudo a rede de

comunicag¢do com seus clientes.

14 Fonte: Site uoL Noticias Internacional

(http://noticias.uol.com.br/ultnot/internacional/2009/01/15/ult1859u599.jhtm)
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Google e Apple tém refletido em seus produtos a maxima da experiéncia
de interacdo e criacdo de experiéncia conjunta com seus clientes. A primeira
disponibiliza uma pagina de buscas personalizada, em que 0 usuario seleciona
0s tipos de assuntos de interesse, tais como meteorologia, indicadores
financeiros, etc (vide figura abaixo). A Apple criou os ipods - aparelhos de
armazenagem de dados (musicas, fotos, entre outros)- que permitem ao cliente
criar sua propria selecdo de musicas com varias combinagdes possiveis e de
facil portabilidade.

Ainda conforme Prahalad & Krishnan, (2008), a importancia desta
reconfiguracdo na arena competitiva das empresas € motivada mudanca da
visdo de valor centrada no produto para visdo de valor centrada na criacdo de
experiéncia personalizada com clientes (p. 25), visdo suplementar a apresentada
anteriormente na miopia de marketing de.Levitt.

O Jdltimo tipo tradicional de interatividade é denominado usuario para
sistema (ou computadores), em que as definicdes tendem a investigar o modo
de comunicagéo entre usuarios e computadores ou outros sistemas das novas
midias. Trata-se do tipo mais elementar de interatividade, similar a um circuito
interativo entre o computador e 0 USUuario em um processo continuo de
comunicagao (McMillan, 2002).

Neste estudo, a autora sugere que os estudiosos do tema o relacionam ao
conceito de fluxo, determinado principalmente pelo senso de controle do
individuo e nivel de desafio percebido em se utilizar o computador. Existe ainda
um segundo elemento relacionado a linguagem hipertextual, que atribui a
vantagem ao usuario de navegar em um sistema computacional. Por fim, vale
destacar a relevancia da interface oferecida pelo sistema que dever atrair ao
maximo possivel a aten¢cdo dos usuarios no momento da experiéncia.

Recentemente uma série de sites de compras online coletivas tém se
espalhado pela web, o que ilustra este tipo de interatividade. Compradores
podem operar e barganhar precos por meio de um leildo online, sendo vantajoso
nao sé pelos baixos precos como pela agilidade na compra e venda (Gosdon,
2009). Pode-se inferir que as facilidades geradas pela interacio homem-
computador e a web por conseqiéncia viabilizaram especial os tipos de

relacionamento C2B (Cliente para negdcios) e C2C (clientes para clientes).
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2.2.4.1.
Quadro resumo dos tipos de interatividade

O Quadro 2 sintetiza os trés tipos de interatividade acima descritos e
contextualiza-os em termos de caracteristicas, processos e percepgdes. Para
construcdo do modelo, (McMillan, 2005) os trés contructos centrais da
interatividade sdo explorados. Ao final, a conjuncdo entre os tipos e o0s
contructos resultara em de trés modelos decorrentes que tém por objetivo

organizar e classificar as diferentes perspectivas e definicdes da interatividade.

Quadro 2: Tipos de interatividade adapatado de McMillan

Homem-homem

Homem- contetido

Homem- sistema

Caracteristicas

Processos

Percepcdes

Mensagem
instantanea (ex.: e-

mail)

Participagdo em
conversas online;
Envio e
recebimento de

informacao

Crenca de que
estas ferramentas
facilitam a
comunicacao;
Baseada em

interesse pessoal

Ferramentas que
facilitam o conteddo
personalizado;
Forma Unica de
organizacgdo de
contetido

Criacéo de
homepage
personalizada;
Disposicao de
conteudos conforme
interesse dos
usuarios

Crenca de que
conteudos
customizados sao
mais profundos e
interativos;
Fortemente baseado
no tempo disponivel
para consumir 0

contetdo

Ferramentas de
navegacao tipo
MENU e ferramentas
de procura

Navegacédo em
website;
Utilizagdo de

ferramenta de busca

Avaliacdo de uma
ferramenta de facil
controle por parte do
USUArio;

Baseada em
experiéncia com
tecnologia,
demonstra interesse
envolvimento do

usuario

Fonte: McMillan, S. (2005). The researchers and the concept: moving beyong a blind examination

of interactivity. Journal of Interactive Advertising, Vol 5 No 2, 1-4.
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2.2.5.
Fatores que compdem a interatividade

A interatividade, sob a luz das novas midias, tem a mediacdo de um
sistema computacional e é motivada pela sobreposicdo de trés constructos
centrais: sentido de comunicacdo, controle do usuario e tempo de interacao.
(McMillan & Hwang, 2002). McMillan refere-se ao primeiro constructo como
“direction of communication”, porém, esta pesquisa entende a interatividade
como um fenbmeno em diversas direcbes (horizontal e vertical), sendo que o
relevante € o sentido em que a interacdo se da, ou seja, do emissor para o
receptor e vice-versa. Portanto, sera adotado o termo sentido da comunicagao.

