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RESUMO

Este trabalho tem o propdsito de investigar o funcionamento e envolvimento dos
usuarios do Facebook com os jogos que fazem parte da Rede Social. A partir de
uma pesquisa inicial, com métricas de engajamento, interatividade e retencéo, o
objeto de estudo em questéo foi o social game Song Pop.

Palavras-chave: Engajamento. Interatividade. Marketing Digital. Redes Sociais.
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ABSTRACT

This work aims to investigate the operation and involvement of the users of
Facebook with games that are part of the Social Network. From an initial work with
engagement metrics, interactivity and retention, the object of study in question was
the social game Song Pop.

Key-words: Engagement. Interactivity. Digital Marketing. Social Networks.



viii

LISTA DE ILUSTRACOES

FIGURA 01 — Diagrama de Steuer (1995): Niveis de Vividness e Interactivity .. 12
FIGURA 02 — O Modelo doS 3 I'S ...eeiieiiiei e 17
FIGURA 03 — Brainstorm de O’Reilly (2005): Caracteristicas daWeb 1.0e 2.0 20
FIGURA 04 — Song Pop: Imagem do jOg0 OCOIMENAO.........ccuvvveeeeeieeeieiniaaiieeenns 23

FIGURA 05 — Diagrama de Steuer (1995): Medicdo de engajamento e
QL= = 1o o H PO P PP PPPPPPPPRP 26

GRAFICO 01 - Sugestdes para melhora da plataforma do Song Pop............... 27



LISTA DE TABELAS

TABELA 1 — Evolucéo dos Conceitos de Marketing: décadas de 50, 60 e 70 ..
TABELA 2 — Evolucéo dos Conceitos de Marketing: décadas de 80, 90 e 00 ..

TABELA 3—-O Futurodo Marketing ..........ccoiiiiiii e,

15

15

16



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

HTML — Hypertext Markup Language
MSN — The MicroSoft Network
WWW — World Wide Web



Xi

SUMARIO
1. INTRODUGAO. ...ttt 01
1.1 OBIETIVOS. ..ottt e e e e e e et e e e et e e e eaneeenes 02
1.2 METODOLOGIA. ...ttt ettt e e e e s e e e e e e snsbareaeeeeennnes 02
2. REDES SOCIAIS E SUAS PARTICULARIDADES.........cccocveeiiiiiieeeee e 04
2.1 OS atOres SOCIAIS € AS NBUEBS.......cciiiiiieieieeieei et a e e e e e e aaas 04
2.2 Processos dindmiCoS € INLEratiVOS...........ouvvveeeeiiuiiiiiiiss e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeenns 07
2.3 Ferramentas do marketing digital 3.0............cooovrriiiiiiii e 13
2.4 MeNSUraCao das MEAES..........uuuuiiiiieii e et e e ee e e et e e e e e e e e e e e e eeaeaaennes 19
3. RESULTADOS E DISCUSSAO..........cociiiiiitieeeeeteeeete et 23
3.1 O social game SONQ POP.....ciiiiiiiiiiiiiiii e 23
3.2 Andlise comparativa dos dados obtidOS............cccooviiiiiiiiiiic e, 24
3.3 DISCUSSAO0 A0S JAUOS.......cceeieiiieeeeieie e e e e e e e e e eaaas 27
4. CONSIDERAQOES FINALS e 31
REFERENCIAS......c.ootiiitiieieeee ettt ettt sttt sttt ae s 33
GLOSSARIO.......cuiiiiieiiiietete ettt ettt ettt b et sn s enens 35

ANEXOS . 38



1. INTRODUCAO

As novas tecnologias da comunicacao, relacionadas ao contexto da internet,
estdo digitalizando as relagbes sociais. Sao novos espacos de interacdo, novas
formas de aproximar as pessoas, conecta-las, assim como a possibilidade também
de empresas realizarem um contato mais préximo com 0s seus publicos, por meio,
por exemplo, das Redes Sociais. Logo, a internet tornou-se um lugar de encontro,
um espaco interativo entre os mais diversos grupos e representacoes.

As Redes Sociais concentram diversos nichos que encontram espago para
interagirem sobre qualquer teméatica. As participagfes e os atos colaborativos entre
as pessoas no contexto digital séo as principais caracteristicas da fase 2.0 da web.
Baseado nisso, € possivel apontar que os elementos tecnoldgicos vém mudando e
moldando o comportamento dos individuos, especialmente quando estimuladas por
games, por exemplo.

Logo, pode-se apontar que estratégias de comunicacdo e marketing digital
sdo realmente efetivas quando as marcas que exploram o contexto digital-social,
planejam um bom posicionamento aliado a a¢des inovadoras que enlacem o publico-
alvo, por meio de uma grande campanha ou simplesmente (e totalmente) através de
um jogo. Deste modo, o problema de pesquisa proposto neste trabalho da-se por
meio da seguinte questdo: Ha engajamento e retencado nos processo interativos dos
users/gamers em relagcdo ao Social Game Song Pop no Facebook? A motivacao
dessa escolha foi especialmente pelo grande numero de jogadores no contexto
social brasileiro e também mundial.

Como hipoétese, sinteticamente, acredita-se que se partirmos da ideia que os
users/gamers avancam na narrativa do Social Game ha, nem que seja minima, a
imersdo - ou seja, 0 engajamento e, ainda, por parte a retencédo, apontando-se a
priori 0 engajamento e a retencdo como regulares (nivel 6). Acredita-se ser possivel
mensurar, por meio da quantidade de vezes jogadas e outros fins seja possivel
apontar algumas caracteristicas neste processo de marketing digital.

Entende-se que a pesquisa nesta area de marketing digital, relacionando as
Redes Sociais, ainda se da em pequena escala no cenario cientifico. Partindo disso,
relacionando diversas tematicas e fazendo uma contextualizacdo historica com base
em definigdes, origens e aplicagcbes das mesmas, sugere-se que este trabalho seja

também uma forma de contribuicdo dos usos e apropriacbes da internet e seus



espacos interativos de entretenimento para a compreensao de outros interessados
desta linha de pesquisa.

Por fim, nos proximos itens, serdo apresentados os objetivos e 0s processos
metodoldgicos utilizados, bem como a fundamentacdo tedrica deste trabalho que
sera apresentada em partes, abrigando os conteudos relacionados ao objeto de
estudo, os dados alcancados e discutidos por meio de analises observacionais e
comparativas. Em seguida, as consideracdes finais acerca dos resultados chegados,
as referéncias utilizadas, um glosséario elaborado para compreensdo dos termos

técnicos utilizados durante este estudo e 0s anexos pertinentes.

1.1 OBJETIVOS

Partindo do ideal deste trabalho, como obijetivo geral, delimitou-se a acao de
investigar o funcionamento e envolvimento dos usuarios a partir do estudo das
métricas de engajamento, interatividade e retencdo, com relagdo ao Social Game
Song Pop, do Facebook, vindo assim a contribuir com uma area ainda de recente
aplicacdo na escrita cientifica.

Como forma de especificar e preencher os elementos essenciais de
compreensao do tema em questdo, como objetivos especificos, estipulou-se as
seguintes averiguacdes: a) Compreender o funcionamento das Redes Sociais para
apontar como se da a participacdo de seus participantes; b) Mensurar os dados
obtidos a partir das métricas de engajamento, retencdo e interatividade; c) Elaborar
e aplicar pesquisas quanti-qualitativas com um determinado grupo a fim de apurar os

nameros e razfes (comportamento) e confrontd-los com as teorias das tematicas.

1.2 METODOLOGIA

Para tracar-se um proposito organizado neste trabalho, como método geral
escolhido, optou-se pelo método dialético, a fim de exercer uma linha de dialogo
entre as correntes teéricas abordadas. De acordo com Gil (2010, p. 14), o método
dialético “fornece as bases para uma interpretacdo dinamica e totalizante da

realidade, ja que estabelece que os fatos sociais hdo podem ser entendidos quando



isoladamente”. Além disso, para confrontar as correntes autorais, também sera
utilizada como método, uma contextualizacdo historica, com a intencdo de embater
as correntes e apontar os possiveis motivos do comportamento do usuario em
relacdo aos dados obtidos a partir da mensuracao realizada.