Disto isso, quanto ao sentido da comunicacdo, por exemplo, o principal
atributo estd em permitir ao usuario uma comunicagao two way caracterizada por
discurso mutuo, capacidade de prover feedback e interatividade interpessoal
(redes sociais, por exemplo). Sob este aspecto, ha oportunidade para trabalhar
aclOes de marketing para as empresas, estimulando o vulgarmente denominado
boca-a-boca positivo’ dos produtos por meio dessas redes. (Hoffman & Novak,
1996).

Esta possibilidade vem sendo amplamente trabalhada na gestdo do
relacionamento online com clientes. Gosdon (2009) cita Gordon (1998)
destacando que a comunicacdo entre organizacdes e seus clientes varia de uma
aproximacdo em massa (todos os clientes recebem a mesma mensagem) para
uma abordagem individualizada, em que a mensagem € segmentada e
especifica para determinados clientes. Para contextualizar essa diferenciacao,

reproduz um modelo com as diferentes formas de comunicagéo.

> Na préxima secdo serd tratada a visdo de alguns autores que defendem o
Twitter como um canal para promocdo e divulgacdo oriundas de uma estratégia de
marketing.
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Quadro 3: Diferentes Formas de Comunicagao

Individual Mercado segmentado Massa
g = Conversade um para um Intranets Websites e blogs
? 3
& o comretorno
o g
c
g § Veiculagdo pontual Veiculagdo reduzida Ampla veiculagdo (TV, radio
8 g e outdoor, pex)

Fonte: Gosdon, M. (2009). Relationship Marketing. Oxford New York: Oxford University Press.

A comunicacdo em massa tem uma caracteristica abrangente e indistinta,
a mesma forma e contelddo para os diferentes publicos-alvo. Percorrendo o
quadro da direita para a esquerda, pode haver certa adequacédo ao perfil do
publico quando se anuncia, por exemplo, em revistas especializadas para um
determinado grupo de pessoas. Por fim, as a¢fes pontuais desenhadas para
serem interativas e com capacidade de resposta.

Sobre o potencial dos websites ou web logs (os blogs), Godson enaltece a
capacidade da ferramenta de promover um espaco de discussdo online entre os
clientes. Qualquer um pode criar esse espago remoto de interacdo, que pode ser
acessado por outros milhares de usuérios, que, por sua vez, podem contribuir
com comentéarios e compartilhar experiéncias, tornando-o uma verdadeira forma
de comunicacdo em massa interativa.

No que diz respeito ao controle do usuario, as ferramentas oferecidas
pelas novas midias acentuaram 0s niveis de comando dos usudrios. Se um
ouvinte desejasse ouvir a lista das dez musicas mais executadas em uma radio,
teria que fazé-lo no horéario programado pela emissora. Ou ainda, eleger sua
musica preferida requereria o uso exclusivo do telefone. A internet possibilita que
0 ouvinte (nesse caso também usudrio) possa iniciar sua busca pela musica
predileta e ouvi-la quantas vezes desejar e ainda compartilhar suas preferéncias
com outros participantes de comunidades online.

Com relacdo ao tempo, pode-se tratar como um ativo quando refere-se
também a interatividade. A percepcdo do usuério sobre esse atributo influencia
sobremaneira o ato de interagir. Esse constructo contribui para o fluxo de troca
de informacbes e pode ser medido por: tempo de espera, tempo de
carregamento, (para baixar arquivos de um website, por exemplo) e grau de

interacéo da web (websites lentos, que promovem tédio no interator). Trazendo


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0913052/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913052/CA

42

para o cotidiano, o ato de fazer uma transag¢do bancéaria em caixas eletronicos
dimensiona o quanto o tempo de resposta e a agilidade impactam na interacdo —
neste caso do homem com o sistema bancério.

McMillan (2005) defende ainda que estes trés constructos da
interatividade: direcdo da comunicac¢édo; nivel de controle do usuario e tempo de
interacdo se sobrepbe e estdo inter-relacionados e resultam em:

i. Comunicagdo e controle do usuario resultam em maior participacéo
ativa ou passiva na comunicacao, ou seja, trafego de informagdo em
duas direcdes;

ii. Tempo e comunicacao refletem no sincronismo das acdes, que podem
ser simultdneas e em tempo real durante a interacao;

iii. Tempo e controle permitem maior fluxo e trafego de dados, ou seja,
alimentam o interesse no uso do computador e proporcionam ao
usuario sensacdo de estar no controle levando a atividades
exploratérias e que despendem muito tempo de navegacgao.

Videogames exemplificam este caso.

Diante disso, McMillan (2005) conjuga essas trés dimensfes para
caracterizar como a interatividade pode ser percebida pelo usuéario, dando
origem ao esquema gréfico representado na Figura 4. De modo conclusivo, ela
afirma que a interatividade baseda em websites como o Twitter, por exemplo,
envolve comunicacdo entre as pessoas; habilidade em controlar informacgdes e
participagdo ativa e tempo para carregar mensagens, encontrar informagdes e se

comunicar com os demais integrantes.
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Figura 2: Dimens®8es chave da interatividade.

Participacao ativa/ passiva

Comunicagao Controle de

v x
Two-way navegacéao/ escolhas

Sincronismo da

R <+«— Engajamento
Comunicagao 93]

Tempo de
procura/
carregamento

Fonte: McMillan & Hwang, [Measures of perceived interactivity: An exploration of the role of
direction of communication, user control and time in shaping perceptions of interactivity] (2002, pag.
35).

O constructo foi testado em um caso onde os autores buscavam avaliar a
interatividade percebida em website de vendas online e os resultados
interpretados a luz das oportunidades para o marketing, por exemplo, ja que os
usuarios deixavam rastros sobre as preferéncias pelos produtos oferecidos.
Porém, é feita ressalva para que o modelo seja estendido a outras situacfes
especificas (McMillan & Hwang, 2002), principalmente para determinar os niveis
de interatividade.

Por fim, os autores discutem o ganho potencial de comunicacdo two-way
encontrado em websites. Ha ainda o entendimento de que consumidores
anseiam por interatividade e que seja em tempo real e customizada com padroes
de linguagem e comunicagédo adequados ao meio. Destacam ainda a relevancia
dessas caracteristicas para o marketing, uma vez que a interatividade contribui

para aprimorar o dialogo com consumidores.
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2.2.6.
Modelos de Interatividade de McMillan

2.2.6.1.
Modelo 1- Modelo de interatividade usuéario para usuario

Figura 3: Quatro modelos de interatividade usuério para usuério

Direcdo da comunicacéo

One way Two way

Alto T
Feedback Discurso mutuo

Nivel de controle
do receptor

Mondlogo Dialogo responsivo

—>|

Baixo

Fonte: (McMillan, 2002)

Legenda:

S= Emissor R= Receptor P= Participante

Da Figura 3 decorrem quadro ocasides de interatividade do tipo usuério-
Usuario:

I. Diadlogo mutuo: tem caracteristicas responsivas, mas ha um controle
mais igualitario entre todos os participantes, sendo que receptores e
emissores tém papeis indistinguiveis. Salas de bate-papo online (chat
rooms) e ferramentas de mensagem instantaneas facilitam o discurso
mutuo.

II. Feedback: é adicionado quando o emissor deseja proporcionar
interatividade ao ambiente. Apesar de ser two way, confere um poder
um pouco maior a quem da o feedback nesta troca;

[ll. Mondlogo: comunicacdo controlada pelo emissor em que o foco
primario estd em “getting the word out”, como num discurso politico,

por exemplo;
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IV. Dialogo responsivo: modelo praticado em sites de e-commerce
(vendas online) e de servigos online. Apesar do modelo de didlogo, o

emissor da mensagem retém o controle primario;

2.2.6.2.
Modelo 2- Modelo de interatividade usuario para contetudo

Figura 4: Quatro modelos de interatividade usuério para contetido
Natureza da audiéncia

Passiva Ativa
Conteudo on demand |Co-criacdo de contetdo
Nivel de controle
do receptor
Contetdo empacotado : Troca de conteudo
Baixo
Fonte: (McMillan, 2002)
Legenda:
S= Emissor R= Receptor P= Participante

Da Figura 4 decorrem quadro ocasides de interatividade do tipo usudrio-

conteudo:

I. Co-criagdo de contetdo: parte da premissa de que todos o0s
participantes compartilham a criacéo do conteudo.

II. Conteldo on-demand: assume uma audiéncia ativa, porém nao-
criadora de contelido. Neste caso, a audiéncia customiza o conteldo
para encontrar necessidades individuais;

lll. Contetdo empacotado: emerge da tradicional midia em massa em que
os criadores de conteudo programam e disponibilizam os produtos e
entregam e distribuem para uma audiéncia passiva.