Ja com relacdo aos métodos especificos em questdo neste estudo, 0 game
Song Pop — o objeto de estudo, “analisando uma unica realidade em profundidade”
(Yin, 2001) — uma pesquisa quanti-qualitativa foi aplicada com a finalidade de
investigar as praticas dos usuarios do jogo. Por consequéncia, dois métodos serao
utilizados: o primeiro sera o observacional indireto — para que ndo haja interferéncia
do pesquisador com o objeto a ser analisado, a fim de recolher os dados cabiveis e
possiveis dos jogadores. Gil (2010, p. 16) ressalta que o método observacional é
“‘um dos mais utilizados nas ciéncias sociais e pode ser utilizado em conjunto com
outros métodos”. E o segundo serd o comparativo, para apontar os niveis de
engajamento, de participacao (interatividade, vivéncia) dos gamers no jogo. Para Gil
(2010, p. 17) o método comparativo € bem utilizado no quesito “de investigacédo de
individuos, classes, fenbmenos, com vistas a ressaltar as diferencas e
similaridades”.

Para chegar ao contexto de aplicagdo da pesquisa foi elaborada uma
pesquisa quanti-qualitativa (vide ANEXO A) com 13 perguntas com intencdo de
apontar o comportamento dos jogadores, bem como descobrir alguns vieses
oriundos do engajamento na narrativa do jogo. O universo em questdo do game foi
proposto por acessibilidade do pesquisador deste trabalho, por meio do seu perfil no
Facebook. Até 01/06/2013, dos 1424 amigos, 325 possuiam (22,8% da rede de
amigos) o aplicativo Song Pop adicionado aos seus respectivos perfis. Dos 325
amigos que receberam a pesquisa quanti-qualitativa, 40 amigos aceitaram
responder. E, com tal amostragem, nao-probabilistica, consegui-se assim realizar a
analise e interpretacdo dos dados.

Desta maneira, partindo do problema inicial levantado: “Ha engajamento e
retencdo nos processos interativos dos users/gamers em relacdo ao Social Game
Song Pop do Facebook?”, pode-se assim, averiguar os dados obtidos e confronta-
los com as teorias e conteudos que serdo trabalhados, inicialmente, como base
estrutural deste estudo, respondendo ao problema e corroborando ou refutando as
hipoteses a priori levantadas.



2. REDES SOCIAIS E SUAS PARTICULARIDADES

2.1 Os atores sociais e as redes

Uma Rede Social ndo se torna rede se nao houver ligacdes entre os
integrantes de seu contexto. Para que haja representatividade na pratica, é vital
apontar quem s&o os atores, o primeiro elemento de uma rede. Para Castells (1999,
p. 22):

No que diz respeito a atores sociais, entendo por identidade o processo de
construcdo de significado com base em um atributo cultural, ou ainda um
conjunto de atributos culturais inter-relacionados. (...) Para um determinado
individuo ou ainda um ator coletivo, pode haver identidades multiplas. No
entanto, essa pluralidade é fonte de tensdo e contradigdo tanto na
autorepresentacdo quanto na acdo social. Isso porque € necessario
estabelecer a distincdo entre a identidade e o que tradicionalmente os
sociologos tém chamado de papéis.

Para compreender o que diz o autor, pode-se dizer que a importancia
dessas funcdes do ator social estd condicionada ao comportamento dos outros
elementos, dos outros individuos que fazem parte da rede. Por conseguinte, esta a
possibilidade do didlogo estabelecido pela interacdo para com os outros membros
de sua comunidade, de seu grupo.

Entende-se assim que os atores sdo 0s nés. Ou seja, SA0 pessoas imersas
na rede atuando como forma de moldar as estruturas sociais a partir da ferramenta
de interatividade e das constituicdes dos lagcos sociais. Desta maneira, recorrendo-
se ao pensamento de Brieger (1974), eles comunicam-se por meio de trocas
relacionais de associacdo, de pertencimento, bem como por nds multiplexos
(DEGENNE E FORSE, 1999; SCOTT, 2000).

Ainda pode-se classificar os lagcos como fortes ou fracos. De acordo com
Granovetter (1973), “a forca de um lago é a combinagdo da quantidade de tempo,
intensidade emocional, intimidade (confianga mutua) e servicos reciprocos que
caracterizam um lago”. Interpretando a finalidade especificada pelo autor, em sintese
compreende-se o vinculo, a fortaleza da amizade entre os lagos. Entre os atores
sociais de uma rede.

Os atores sociais, elementos iniciais e mantenedores de uma Rede Social,
podem ser apontados como fortes e fracos como aponta a teoria. Para Recuero

(2009, p. 41), os lacos fortes e os lagos fracos “sdo sempre relacionais, pois eles sdo



consequéncia da interacdo que através do conteldo e das mensagens constituem
uma conexao entre os autores envolvidos”.

Parte-se da reflexdo que quando se trabalha com Redes Sociais no contexto
digital, na internet, os atores sociais sao analisados de modo diferente. Eles sao
apontados como representacdes, tendo em vista que suas praticas sdo dentro de
um contexto virtual, por meio de perfis, por exemplo. Ou ainda gamers em virtude de
um jogo em Rede Social, por exemplo.

Por meio da interacdo criada nos ambientes do ciberespaco, a funcao
comunicativa exercida pelos atores sé@o as representacdes, os pedidos de amizade,
0s convites para aderir a um novo jogo ou simplesmente os conteldos postados em
rede. Sendo assim, um conjunto das interacdes sociais forma as relacdes sociais
que, por conseguinte, mantém a rede em constante andamento. Tal afirmacao pode
ser corroborada pela fala de Maffesolli (1996, p. 161): “a aparéncia, mais do que
uma simples superficialidade sem consequéncias, inscreve-se num vasto jogo
simbdlico”. O mesmo autor ainda complementa sobre as relagdes a partir dos
conteudos e caracteristicas demonstradas: “(...) exprime um modo de tocar-se, de
estar em relagdo com o outro, em suma de fazer sociedade.”

Com as visbes abordadas sobre os atores e suas representacoes,
compreende-se que ambas as formas sdo maneiras de os atores serem percebidos
pelos demais usuarios nas redes em que participam. A partir de seus perfis e todas
as caracteristicas imersas nele, ter-se-a a representacdo de uma identidade social —
que, por consequéncia, sera de grande valia para o envio de convites para a adesao
de outro amigo a um determinado jogo, por exemplo.

A partir dai, pode-se entdo abordar o capital social como outro elemento
relativo a qualidade das conexdes de uma Rede Social. De acordo com o estudo de
varios autores, o capital social € um indicativo de conex&o entre pares de individuos
em uma rede. Entretanto, vale ressaltar que o termo apresenta diversas definices
nos estudos dos tedricos das areas.

Segundo Putnam (2000, p. 19) o capital social “refere-se a conexdo entre
individuos — Redes Sociais e normas de reciprocidade e confiangca que emergem
dela”. Percebe-se, nas palavras de Putnam (2000), a ligacdo de uma ideia baseada
em atitudes civicas de cunho moral e do fortalecimento dessa ideia através de
relacdes reciprocas de outros atores.



Putnam (2000) concentra trés elementos centrais para que o capital social
seja exercido: a obrigacdo moral e as normas, a confianca (valores sociais) e as
Redes Sociais. Ele aponta que as normas e as obrigacbes referem-se ao
estabelecimento da confianca e das trocas sociais ocorridas dentro de uma rede. Ja
sobre a confianga, o autor aborda a crenca da reciprocidade, do senso civico de
cada ator de uma rede. Segundo ele, as escolhas decorrem do nivel interpessoal,
das interagbes que acontecem e geram com 0 passar do tempo o consenso do
sentido de confianca. Por dltimo, diz que as Redes Sociais como outro fator para
que o capital seja exercido. Percebe-se que o autor cita as Redes Sociais como
forma de ligacdo formando associacdes voluntarias que se baseiam pela confianca e
reciprocidade. Compreende-se, assim, que 0s atores valem-se da cooperacao entre
suas relacdes para o desenvolvimento comunitario da sociedade.

Entre os mais citados, Bourdieu (1983, p. 248-249) define capital social
como: “o agregado dos recursos atuais e potenciais, 0s quais estdo conectados com
a posse de uma rede duravel, de relagcdes de conhecimento e reconhecimento mais
ou menos institucionalizadas, ou em outras palavras, a associacao a um grupo”.

Em contrapartida, outro conceito para capital social aparece nas palavras de
Coleman (1988). Segundo o autor, cada ator dos sistemas sociais tem um
determinado controle sobre recursos e interesses em certos outros recursos e ainda
completa dizendo que “o capital social ndo € uma entidade unica, mas uma
variedade de entidades”. Em suma, para Coleman (1988), o capital social ndo esta
nos atores, mas sim, na estrutura que acaba sendo criada a partir das relacdes
sociais.