IV. Troca de conteudo: assume-se que todos os participantes podem ser
receptores ou emissores de conteudo, mesmo que de forma

dessincronizada;
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Modelo 3- Modelo de interatividade usuario com sistema de
interatividade

Figura 5: Quatro modelos de interatividade usuario para sistema

Interface
Aparente Discreta
Humano .
Interagéo baseada no Fluxo
homem
Centro de controle
Interacéo baseada no Interacéo adaptativa
computador
Computador
Fonte (McMillan, 2002)
Legenda:
S= Emissor R= Receptor P= Participante

Da Figura 5 decorrem quadro ocasides de interatividade do tipo usuario-

sistema:
l.

Fluxo: representa o alto estado de atividade do usuario, em que o
sistema se torna virtualmente transparente ao usuario. Sao o0s
sistemas de realidade virtual, com caracteristicas de ambiente de
jogos virtuais e situagfes em que a aparéncia na interface do usuéario
com um computador é minimizada.

Interagdo baseada no homem: atribui maior caracteristica ativa ao
usuario que se utiliza de ferramentas criadas por programadores e
designers para manipular o computador e obter informacoes;

Interacdo baseada no computador: assume que a interacdo parte do
computador, que apresenta a informac&o para 0s usuarios que por sua
vez respondem ao estimulo;

Interacdo adaptativa: assume-se que o computador ainda estd no
comando da comunicacdo, mas € direcionado a responder as
necessidades dos clientes. Exemplos: video games e sistemas de

educacao a distancia, que implicam na mudanca de nivel do usuario.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0913052/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0913052/CA

47

Na Figura 6 foi apresentado um exemplo de site de jornalismo que
estimula a interatividade como uma extensdo de conteddo, em que é
disponibilizado para os leitores um espaco para manifestagcbes com moderacéo.
Além disso, € muito comum encontrar também interatividade com o conteudo,
uma vez que encorajam os leitores a publicarem conteudo (McMillan, 2002).
Vale lembrar que o jornalismo é dinamico e factual, por isso, tem caracteristicas
imediatistas.

Nesse mesmo estudo, McMillan (2005) sugere que a aplicagdo académica
seja iniciada com a classificacdo do tipo de interatividade, seguida da localizacdo
do controle da acao.

“These models may provide directions for scholars who seek to explore specific
aspects of interactive communication. These classifications should not be viewed
as either mutually exclusive or all-inclusive. And some forms of interactive and
new media not fit into any os these categories at all”.

Figura 6: Website do Jornal O Globo
O GLOBO = E—

CARA | PLANTAD

s
@ -REPORTER
Ciclovia vira oficina mecanica no Rio Escombros de implosée
== - ndo sdo retirados

ASSINANTE
T
O canai de comunicacho
F @ Intermet | Protected Mode On

Fonte: secdo EU REPORTER destinada a manifestacdo de opinido dos
leitores acessadas em 04/05/2011.

2.3.
Twitter como ferramenta de interatividade

2.3.1.
Contextualizacao do Twitter

Do exposto nas secdes anteriores, procurou-se destacar os principais
aspectos que motivaram mudancas no ecossitema da TV aberta. Evolucdes
tecnolégicas evidenciaram a dicotomia entre a comunicacdo em massa e a
interpessoal; permitiram a proliferacdo de novos canais como: TV a cabo e

midias baseadas na web, entre outros e, por fim, atribuiu a audiéncia o poder de
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selecionar e gerar as proprias informacdes de forma amplificada -
fragmentando-a em pequenas audiéncias. Alguns académicos referenciam esse
movimento como comunicacdo “masspersonal’ (Wu, Mason, Hofman, & Watts,
2011).

As redes sociais parecem desempenhar sobremaneira estas fungbes no
mundo digital. E as organiza¢des posicionam-se de formas cada vez mais
favoraveis a esse movimento. As vantagens estdo em criar um senso de
comunidade nos consumidores e obter informagbfes valiosas sobre o que é
relevante sob o ponto de vista deles. Esse alinhamento pode, no limite, fortalecer
a imagem da marca e induzir as vendas futuras (Gosdon, 2009).

Desse conceito, € possivel inferir que potencialidades — como feedback,
por exemplo - podiam ser atingidas antes mesmo da criacdo da Internet ou redes
sociais, mas com resultados e escalas diferentes. Sob a 6tica dos clientes,
sempre foi possivel interagir com as empresas de alguma forma, mas empresas
podem engajar clientes de diferentes maneiras (Clapperton, 2009).

Clapperton comenta sobre uma possivel tendéncia dos programas de
televisdo em incentivar a participagdo por mensagens de textos, sites e féruns
online, entretanto, programas como o Points of View da BBC no Reino Unido
sempre estimularam os telespectadores a participar por cartas e telefonemas e
atingiam o objetivo de ter a participagdo do telespectador registrada. Esses
meios permitem um fluxo menor de feedback, moroso, mas ndo deixam de ser
um canal de interagéo.

As redes sociais se apresentam-se das mais variadas formas e sao
orientadas para expectativas e anseios dos usuarios, de modo a proporcionar
uma experiéncia online mais diversificada possivel. Como ilustracdo dessa
variedade tem-se: Facebook, Linkedin, MySpace, Picasa, Twitter, Wikipedia e
Youtube, com seus diferentes fins respectivamente: rede de amigos, conexdes
profissionais, temas relacionados a mausica, compartilhamento de fotos,
comentarios  curtos, enciclopédia online colaborativa e finalmente,
compartilhamento de videos.

Contudo, apesar de ser um dos mais novos, o Twitter € composto de
espacos destinados exclusivamente a comentarios — denominados
microbloggins. Em artigos académicos, a ferramenta vem sendo tratada como
uma nova forma de comunicacdo em que usuarios podem descrever assuntos
de interesse e expressar atitudes com o desejo de compartilhar com outros

usudrios em curtas declaragbes/ comentarios. Estas declaragbes sao
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distribuidas pelas diversas plataformas digitais e expostas em um site agregador
(Jansen, Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009).

Outro conceito é que o Twitter em esséncia € uma série de comentarios
publicaveis em 140 caracteres e disponiveis para qualquer usuario, por meio de
a unidade de proclamacdo chamada tweet (Clapperton, 2009). J& Jansen,
Zhang, Sobel, & Chowdury, (2009) defendem que o Twitter € um tipo de
microblogging, pois tem caracteristicas similares a mensagens de texto curtas;
com entrega instantdnea sendo necessaria uma assinatura para receber
atualizacoes.

Desses conceitos, pode-se atribuir a essa simplicidade em sua estrutura o
fato do Twitter ser uma ferramenta tdo difundida entre usuarios, tornando-se
cada vez mais popular devido ao imediatismo no consumo. Em sua esséncia,
refere-se ao micro-compartilhamento e micro atualizagbes, similar a uma
manchete de jornal, que torna facil tanto 0 consumo quanto a producao.

A mensagem é sincronizada e ndo-invasiva, uma vez que O USUArio
escolhe de quem deseja receber atualizagBes. S&o passiveis de historico, pois
permanecem expostos e sao localizaveis via web por programas especificos.
S&o acessiveis a todos 0s usuarios cadastrados e que estiverem online (Jansen,
Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009).

Suas funcionalidades permitem também mensagens privadas direcionadas
apenas ao remetente — denominadas Direct messages. Todas s&o gratuitas e
permitem apenas textos, sendo que videos e fotos podem ser publicados, mas
em formas de link para outros sites que servem de plataforma de conteudo para
o Twitter. O padrdo de exibicdo € publico, 0 que permite a umas pessoas
seguirem as outras e lerem o que € publicado. Cada usuario do Twitter tem uma
pagina onde todas as atualizagfes ficam expostas, agregadas em uma lista.

Em decorréncia disso, as novas tecnologias possibilitaram a conexao de
pessoas que se encontram geograficamente e socialmente dispersas em prol
das comunidades. No mundo todo, esta ferramenta ganhou notoriedade por ser
utilizados com pessoas conhecidas da midia. Os dez maiores perfis mais
seguidos no Twitter pertencem a individuos, a maioria celebridades. Alguns sao
alimentados pelos proprios e outros pelos seus empresarios e suas assessorias

de imprensa.
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Em seguida no ranking vém uma nova classe de “semi-publicos” que séo

0os blogueiros, autores, jornalistas e outros. As empresas, governos e ONG'’s

ficam em terceiro e por fim, milhares de usuéarios comuns (Wu, Mason, Hofman,

& Watts, 2011). O Quadro 4 mostra o reflexo dessa constatagéo no Brasil:

Quadro 4: Ranking com os quinze usuarios do Twitter com maior nimero de seguidores

!