De acordo com Recuero (2009, p.55), o capital social é...

Um elemento-chave para a compreensédo dos padrdes de conex&o entre 0s
atores sociais na internet. Compreender a existéncia de valores nas

conexdes sociais e no papel da internet para auxiliar essas construcfes e
compreender também as Redes Sociais.

Recuero (2009, p. 55-56) ainda afirma que os tipos de capital social, assim,
atuam “ndo apenas como motivadores para as conexdes, mas também auxiliam a
moldar os padrOes que vao emergir da apropriacdo dos diversos sites de Redes

Sociais”. Com tal contextualizagcdo sobre atores, conexdes e capital social, cabe

agora apresentar as propriedades e caracteristicas mais intrinsecas das Redes



Sociais na internet. Tais informacdes serédo de grande valia para compreenséo da

manutencao das redes e do game Song Pop.

2.2 Processos dinamicos e interativos

Levando-se em consideracdo uma Rede Social composta por individuos
sociais, o0 processo € sempre modificado por meio do comportamento desses atores
em cima dos mais variados eventos realizados na rede. Logo, pode-se dizer que néo
h& redes em inércia, estagnadas.

Para reforgar essa ideia, Watts (2003) comenta que nao ha redes “paradas”
tempo e no espaco. Tal fala pode ser corroborada atraves das interagfes realizadas
dentro da rede. Interacbes essas que podem apresentar carater somatorio,
construtivo de um laco social, enquanto outras, um carater diminutivo, enfraquecedor
ou ainda acabar um lago, uma relacgéo.

“‘Os processos dinamicos de uma rede sdo consequéncia direta dos
processos de interagdo entre os atores” (RECUERO, 2006). E, para tal, é
consequente o surgimento de processos de agregacao, caos, desagregacao, ordem,
ruptura, entre outros. Dentro dessas apari¢des surgem comportamentos ndo apenas
individuais (que acabam n&o sendo vistos isoladamente), mas sim de modo coletivo,
auto-organizados e emergentes.

Conforme Recuero (2006), o proprio surgimento de Redes Sociais na
internet pode ser considerado um comportamento emergente e auto-organizado,
assim como suas peculiaridades através de modismos, girias e memes'. Entre
algumas formas desse dinamismo nas redes, estdao: a cooperacéo, a competicao e o
conflito; ruptura e agregacédo; adaptacédo e auto-organizagcéo, que serdo explicadas

nos niveis e paragrafos a seguir:

Cooperacéo: Por definicdo, é a ajuda, o auxilio entre duas ou mais partes
em que haja um determinado propdsito. Aponta-se que a cooperacao €

um processo basico das estruturas sociais gerada, assim, pela unido de

' E um conceito criado por Dawkins no livro “The Selfish Gene”. Tem ligacdo com a ideia do que é

replicado e auto-propagado através das pessoas no dia-a-dia. O autor também comenta que um
“meme” pode ser uma informagdo que é passada mente a mente e utilizada da mesma forma ou
ainda de modo evolutivo. Formas de como eles aparecem/criados e sdo propagados: conversagoes,
imagens, musicas, slogans, etc.



interesses dos individuos de um grupo. Por exemplo, “a criagdo de um
evento no Facebook para organizar uma passeata em prol da protecao de
animais domésticos (unido dos atores em prol de uma determinada

causa)’;

Competicao: Esta forma tem por base a rivalidade, a disputa por algo,
por algum prémio; um antagonismo. Na esfera sociolégica, aparece como
uma disputa vinculada a luta social. A competicdo em si ndo se torna
apenas uma retaliacdo hostil, ela pode ser disputada por mais de um
ator/grupo social através de alguma atividade “x”, “vencendo” outros
atores/grupos sociais. Por exemplo, “um social game que estimula a
competicdo entre os amigos, em quem tem mais moedas, quem faz mais

pontos, por exemplo”;

Conflito: Ha uma ligacdo hostil, pois sua significacdo baseia-se na luta,
na briga, no choque entre duas partes. Ele aparece como um elemento
bastante presente nas Redes Sociais na internet. Por exemplo, “o
comportamento por meio das falas dos atores sociais tenham um cunho
negativo, mal-intencionado como, por exemplo, 0 Xxingamento Vvia

comentarios em um blog ou ainda a pornografia”.

As trés formas dinamicas citadas ganham, entdo, o papel de “essenciais”
(RECUERO, 2009) para a compreensao do funcionamento das Redes Sociais, bem
como as suas relacfes entre os atores dos mais diversos grupos imersos dentro das
redes. As formas individuais ou grupais com que levam suas interacdes culminam
assim na exemplificacdo dos valores de cooperacdo, de competicdo e de conflito
dentro do dia-a-dia de seus grupos.

Ao mesmo tempo, a ruptura e a agregacao tém caracteristicas que se fazem
criar a relacdo de dependéncia, mesmo que possuam significados distintos se
explicados de modo separado. Logo, a ruptura e a agregacdo sdo amplamente
aplicadas nas Redes Sociais na internet. Seus cunhos explicativos giram em cima
da capacidade das pessoas em juntar mais pessoas e de que outras pessoas
acabem rompendo com algum de seus grupos. Assim este processo continuo

apresenta caracteristicas de evolucéo, de grupos sociais em constante mudanca.



A partir da ruptura e da consequente agregacdo (a um mesmo grupo ou a
outro grupo), geram-se conectores que funcionam com o papel de criadores de
tendéncias, e, concomitantemente, como espalhadores de informacfes entre os
individuos dos grupos.

J4 a adaptacdo e a auto-organizacdo relacionam-se a ideia de que os
sistemas sociais, bem como as Redes Sociais estdo imersos em um processo de
mudanca continuo. Os atores sociais adaptam-se por necessidade de estarem em
contato com outros seres por “n” motivos. Do mesmo modo, carecem de uma auto-
organizacdo em virtude de um padréo estrutural — seja ele j& estabelecido ou a ser
criado. Adaptagéo e auto-organizacao séo constantes e devem ser mediados

Todos os processos dinAmicos sdo imprescindiveis para que uma Rede
Social tenha funcionamento e permaneca em constante mudanca através da
cooperacgdo entre os individuos sociais, das suas incontrolaveis competices pelos
mais diversos motivos e, em alguns momentos, até dos conflitos gerados. Ao mesmo
tempo em que, por consequéncia desses comportamentos, acdes de ruptura e
agregacédo, adaptacdo e auto-organizacdo sdo notorias a partir da observacao dos
comportamentos dos atores/grupos em suas comunidades.

Dentro do padrdo globalizado e do facil acesso a internet e as Redes
Sociais, torna-se bem pratico analisar os processos interativos realizados pelos
atores sociais. Contudo, vale compreender que a interatividade exercida por meio da
interacdo realizada ganha a necessidade de ser elucidada a luz da teoria e da
contextualizacao historica.

Por origem, a palavra interatividade é derivada do neologismo inglés
interactivity. Ela foi criada com a intencdo de denominar uma qualidade especifica
da até entdo chamada computacéo interativa® (interactive computing). Por definicdo
rapida, a interatividade pode ser dita como uma forma de interac&do entre 0 emissor e
o receptor, a fim de que o emissor estabeleca sucesso na comunica¢cdo com a ponta

pretendida.

> Esta denominacao leva a década de 1960 onde a computagdo interativa foi o termo dado a

incorporagdo de tele-impressoras e maquinas de escrever que formariam unidades de entrada e
saida de dados em sistemas computacionais, os chamados input e output. A partir disso, tornou-se
possivel o aprimoramento de outras atividades entre o usuario e a maquina, estabelecendo a primeira
forma de diadlogo entre o0 homem e uma central de processamento — uma utilizacdo conversacional
interativa.
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Segundo Silva® (1998, p. 10), o termo “interacdo” d& origem ao termo
“‘interatividade” ainda na década de 1970, tendo ocorrido...
Entre os informatas que buscavam uma nova palavra para exprimir a
novidade do computador que substitui as herméticas linguagens
alfanuméricas pelos icones e janelas conversacionais que permitem
interferéncias e modificaces na tela. Entretanto, penso que a interatividade
ndo é meramente um produto da tecnicidade informatica. Ela tem raizes na
arte participacionista da década de 1960 e, na virada do século XX para o
XXI, se apresenta como tendéncia geral, como um pdo cada vez mais

cotidiano, como um novo paradigma comunicacional que pode substituir o
paradigma da transmisséo préprio da midia de massa.