@

Kaka
@HAKA

Luciane Huck
@huckluciano

Ivete Sangale
@ivetesangalo

Rafinha Bastos
@rafinhabastos

Programa Panico
[@programapanico

Mano Menezes
@manomenezes

Fantastico
@showdavida

Marco Luque
@marcoluque

Claudia Leitte

|| @Claudialeitte

Sabrina Sato Rahal
@SabrinaSatoReal

Claro Renaldo
@ClaroRonaldo

Danile Gentili
@DaniloGentili

Rodrigo Scarpa

3,354,129 followers
2,901,249 followers
2,307,463 followers
1,931,777 followers
1,834,745 followers
1,798,874 followers
1,756,870 followers
1,700,780 followers
1,685,460 followers
1,681,063 followers
1,501,979 followers

1,500,072 followers

Jogador de futebol
Apresentador de TV
Cantora
Apresentador de TV
Programa de TV
Técnico de futebol
Programa de TV
Apresentador de TV
Cantora
Apresentadora de TV
Jogador de futebol

Apresentador de TV

1,470,126 followers Apresentador de TV

@rodrigovesgo

Ceara - Wellington
@oceara

1,413,031 followers Apresentador de TV

William Bonner
@realwbonner

1,398,504 followers Apresentador de TV

Fonte: http://lwww.tweetrank.com.br/stats/os-mais-seguidos-do-twitter-no-brasil/. Acessado em:
11/04/2011.

Para se ter uma idéia do alcance, uma mensagem publicada pelo jogador
Kaka chega instantaneamente a mais de trés milh6es de seguidores diretos.
Desses seguidores, alguns podem retransmitir essa mensagem disseminando-a
em sua rede de contatos. O efeito cascata inicia-se com o seguidor X, que
“retuita” a publicacdo de Kaka. Um terceiro envolvido, o usuario Y, seguidor de
X, considera o conteudo interessante e também retransmite para sua rede de
seguidores e assim sucessivamente. Caso um usuario Z ndo seja seguidor do
jogador e acesse sua pagina, também poderd conhecer o conteddo das

mensagens.
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O fendmeno foi descrito (Wu, Mason, Hofman, & Watts, 2011) pelo método

chamado amostra esquematica bola de neve, representado Figura 7.

Figura 7: Exemplo do efeito de influéncia do Twitter denominado bola de neve.

Fonte: Wu, Mason, Hofman, & Watts, 2011; p. 4.

Clapperton, (2009) destaca em seu livro sobre (This is social media: tweet,
blog, link and post your way to business success) que uma pesquisa feita pela
empresa Compete revelou que a maioria dos usuarios tem entre 18 a 24 anos e
se identificam pelo imediatismo e agilidade do servigo oferecido. Vale lembrar
gue outra atratividade dessa rede é a portabilidade, uma vez que a transmissao
€ feita via Internet e acessivel também em: mensagem instantdnea, Short
Message Service (SMS), Really Simple Syndication (RSS), email, Facebook ou
Orkut.

Dados publicados na imprensa'® por conta das comemoracdes pelos cinco
anos de existéncia do Twitter mostram numeros significativos. A média de tweets
por dia cresceu 280% de fevereiro de 2010 para fevereiro de 2011, chegando a
177 milhdes de mensagens por dia em 12 de margo de 2011. Atualmente, s&o
enviados em média 1 bilhdo de mensagens por semana. A média de novos

usuarios por dia é pouco inferior a 500 mil/ dia.

' Fonte: site http://blogs.estadao.com.br/radar-tecnologico/2011/03/16/twitter-

divulga-dados-de-crescimento-em-5-anos/, publicado em 16/03/2011 por Alexandre Melo
e acessado em 11/04/2011.
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O uso da ferramenta € motivado também por fatos e eventos que
mobilizam grandes grupos da sociedade. A noticia sobre a morte de Michael
Jackson em 2009 teve 456 mensagens por segundo. Esses assuntos de maior
relevancia e repercussao costumam ser listados como “trendings toppics” ou de
maneira abreviada TT. H4 uma distingdo entre assuntos que eram TT no Brasil e
0os que eram TT no mundo. Para ser uma tendéncia, o tema precisar ser
mencionado diversas vezes pelo maior nimero de usuarios possiveis.

Os assuntos vém geralmente apontados pelo hashtag caracterizado pelo
simbolo (#) que € uma convencdo criada para indexar um tema. Outra pratica é
retransmitir mensagens de outros usuarios. Nesse caso, as mensagens
aparecem precedidas de “RT: @fulanodetal”, que significa que se trata de uma

mensagem retransmitida por um usuario chamado Fulanodetal.

2.3.2.
Desdobramentos do uso do Twitter para empresas

7

O Twitter é, portanto, uma rede social virtual em que individuos criam
significados comuns, tais como: tradicdes, experiéncias e influéncias que
desenvolvem um senso de inclusdo (Scarpi, 2010). Dessa afirmacéo, pode ser
feita uma relacdo entre os beneficios em se alinhar um meio de comunicacédo em
massa com recursos provenientes das redes sociais.

O fundamento que move essa logica est4 na mobilizagdo e associacao de
individuos acerca de um tema qualquer. Grupos que compartilham relagdes tém
uma convencao social e sentem-se membros de uma comunidade.

Scarpi sugere que empresas que atribuem significado a essas
comunidades podem influenciar na atitude da marca, promover a lealdade,
estimular re-compras e compras futuras para outros membros do grupo. A
experiéncia recomendada ndo so afeta a atitude em um momento t como na
decisdo de também divulga-lo e compra-lo num momento t+1 (Godes & Mayzlin,
2004). Adicionalmente, pode impactar nos elementos-chave da relagdo empresa-
cliente, incluindo imagem de marca e consciéncia de marca (Jansen, Zhang,
Sobel, & Chowdury, 2009).
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Apesar de essas vantagens serem mais voltadas para produtos tangiveis,
¢ factivel trazer esses conceitos para o mundo do entretenimento: assistir ou nao
a uma novela, um lancamento de filme e uma peca de teatro. Scarpi observou
também um aumento na tendéncia de dialogo e interacdes entre empresas e
clientes, especialmente com estas comunidades, por meio de redes sociais
como o Twitter.

Em linha com o que foi mencionado na sec¢do de interatividade,
consumidores utilizam midias digitais para se comunicar, desconfigurando a
passividade caracteristica das midias em massa. Essa mudanca capacita as
empresas a escutarem esse dialogo e estimula o relacionamento entre as partes
(Scarpi, 2010).

Um termo comum quando se elencam as oportunidades trazidas pelo
Twitter é a capacidade de influenciar, ou seja, a evangelizacdo. E habitual que
0os membros compartilhem percep¢gbes sobre diversos assuntos, tais como:
moda, politica, economia, televisdo, servicos prestados por empresas, produtos
adquirido etc. H& uma percepcao de que o sentimento de inclusdo desencadeie
um zelo mutuo pelos demais membros, fazendo com que algumas pessoas
tenham maior lideranca e relevancia nestas comunidades online.

Desse modo, a opinido de alguns membros pode interferir no afeto por
uma marca, que podem ser expressoes positivas ou negativas. Dependendo do
emissor da informagéo — que pode ser um evangelizador, ou seja, um membro
com nuamero expressivo de seguidores — a repercussao pode ter maior ou menor
grau de impacto — conhecida como “buzz”. O fato gerador pode ser espalhado
rapidamente, o que sugere monitoramento permanente nas redes sociais (Godes
& Mayzlin, 2004).

Conversas online podem servir como fonte de informacdo genuina para as
empresas, pois evidenciam uma oportunidade atrativa de aprender sobre o
ambiente de consumo pela observacdo direta do fluxo de comunicacdo
interpessoal. Posicionamento nesses momentos sugere que a empresa esta
préxima e o didlogo mais frontal, como se fosse de consumidor para consumidor

aproximando e facilitando a interagdo entre ambos.
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Os autores Godes & Mayzlin (2004) observaram o fenGmeno de
propagacao de comentarios sobre um produto via conversas online dos
consumidores. O boca a boca pode ser provocado pela empresa ou
espontaneamente gerado pelos consumidores. Como conclusdo, os autores
sugerem que as pessoas tém cada vez mais tomadas decisGes sobre compra ou
adesao “off-line” baseados nas informac¢des online que recebem ou procuram
especialmente na suas redes sociais.