Ligando ao viés da interatividade mediada pelo computador, Primo (2007)
fala sobre interacdo reativa e interacdo mutua como dois fatores que fazem elucidar
o funcionamento das ferramentas de interatividade. A primeira (interagao reativa) se
finaliza na acdo e reacdo, ou seja, um polo age e 0 outro reage a seguir. Ja a
segunda (interacdo mdutua) acontece através de acles interdependentes dos
agentes envolvidos. Ou seja, um influencia o outro a através de uma interacao.

Compreende-se assim que a interacdo reativa se apresenta de modo
simbdlico e acaba ndo demonstrando uma quantidade significativa de liberdade
criativa, enquanto a interacdo mutua acontece de modo contrario, concedendo aos
agentes uma comunicacdo com possibilidade de trocas reais, de modo aberto e com
alto grau de criatividade no decorrer da comunicacao, ja que 0s agentes agem como
um todo, fazendo parte ativamente do processo.

Em relacdo as caracteristicas de cada uma, de modo sintético, percebe-se a
interacdo reativa do seguinte modo: sendo um sistema fechado de acéo e reacdao;
possui relagdes lineares e unilaterais; o reagente acaba por ndo mudar o agente;
nao absorve 0 contexto e, por consequéncia, ndo reage a ele; ndo apresenta
evolucéo por nado efetuar trocas dentro do ambiente.

J4 a interagdo mutua apresenta-se desta maneira: possui um sistema
aberto; forma um todo global; possui elementos interdependentes; se uma parte é
afetada o sistema acaba sendo alterado; possui constantes trocas e apresenta-se
como uma possibilidade de evolugéo e desenvolvimento de novos processos.

Para Silva (1998, p. 29), a interatividade estd bem além da interacéo digital,

ela esta na “disposigcdo ou predisposi¢cao para mais interagdo, para uma hiper-

3 Artigo do autor disponivel em: <http://www.moodle.ufba.br/file.php/8/moddata/forum/122/496/
Cibercultura e _interatividade marco_msm.com.br_.doc> Acesso em: 8 jun. 2013.



http://www.moodle.ufba.br/file.php/8/moddata/forum/122/496/
http://www.moodle.ufba.br/file.php/8/moddata/forum/122/496/
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interacdo, para bidirecionalidade — fusdo emisséo-recepcdo —, para participacdo e
intervengao”. O autor ainda completa dizendo que a “interatividade n&o se torna
apenas um ato, mas sim um processo em aberto” para angariar mais comunicagao e
mais trocas, ou seja, maior participacdo das pessoas envolvidas e a outra que a
mensagem pretendida conseguia alcancar éxito, trazendo mais interacdes (pessoas)
para um meio.

Com relacdo aos graus de interatividade, Kretz (1985) define cinco niveis
que caracterizam grande parte da interacdo ocorrida em ambientes digitais. Em um
primeiro momento, o autor aponta o “grau zero” para um videocassete ou ainda para
um livro devido a ocorréncia linear e sequencial que o filme e o texto acabam
passando para o espectador/leitor. Logo em seguida, aponta o “grau um” para o
videogame e aparelhos simuladores os quais concedem a movimentacdo das
imagens no video mesmo que através de roteiros ja pré-determinados.

O “grau dois” o autor cita um banco de dados como sendo um menu
arborescente, com caminhos obrigatérios para o usuario seguir, representando uma
interatividade selecionavel, ou seja, o usuario pode escolher caminhos, mesmo que
0S mesmos ja se encontrem pré-prontos. O mesmo autor segue para o “grau trés”
onde define a interatividade como uma forma de imersao em ambientes criados, 0s
denominados ambientes virtuais, 2D ou 3D, dando a chance dos usuarios simularem
caminhadas, passeios pelo cenario, enfim, sem alterar conteddos existentes dentro
do cenério ou no proprio cenario.

O ultimo nivel proposto por Kretz (1985), o “grau quatro”, diz respeito ao
maior nivel de interatividade presente em uma estrutura. Ele refere-se a
interatividade de “conteudo”, onde o usuario podera colocar em pratica todos os
graus anteriores e ainda ter o ganho de modificar o conteddo das mensagens e das
simulagdes por onde o usuario estiver

Recorrendo a Steuer (1995), um viés mais atualizado e completo do que
Kretz (1985), considera-se um diagrama que aponta o vividness (a vivéncia, diga-se
assim) que representa 0 quanto o ator social se torna imerso, presente dentro de
uma plataforma e também a interactivity (a interatividade), o quanto o mesmo ator
social alcancga de interacdo na mesma plataforma.

A partir do diagrama do autor, para se analisar a “vivéncia”, é preciso
considerar duas peculiaridades, que sédo: o breadth (largura, espaco) e o depth

(profundidade, qualidade). O breadth significa o numero de possibilidades e
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dimensdes sensoriais que 0 meio pode oferecer ao usuario a fim de que ele sinta-se
imerso. Ja o depth diz respeito a qualidade de cada uma dessas possibilidades.

Com relacdo a interatividade, 0 mesmo autor aponta ser necessaria a
andlise de trés elementos: o speed (velocidade), range (alcance) e mapping
(mapeamento). O speed significa o tempo de resposta entre o usuario e 0 ambiente.
O range diz respeito ao numero de possibilidades de acdo e o mapping é a

habilidade de um sistema de mudar suas acdes e permanecer 0 mais natural

o ¥

possivel para o usuario.
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FIGURA 01. Diagrama de Steuer (1995): Niveis de Vividness e Interactivity.

Fonte: <http://www.cybertherapy.info/pages/telepresence.pdf> Acesso em: 21 jun. 2013.

O diagrama citado aponta alguns exemplos de quanto ha de “vivéncia” e de
interatividade em alguns elementos. No lado esquerdo, na vertical, jA uma escala de

medicao (de 1-10). Quanto mais para baixo, menos vivéncia a plataforma apresenta,


http://www.cybertherapy.info/pages/telepresence.pdf
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quanto mais para cima, mais vivéncia. J& na parte inferior, na horizontal, outra
escala (de 1-10). Quanto mais para esquerda, menor é a interatividade, quanto mais
para direita, maior € a interatividade, no diagrama de Steuer (1995). O mesmo
diagrama também sera apropriado neste trabalho para ser utilizado na compreenséao
dessas duas relacdes, interatividade x “vivéncia”, no que diz respeito a participacao
de um ator social em um determinado espacgo interativo.

Por fim, percebe-se que entre as mais variadas definicdes e aplicacdes de
interatividade/interacéo, elas convergem em sua quase totalidade para a intencéo de
comunicacgao/aproximagdo entre as partes envolvidas. Seja no campo da fisica
através de suas ondas eletromagnéticas, no campo da geografia entre a interacédo
dos oceanos e da atmosfera ou ainda do campo da comunicacdo digital pelos

games que permeiam as redes.

2.3 Ferramentas do marketing digital 3.0

Levando o marketing para um novo contexto, Philip Kotler (2010) propds um
novo formato, o marketing 3.0. De acordo com Kotler (2010, p. 50), o novo marketing
tera trés conceitos: identidade, integridade e imagem. A partir disso, pode-se dizer
gue o marketing ndo podera mais ser considerado um sinénimo de vendas, mas algo
a ser utilizado para reativar o laco de confianca com o consumidor.

Contudo, para compreender o marketing 3.0, torna-se necessario apontar as
mudancas e determinados fatores de transformacdo que levaram a ser criada a
denominacao “marketing 3.0”, por Kotler (2010). Uma retrospectiva vem a mostrar de
modo detalhado as mudangas. Lembrando que o marketing, de modo resumido,
sempre girou em cima de “trés padrdes disciplinares” Kotler (2010) e Minadeo
(2008), que sao eles: gestao do produto, gestdo de clientes e gestdo da marca.

Os conceitos de marketing evoluiram do foco de gestdo do produto, nas
décadas de 1950 e 1960, para o foco na gestédo do cliente nas décadas 1970 e 1980
e, em seguida, para a gestdo de marca nos anos 1990 e 2000 — conforme foi visto
durante este curso nas disciplinas cursadas. Kotler (2010, p. 29) completa que “a
continua adaptacdo dos conceitos de marketing a diferentes épocas da vida humana

€ que o torna tao interessante”.
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Nas décadas 1950 e 1960, o marketing recebia uma conotacdo de
importancia com relacdo a producdo, dos recursos humanos e nas financas de
contexto empresarial. Os 4 P’s de McCarthy exerciam o papel pratico de aplicagao:
desenvolver um Produto (Product), estabelecer o Preco (Price), criar uma Promocéo
(Promotion) e apontar o Ponto (Place) para distribuicdo do produto. Funcionava de
modo pratico em um sistema literalmente fechado.

Com a crise do petroleo em idos de 1970 e uma forte crise econébmica nos
Estados Unidos se alastrou. A década seguinte, de 1980, ficou incerteza tendo a
migracdo do crescimento econdémico para a Asia. Logo, percebeu-se a exigéncia de
adaptag¢des para mais do que os 4 P’s de McCarthy. Outros P’s foram criados para
tentar complementar os anteriores: Pessoas, Processo, Provas Fisicas — criados por
Boom e Bitner em 1981 — Opinido Publica e Poder Politico — os dois ultimos criados
por Kotler em 1984. Com isso, 0 a nhatureza do Marketing tradicional seguiu
existindo, mas fez com que os profissionais da area repensassem alguns formatos e
estabelecessem algumas mudancas.

Com as mudancas em esfera mundial, percebeu-se que a transformacéo
viria em uma troca: para gerar demanda, o “cliente” deveria substituir “produto” no
decorrer de todas as atividades de marketing. Logo, compreende-se que essa
transformacao de mudanca de foco do produto para o cliente transfere uma visao de
planejamento estratégico ao processo. Assim, a introducdo desse modelo de
marketing estratégico pode ser considerada a fase 2.0 do marketing, a origem do
Marketing 2.0.

Para compreender o funcionamento a partir das transformacgdes
econbmicas, os profissionais de marketing expandiram o conceito. De acordo com
Kotler (2010) eles passaram a focar também as emog¢8es humanas, introduzindo
conceitos como o marketing emocional, o marketing experimental e o valor da
marca. Com o aporte de novas formas comunicativas como a internet, por exemplo,
iniciou-se uma atencgao especial a fim de compreender as demandas dos mercados,
dos clientes, concorrentes e colaboradores, fazendo como que novos entendimentos
sejam uma espécie de um guia para novas atitudes.

Vide a seguir duas tabelas com o resumo das transformacdes dos conceitos

de marketing ao longo de seis décadas, baseado nas informag6es de Kotler (2010):
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TABELA 01 — Evolucao dos Conceitos de Marketing: décadas de 50, 60 e 70.

Década de 1950

Década de 1960

Década de 1970

Fator marcante:
Pés-guerra

Fator marcante:
Altos voos

Fator marcante:
Turbuléncia

Conceitos surgidos:

Conceitos surgidos:

Conceitos surgidos:

- Mix de Marketing;

- Ciclo de vida do produto;

- Imagem da marca;

- Segmentac¢éo de mercado;
- O conceito de marketing;

- A Auditoria do marketing.

- Os quatro P’s;
- A miopia do marketing;
- Marketing ao estilo de vida;

- Ampliag&o do conceito de
marketing.

- Definicao do publico-alvo;
- Posicionamento;

- Marketing estratégico;

- Marketing de service;

- Marketing social;

- Macromarketing.

Fonte: Tabela baseada em informacdes de Kotler (2010, p. 32)

TABELA 02 — Evolucgéo dos Conceitos de Marketing, décadas de 80, 90 e 00.

Década de 1980

Década de 1990

Década de 2000

Fator marcante:

Incerteza

Fator marcante:

Marketing um-para-um

Fator marcante:

Voltado para finangas

Conceitos surgidos:

Conceitos surgidos:

Conceitos surgidos:

- Batalhas de marketing;
- Marketing global;

- Marketing local,

- Megamarketing;

- Marketing direto;

- Marketing de relacionamento
com o cliente;

- Marketing interno.

- Marketing emocional;

- Marketing na internet e e-
business;

- Patrocinio;

- Etica do Marketing.

- Marketing do retorno sobre o
investimento;

- Marketing do valor da marca;

- Marketing do valor para o
cliente;

- Marketing da
Responsabilidade Social,

- Empowerment do cliente;

- Marketing nas midias sociais;
- Tribalismo;

- Marketing da autenticidade;

- Marketing da cocriagéo.

Fonte: Tabela baseada em informacfes de Kotler (2010, p. 32)

Logo, pode-se apontar que tais evolugbes nos conceitos apresentados na

tabela acima séo caracteristicas marcantes de épocas em que fatores econémicos e
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acontecimentos como o pés-guerra fizeram com que as atitudes e comportamentos
fossem reacdes a necessidade de ambientacdo aos momentos. Contudo, € possivel
dizer que o Marketing 1.0 e o Marketing 2.0 ainda contribuirdo com o0s anos
vindouros. Para Kotler (2010, p. 34)

O marketing ainda tem a ver com desenvolver a segmentagéo, escolher o
segmento-alvo, definir o posicionamento, oferecer os 4P’s e construir a
marca em torno do produto. No entanto, as mudancas no ambiente de
negécios continuardo provocando mudanca macica nas praticas de
marketing.

Kotler (2010) traz uma visdo de que o marketing além de estar atualizado
das novas praticas deve considerar-se ndao apenas o um profissional, mas também o
consumidor, justamente, pois 0os consumidores também séo ferramentas importantes
ja que eles também estdo fazendo marketing para outros consumidores. Percebe-se
dentro da realidade do corrente ano de 2013, que os consumidores possuem poder
informativo e transformam-se em novos pilares para o marketing dos anos seguintes.
Um estimula o outro, o outro estimula o um — independente do meio a ser usado
para haver comunicacao entre as partes.

A seguir, uma tabela que resume o futuro conceito de marketing, suas

adaptacdes as fases anteriores, de acordo com Kotler (2010):

TABELA 03 — O Futuro do Marketing.

As disciplinas de O conceito atual de O futuro conceito de
Marketing marketing marketing
Gestéo de produtos Os 4P’s (produto, prego, praga, Cocriacao
promocao)
Gestéo do cliente Segmentacdo, definicdo de “Comunizagao”

mercado-alvo e posicionamento

Gestédo da marca Construgédo da marca Desenvolvimento de
personalidade

Fonte: Kotler (2010, p. 36)

Em sintese, a “Cocriacdo”, “Comunizacao” e “Desenvolvimento de
Personalidade” serdo as pedras fundamentais das futuras praticas de marketing
(KOTLER, 2010). A Cocriacédo liga-se ao contexto de uma nova abordagem a

inovacdo que se aproxima. A Comunizagéo volta-se ao entendimento do tribalismo
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em marketing e o Desenvolvimento de Personalidade refere-se a uma marca, da
necessidade de construir uma forma singular, forte, ou seja, diferenciada.

Dentro do contexto de adaptacédo a inovacao tecnoldgica, o Marketing 3.0
passa entdo a ser definido como um triangulo harmonioso entre marca (identidade
na mente dos consumidores, podendo ser boa ou ndo), posicionamento (alerta para
0s consumidores serem cautelosos a respeito de uma marca ndo auténtica) e
diferenciacdo (o DNA da marca), adicionando ainda identidade, integridade e
imagem da marca.

Para Kotler (2010, p. 41), a identidade, integridade e imagem da marca
podem ser elucidadas da seguinte forma:

A identidade da marca tem a ver com 0 seu posicionamento na mente dos
consumidores. Para que sua marca seja ouvida e notada em um mercado
tumultuado, precisa ter um posicionamento singular. Precisa também ser
relevante para as necessidades e os desejos racionais dos consumidores.
Por outro lado, a integridade da marca tem a ver com a concretizacdo do
gue se alegou a respeito do posicionamento e da diferenciacdo da marca.
[...] O alvo da integridade da marca € o espirito dos consumidores. Por fim,

a imagem da marca tem a ver com conquistar as emocgbes dos
consumidores.

Com relacéo ao triangulo proposto por Kotler (2010), eis um exemplo com os

termos recém citados ja posicionados na figura:

Integridade da marca

Posicionamento Diferenciacao

FIGURA 02: O modelo dos 3ls. Fonte: Kotler (2010, p. 41)

Relacionando os termos das posi¢cdes do triangulo, um aspecto que pode ser
considerado para execucao desse modelo, € que no Marketing 3.0 os profissionais

devem atingir a mente e espirito dos consumidores com a intencdo de chegar ao
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coracdo. Logo, o posicionamento fard a mente considerar uma possivel decisédo de
compra. J& a marca exigira diferenciacdo e o coragdo levara o consumidor a agir e
tomar a decisdo de compra.