Em seu experimento para demonstrar a correlagdo entre comportamento
da marca (no caso a Starbucks) e sua reputacdo no Twitter, Jansen, Zhang,
Sobel, & Chowdury (2009) notaram que as manifestacfes se davam com 0s
objetivos de: expressdo de opinido com relagdo a marca (sentimento), incluindo
a empresa, o0 produto ou o servico podendo ser positivo ou negativo; procura de
informacdes - expressar vontade de entender melhor um produto, informagéo, ou
conhecimento da empresa, o produto ou o servico; fornecer informacéo: prover
dados, informacdo ou conhecimento da empresa, 0 produto ou 0 servico e
comentario - simples uso de uma marca, incluindo a empresa, o produto ou o
servi¢co, em gque a marca néo era o foco primario.

Os autores sugerem ainda que estas ac¢des correspondam a interatividade
entre usudrio e sistema e que podem descrever aspectos relativos & marca, bem
como a satisfagdo dos consumidores com a marca. Porém, as discussdes
trazidas ao final do estudo foram influenciadoras e determinantes para a escolha
do Twitter como ferramenta de interatividade, principalmente quando se faz um
paralelo com a realidade da televiséo brasileira.

Os efeitos do microblogging também foram estudados na politica. Thorson
& Rodgers (2006) pesquisaram o efeito da interatividade de um candidato
politico com seus eleitores (intencéo de votos) oferecendo ferramenta de retorno
em um website. Foram encontrados nas entrevistas percep¢cdes de mutualismo
(senso de conexdao relacional) e individualizacdo (usuarios percebem que tém
uma rica e detalhada impresséao sobre a identidade da outra parte).

Os autores concluem nesse experimento que a interatividade tem um
efeito adicional que inclui a criacdo de um relacionamento um a um com o
usuario do website. Essas descobertas englobam um novo olhar sobre a

interatividade na forma de microblogging no processo de informacé&o.
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2.3.3.
O Twitter e o Marketing

Existem evidéncias de que o Twitter trouxe implicacdes sobre os efeitos do
relacionamento entre empresas e clientes, originando marketplace reactions
(sentimento); comunicacdo externa (provendo informagbes) e gathering
marketplace information (busca por informacdes). As pessoas tém opinides e
querem manifesta-las nos microbloggins, o que implica que as empresas podem
usar os tweets como feedback sobre marca, produtos e servigos, que forem bem
recebidos pelo publico.

Microbloggins podem estar sendo utilizados como caminho para campanha
de marketing viral e CRM e, portanto, deveriam estar contempladas em uma
estratégia de marketing proativo. Manter a presenca nesses canais deveria estar
no radar das empresas. Novamente, a premissa para tais suposi¢cdes estqd em
inferir que o Twitter se apresenta como uma idéia inteligente para tanto monitorar
a comunidade da marca como fornecer informacdes aos clientes (Jansen,
Zhang, Sobel, & Chowdury, 2009).

Por fim, existem indicios sobre uma mudanga no padréo de comunicagéo —
fortemente influenciado pela tecnologia - que implica diretamente em
necessidade de um esforco de marketing especializado e de analise dessas
publicagbes em microbloggins como o Twitter, dado que microbloggins véao
continuar crescendo e se integrando com os demais componentes no cenario de
expressdo dos meios eletronicos. Para a TV aberta, a maior funcionalidade
sugerida seria prover uma plataforma de conexdo direta - praticamente tempo
real — com telespectadores, o que pode contribuir para construcdo e
estreitamento da relacdo e aumentar a interatividade.

Wu, Mason, Hofman, & Watts, (2011) investigaram a aplicacdo da maxima
de Lasswell “quem fala, para quem fala, em que canal e com que efeitos” no
Twitter e classificaram os usudrios da ferramenta como elite (mais seguidores) e
comuns e analisaram o fluxo de informacdo gerado. Ao fim dos estudo,
constataram que, apesar da atencdo da audiéncia estar altamente concentrada
em uma minoria de usuarios, as informacdes produzidas alcancam indiretamente

as massas, via grande populacao de intermediarios.
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Com esta explanacgéo pretendeu-se argumentar que o Twitter tem sido um
canal de retorno para os mais diversos tipos de empresas e iniciativas, sendo
recomendavel que esteja associado também & televisdo. Seu uso estratégico
podera trazer ganhos nas politicas de relacionamento com clientes. Os
argumentos apresentados tém a finalidade de minimizar possiveis receios com
relagdo a ferramenta em si, bem como indicar sua relevancia para o marketing e

para os negocios em geral.
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