Ao que se relaciona as midias digitais, o modelo dos 3I's exerce grande
importancia tendo em vista a quantidade de informacdes pelas comunidades em
rede. Logo, a diferenciagdo, posicionamento de marca sdo elementos de grande
valia. Para Kotler (2010), nas midias sociais uma marca € como se fosse um
participante na rede. A identidade dela é classificada de acordo com o acumulo de
experiéncias dentro da comunidade. Por exemplo, uma experiéncia ruim prejudicara
a integridade da marca e abalara sua imagem na comunidade.

Sendo assim, € possivel dizer que Marketing 3.0 é a era da comunicacao
horizontal em que o controle vertical ndo funcionara. Pode-se assim entdo dizer que
para ser horizontal e aplicar os conceitos tradicionais de marketing aliado aos mais
contemporaneos, a honestidade, a originalidade e a autenticidade funcionardo como
elementos cruciais para o funcionamento de determinada acéo.

Logo, a partir do que se tracou sobre Marketing 3.0, fala-se agora,
brevemente, das novas ferramentas de marketing digital, onde suas formas sao
aplicadas. Recorrendo a Vidigal (2003), pode-se tracar as seguintes constatacoes a

partir do contexto das novas ferramentas na internet:

a) Uma comunicacdo ndo ocorre de maneira tradicional, o um-para-um,
mas sim de muitos-para-muitos. Ou seja, o cliente ndo apenas se
comunica com a empresa, mas também com outros clientes e

concorrentes da empresa em questao;

b) A informacédo e o conteldo ndo sdo passados de um emissor para um
receptor. Porém, sdo passados por um meio dentro de um espaco criado
para ser utilizado pelo emissor e receptor. Um exemplo: o computador e a

internet ndo podem ser controlados;

c) A internet oferece a interatividade e através da interacdo realizada, os
usuarios tém a chance de criar, alterar conteudos, formas e outras

informacdes em tempo real,
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d) Na web, o usuario € quem coordena 0 seu processo de participacédo

durante o processo de comunicag¢ao para com 0S outros USUarios;
e) A web ndo é uma simulacdo do mundo real, mas uma alternativa a ele;

f) Na web ha a sincronismo no ato de comunicar, praticamente sendo de

resposta imediata, préximo do da comunicacao face-a-face.

Com base no amplo espago da web, sdo diversas as formas em que o
marketing digital pode vir a ser aplicado. Para Reina (2009, p.1), alguns deles sé&o os
Links patrocinados, banners publicitarios, emails marketing, blogs,

newsletters, meios de comunicagdo social, etc. Eis uma lista enorme de

meios digitais para propagacdo de uma marca. Ponto para o marketing,

mais pontos ainda para internet, que trouxe uma infinidade de
possibilidades para nés.

Além das citadas, a cada dia a internet abriga novos espacos para que o
marketing digital seja aplicado. Sdo formatos diversos e de grande alcance para 0s
internautas. Destaca-se aqui o formato das Redes Sociais como o amplo espacgo
para execucdo das mais diversas ac¢des, bem como o espaco interativo também

criado por meio dos games que nela estao abrigados.

2.4 Mensuracao das Redes

Em linhas gerais, a Web 2.0 pode ser dita como a segunda era da World
Wide Web (WWW). O termo foi criado em idos 2004 e publicado em 2005 por Tim
O’Reilly, no artigo “What Is Web 2.0: design patterns and business models for the
next generation of software®, abordando a web como uma forma, uma espaco de
publicacao.

De acordo com o artigo de O'Reilly, se compreendia entdo que os conteudos
da primeira versdo da Web (Web 1.0, para facilitar a compreensao), eram gerados
no mode offline. Eles eram criados em um determinado tipo de codificacdo (HTML®),

enviados para um servidor que armazenaria essas paginas em HTML e a partir do

* Disponivel em: <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html> Acesso em: 8 jun. 2013.

® Hypertext Markup Language (Linguagem de Marcacdo de Hipertexto). E uma linguagem de
desenvolvimento de marcagbes utilizada para produzir paginas, “homepages” que s&o lidas por
browsers (navegadores).
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servidor haveria entdo a redistribuicdo na internet através de um endere¢o que seria
acessado via navegador pelos usuarios.

Logo, O’Reilly define que com a Web 2.0, os servicos se tornam
administrados e a maior diferenca para o antigo padréo, o conteudo a ser dissipado
na grande rede, passa a ser gerado no mode on-line. O autor aponta construcdes de
paginas dindmicas, abrindo espago para a participacdo e a interacdo do usuério
através do que ele chama de “arquitetura da participagdo” — aqui 0 usuario e o
receptor sdo colocados no meio do processo de comunicacao.

Sendo assim, percebe-se que a grande diferenciacdo da Web 2.0 é a
socializac@o de conteudo e ainda a difusdo de novas midias, concedendo um amplo
espaco de interacdo e participacao do individuo através das midias sociais. A partir
de entdo, a primeira era da web que fazia uma acdo transpositiva, ou seja,
reproduzia o que 0os meios de comunicacdo de massa tradicionais (TV, por exemplo)
apresentavam, passou apenas a fazer parte da memaria da internet.

Redes Sociais, blogs, vlogs, games e outros itens de cunho colaborativo ou
ainda de entretenimento, hoje, fazem parte da grande web participativa. Pode-se
dizer que a interacdo, a participacdo e ainda a folksonomia [ato de relacionar
qualquer palavra, termo a um determinado dado via tag (uma representacdo que
organiza; termo que resume ou faz ligagcdo a um dado contetdo)], sdo alguns dos
fatores principais que representam o0 aproveitamento coletivo dos conteudos.

O’Reilly cita o brainstorm inicial que formulou o sentido da Web 2.0:

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick - Google AdSense
Ofoto - Flickr
Akamai -> BitTorrent
mp3.com - Mapster
Britannica Online - wWikipédia
sites pessoais - blogaing
Evite - upcoming.org e EVDB
a especulagdo do ngme. de - search engine optimization
ominio
exibigies de pagina - custo por clique
captura de tela - servigos web
publicagdo - participacdo
sisternas de gerenciamentolde o wilkie
conteddo
diretdrios {taxonomia) - tagaging ("folksonomy")
viscosidade - syndication

FIGURA 03. Brainstorm de O’Reilly (2005): Caracteristicas da Web 1.0 e Web 2.0. Fonte:
<http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.htmI> (Traducdo nossa) Acesso em: 21 jun. 2013.
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Percebe-se que O’Reilly fundamenta por completo as novas formas de
representacéo na Web 2.0. Por meio da comparacéo, o novo modelo da web passa
a ser ndo apenas uma melhora, mas uma nova estrutura de concepc¢ao, dando foco
a um novo posicionamento que tem fundamento na participacdo, bem como nos
desejos e caracteristicas dos usuarios.

Em seu artigo explicativo, O’Reilly (2005) aponta algumas competéncias
(linhas gerais) que a Web 2.0 deveria possuir: 1) Os softwares ndo possuiriam mais
valor caso eles ndo prestem servicos com alto retorno (custo-eficacia) aos usuarios
(consumidores); 2) Nao ha mais apenas um poder centralizado de informacéo. As
pessoas agora ganham o espago para “enriquecer’, preenchendo as fontes de
dados da Web; 3) Os usuarios da web ganham a funcdo de pseudo-
desenvolvedores das novas tecnologias e formas de comunicacdo on-line
(conteudo); 4) O uso da inteligéncia coletiva passaria a ser utilizado para uma
melhor performance dos servicos e da arquitetura da informacdo da web (proposta
pelo préprio O’Reilly), entre outros apontamentos que fundamentam a participacao
do usuario na ajuda para a manutencdo atual e futura da informacdo na Web de
agora e na de amanha.

Como logica de um pensamento sistémico de O’Reilly (2005), de um lado, o
novo espaco é agora focado aos consumidores, a todo aquele individuo que utiliza a
web para a construcdo e desconstrucdo dos espacos e dos contedudos nela
dissipados. De outro lado, a grande oportunidade dos games se utilizarem desses
espacos digitais — e bem estruturados no que tange a organizacdo de dados
(folksonomia) dos usuarios/consumidores —, com uma boa ac¢do conjunta de
marketing e publicidade, por exemplo, a fim de lancarem um game para alcancar o
maior nimero de pessoas na rede.

Logo, pode-se dizer que a Google ndo se torna apenas “uma colegao de
ferramentas de software”, como afirma o préprio O’Reilly (2005, p. 1), mas sim um
banco de dados especializados a partir de um software ou um game, por exemplo.
Assim, o que fica é que o centro de todo o processo é o individuo e que as
inovacdes que surgem tanto da Google e das empresas de todo o mundo, que
utilizam os seus sistemas (ou utilizam servicos de outras representacdes do
ciberespaco), sdo apenas apropriacdes das caracteristicas e necessidades do ser
social da web 2.0.
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Por meio dos games nas Redes Sociais, € possivel mensurar os resultados
com base nos retornos dos usuarios. As mensuracdes sao realizadas de diversos
modos dependendo da rede social analisada. No caso do Facebook, os numeros,
por exemplo, do Song Pop, sdo gigantescos: mais de 3 milhdes de jogadores,
segundo dados da prépria rede, com nimeros crescentes.

Para Coutinho (2007), as Redes Sociais tém grande importancia no contexto
digital, pois elas crescem a cada dia juntamente com novas caracteristicas,
especialmente o desejo de expressdo publica dos atores sociais. Deste modo,
percebe-se a ldgica tendéncia desse tipo game em chamar a atencdo dos atores
sociais, como modo de entretenimento no contexto digital.

De acordo com Telles (2011, p. 19), “as midias sociais geram criagao
colaborativa de conteldo, interacdo social e compartilhamento de informagcdes em
diversos formatos”. Logo, outras caracteristicas também podem ser percebidas com
base na aplicacdo das mensuracdes podem ser facilmente destacadas no papel da
web 2.0: a) ndo é mais possivel fixar um tratamento para midias de massas, €
preciso ter personalizacédo de conteudo para os publicos; b) torna-se necessario nao
apenas fornecer o produto ou o servico, mas impressionar; ¢) o melhor preco do
mercado ndo é apenas uma caracteristica importante, € necessario conceder valor
agregado; d) a necessidade de caracterizac¢des visuais que tornem o produto/servico
de melhor aceitacao.

Com base nos dados fornecidos por Telles (2011, p. 19), os niameros de
participacdo na web sdo grandes e crescentes no que tange o poder das midias
sociais:

Aproximadamente 152 milhdes de blogs na internet. O Brasil € 0 2° em
usudrios no Youtube, Gmail e Twitter. E 0 1° em usuarios na rede social
Orkut e no MSN. 90 milhdes foi 0 numero de tweets no Twitter por dia,
sendo que 25% deles contém links. O Twitter registrou mais de 100 milhdes
de novas contas s6 em dezembro de 2010. 500 mil aplicativos ativos no
Facebook. Mais de 85% dos internautas participam de alguma midia social.

Baseando-se nesses numeros, pode-se dizer que o espaco digital por meio
das midias sociais e 0S seus games — por mais que seja um campo em vasta
expansao — seja por parte dos usudrios que cada vez mais ganham espaco na web,
culminam em excelentes oportunidades para os mais diversos tipos de criacao.
Desta maneira, mensurar 0 engajamento, a interatividade e a retencdo alcancada &

elemento vital para novos horizontes.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO
3.1 O game Song Pop

E um jogo de musical de perguntas, da produtora FreshPlanet. Foi langado
no dia 29 de maio de 2012 e alcancou grandes numeros dia a dia apdés o
lancamento. O game pode ser acessado pelo Facebook, via Central de Aplicativos,
bem como via Android, iPad ou iPhone.

Seu mecanismo € bem simples e intuitivo para quem o joga pela primeira
vez. O usuério pode enfrentar os contatos da sua rede de amigos, jogar por convite
via e-mail ou ainda aleatoriamente. ApGs a selecdo do adversario o game solicita
gue o jogador escolha o tipo de musica dentro algumas listas. Em seguida o jogo vai

evoluindo.

|
: r, W Follow @SongPop1

| Don't Want to Wait

So You Think You're In
Love

Available on the
D App Store

FIGURA 04. Song Pop - Imagem do jogo ocorrendo. Fonte: Perfil do pesquisador.
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O jogo em si: cinco musicas sdo executadas para que 0 usuario acerte a
cancao ou o cantor. Vence o player que acertar a maior quantidade em sequéncia e
mais rapidamente. A cada vitéria se acumula pontos que geram moedas ficticias
para a compra de novos temas musicais, bem como o eliminador de respostas
erradas que facilita o jogo ao usuério, eliminando as respostas erradas.

Apés a resposta ao desafio, o player envia o seu resultado ao adversério.
Em seguida, o adversario responde e o resultado final é divulgado. E possivel jogar
por diversas vezes. Ha o torneio semanal, o ranking geral com os melhores
jogadores da semana. Acertar 0 quanto antes que o adversario e acumular bons
resultados séo elementos vitais para a manutencao e sobrevivéncia no jogo. Outras

fotos do jogo podem ser vistas no final deste trabalho, em ANEXO B.

3.2 Andlise comparativa dos dados obtidos

Diante dos dados obtidos por meio da pesquisa quanti-qualitativa aplicada
com os 40 jogadores do social game Song Pop, pode-se perceber a grande valia
dos resultados. Entre as 13 perguntas, cinco perguntas envolviam a questao
engajamento/retencdo, quatro envolviam a interatividade e o restante envolvia a
temética de Redes Sociais e dados gerais.

Quando perguntados sobre como conheceram o Song Pop, 58% dos
pesquisados disseram que foi por intermédio do envio de convites dos amigos,
fortalecendo o laco dos n6s em rede social (Recuero, 2009) e a ideia de Kotler
(2010) sobre a era da comunicacdo horizontal, da participacdo efetiva entre os
usuarios. Em seguida, 30% dos abordados disseram que procuraram um Novo jogo
— 0 que ressalta a necessidade de um marketing digital bem eficaz e atraente para
0S NOVOS games.

Ja com o que se refere ao engajamento, ao que se pode analisar a narrativa
inicial do jogo, apontou-se 0s seguintes percentuais: repetitivo, mas evolutivo (32%),
repetitivo e muito legal (28%), repetitivo e chato (23%), repetitivo e parado (17%).
Houve um equilibrio inicial, mas ainda positivo, percebendo que independente de um
traco mediano numeérico inicial, 0 Song Pop conseguiu manter os jogadores ativos,
apresentando engajamento aproveitavel a partir de outra pergunta, “Depois de
alguns dias, vocé considerou o jogo”: repetitivo e muito legal (50%), repetitivo e

evolutivo (47%), repetitivo e chato (3%). Ao que tange o engajamento do jogo,
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independente da sua taxa de repeticdo, 0 engajamento se mostrou aparente e em
uma escala de 6tima a excelente — somando-se 50% a 47% entre as duas opg¢oes.

Com relacdo ao numero de vezes em que o jogo foi jogado, por dia, houve
uma meédia de cinco vezes por dia. Contudo, hd uma divisdo entre as opcodes
apresentadas pela pesquisa que sao as opg¢des: Uma a duas vezes por dia (2%),
duas a trés vezes por dia (10%), mais de cinco vezes por dia (40%), acima de dez
vezes por dia (30%), bem além de dez vezes por dia (18%). demonstra-se assim o
engajamento havendo, por consequéncia, uma boa retencéo ao jogo.

Analisando o viés da interatividade com o que tange a atragdo pelo jogo,
chegou-se ao denominador de: pela competicdo com os amigos (53%), por causa do
tipo de jogo (42%) e por causa das musicas (5%). Partindo da ideia dos processos
dinamicos presentes em Rede Social, o viés interativo da “competicdo com os
amigos” pode ser encarado como uma caracteristica da manutencdo das redes
(Recuero, 2009), que deixaram a rede e o préprio social game em constante
movimentacao.

Partindo ainda pelo viés da interatividade, pode-se apontar que 0 jogo
evoluiu com o tempo (52%) e outros 48% apontaram que o tempo fez com o que o
jogo evoluisse com inovagdes — para acompanhar os novos games do mercado.
Ainda no viés interativo, consegui-se apontar que o mais interessante do jogo foi a
relacdo do player com game, apontando o0s seguintes numeros: 65% para a
competicdo, 33% para a interacdo dos amigos e apenas 2% para 0s itens que 0 jogo
oferece.

Analisando as redes, conseguiu-se apontar que o melhor do contato entre
com os amigos da rede por meio do jogo foi: a competicdo que foi exercida e
estimulada (73%), a possibilidade de interagdo mesmo por meio de um computador
(15%) e a aproximagdo com 0S amigos, mesmo sem contato (12%).

Considerando o fator engajamento, analisando o nivel de participagdo, na
visdo dos gamers, consegui-se apontar que 62% dos atores sociais apontaram de
80 a 100% o engajamento, 25% apontaram de 60 a 80%, 10% deles apontaram de
40 a 60% e 3% apontaram 20 a 40% o engajamento no Song Pop. J& na métrica de
retencdo, chegou-se ao montante de 50% para o nivel 60 a 80%, 37% para 80 a
100% , 10% para 40 a 60% e 3% para 20 a 40% de retencao.

Partindo da analise pelo viés de Steuer (1995), apropriando a sua escala,

pode-se apontar 0 engajamento/retencao e a interatividade no Song Pop como:
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FIGURA 05. Diagrama de Steuer — Medicdo de engajamento e interagdo. Fonte: Montagem.

Ao que confere a medicdo, chega-se ao entender que o vividness do jogo
alcancou o nivel 9, bem como o interactivity. Corroborando a interatividade, chegou-
se a: 50% dos abordados apontaram que foi de 80 a 100% o0 processo interativo. Em
seguida, 32% dos questionados apontaram de 60 a 80%, 15% apontaram de 40 a
60%, e apenas 3% para 20 a 40% no processo interativo. A medi¢cdo apontada por
este trabalho considerou as meédias das pesquisas bem como a contextualizacdo
tedrica referida nos capitulos anteriores.

Ainda sobre os resultados da pesquisa, questionados sobre a possibilidade
de jogar o Song Pop se ele ndo estivesse no Facebook, houve um equilibrio: 50%
jogariam e 50% nao jogariam. Ao processo criativo de ligacdo ao game Song Pop,
0S questionados apontaram que O jogo seria mais atrativo se houvessem as

seguintes mudancas ou adicoes:
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1%

m Mais musicas
B Maistemas
Cores novas
Criacdo de personagens

Mudaria tudo

GRAFICO 01 - Sugestdes para melhora da plataforma do Song Pop. Fonte: Pesquisa.

Desta maneira, explicitando assim os dados obtidos, parte-se agora para a
discusséo dos dados a luz da teoria explicitada anteriormente. Por meio das Redes
Sociais, engajamento, retencdo e interatividade serdo elementos chaves para a

analise nos vieses dos autores da area.

3.3 Discussao dos dados

Partindo do pressuposto dos dados obtidos, pode-se assim apontar algumas
peculiaridades relativas a teoria aqui também trabalhada. Ao que percebe-se, o
Song Pop é um jogo de grande eficiéncia no que diz respeito ao seu funcionamento.
A relacdo pergunta-resposta é de extrema relevancia — o que culmina por fazer os
players a realizarem o0 quanto antes as suas respostas, recorrendo assim em um
engajamento/retengéo por meio da interatividade.

Ao término desta analise, € possivel apontar que as Redes Sociais além de
apresentarem um agrupamento de interesses mutuos, sdo espacos aonde ha
inmeras trocas, a partir de ideias e aproximacdes em comum — especialmente no
fator dindmico da “competicdo” entre os atores sociais, citado por Recuero (2006 e
2009). A competicao ocorre por modo indireto ou direto, fazendo com que as redes
apresentem continuidade, ainda mais quando os individuos jogam por repetidas
vezes, necessitando competir, mas também agregar-se ao contexto criado de

entretenimento.
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Os atores sociais, players assim definindo-os, apresentam uma identidade,
de acordo com Castells (1999, p. 22), identidade essa que séo parte do “processo
de construcdo de significado com base em um atributo cultural, ou ainda um
conjunto de atributos culturais inter-relacionados”. Interpretando assim o ocorrido: o
ator social aderiu ao jogo, o adicionou ao seu perfil, convidou outro amigo para que
jogasse, para que aceitasse o desafio, mesmo o outro amigo ainda ndo tendo
aceitado a temética criativa proposta.

Na maneira que se analisa a resposta desta pesquisa percebe-se que as
atitudes do ato de jogar o Song Pop em um viés de construcdo de identidade em
midia social, sdo elementos vitais para manutencdo com outras conexdes publicas
(com toda a rede) ou privadas (com a sua rede de amigos), por meio dos lacos
sociais (BREIGER, 1974). Desta maneira, acontecem as trocas relacionais ou ainda
as trocas de pertencimento.

Relacionando ao conceito de Redes Sociais, alguns fatores sdo importantes
para a compreensdao da participacdo dos atores. No contexto competitivo, 0s
elementos “competicao” e “agregacao” (RECUERO, 2006 e 2009) foram recorrentes
durante o processo. A partir desses processos dinamicos foram exercidas as
interacOes entre os atores, dentro de um meio (0 game Song Pop). As interacdes,
classificadas por tipos (PRIMO, 2007) e niveis (STEUER, 1995), serdo apontadas a
seqguir:

De acordo com Primo (2007), a interacdo mutua é encontrada quando ha um
sistema aberto e criativo: por meio de um bate-papo via Facebook, via post ou ainda
por outro meio dentro da Rede Social, bem como o processo criativo da narrativa do
jogo Song Pop. J& a interacdo reativa foi apenas quando houve uma acao-reacao,
um polo agindo e outro reagindo, encerrando-se ai, sem processos criativos e
abertos: o ato de resposta dentro do jogo, bem como o clique de “aceite” a um
determinado desafio enviado, enfim.

Partindo para Steuer (1995), a comparacao entre 0s usuarios que mais se
engajaram, € possivel dizer que o nivel 9 — ja apontado no item anterior deste
trabalho — € o determinante para a relagdo engajamento-player. Os atores sociais
sao elementos vitais no processo de uso e desuso do jogo. Como ha ligacdes entre
os individuos por meio da Rede Social, se um deles desistir a tendéncia é que haja

uma “reagdo em cadeia”, diga-se assim, no que tange a participacdo, a retencao ao
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game. Sem jogadores, ndo ha competicdo, ndo ha rankings, ndo ha movimentacao.
Logo, ndo ha sucesso no jogo.

A partir da analise comparativa realizada, é cabivel dizer que com as novas
tecnologias de informacédo agrupam-se 0s atores sociais em um processo dinamico,
onde a conectividade e mobilidade sdo formas de intensa aproximagao entre eles e
deles com as a¢bes de marketing e campanha publicitarias nas midias sociais —
reflexo do marketing 3.0 (KOTLER, 2010).

Para Maffesolli (2006), a ideia de tribos aborda a necessidade de as pessoas
ligarem-se, conectando-as a grupos especificos, gerando o sentido de pertenca
(WEBER, 1987) a partir de uma representagcdo. Em seus grupos, uma nova
comunidade surgiu: os jogadores de Song Pop. A partir dela houve a movimentacéo
da rede por meio de suas participacbes e trocas, independendo do lugar que
estivessem, extrapolando o “limite geografico” citado por Maffesolli (2006), ignorando
a separacao real entre os atores sociais — mesmo eles se sentindo préximos por
meio do jogo.

Parte-se que o marketing digital, baseando-se em Kotler (2011), se
apropriou do contexto on-line e visou potencializar os dois lados envolvidos no
processo de comunicacédo, os jogadores e as Redes Sociais. Nada dos dados aqui
apresentados seria possivel de abordar se a economia digital ndo houvesse
estimulado as empresas a repensarem suas atitudes e posicionamentos no contexto
mercadoldgico para a criacdo de um social game, bem como a de uma Rede Social.
Para Kotler et al. (2002), o marketing converteu-se, neste caso, a uma estratégia
corporativa, diga-se digital. As nove areas propostas por Kotler et al. (2002) seguem
a ideia de forte presenca no meio digital por parte das empresas e da grande
participacdo do consumidor durante o processo.

Ao final deste trabalho, a partir de uma analise observacional e comparativa
dos dados com a teoria, é possivel apontar que a acado de marketing digital abracou
trés conceitos: a identidade, a integridade e a imagem, conforme visto em Kotler
(2010). Os trés conceitos sédo, em sintese, um sinbnimo de enlace, de refor¢co de
valor entre uma representacao digital de entretenimento e o seu publico (os atores
sociais), caracteristicas e formas do marketing 3.0, um tridangulo harmonioso entre a
marca (Song Pop), posicionamento (uma agédo de marketing digital = a inser¢cdo em
uma grande rede social, o Facebook) e a diferenciacdo (criacdo de novos estimulos
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e recompensas em formas de prémios, como ocorreu com a adaptacdo do jogo ao
longo do tempo).

Compreende-se assim que a web tornou-se uma alternativa ao mundo real,
fisico (VIDIGAL, 2003). Ela deixou de ser uma simulacdo, em que 0s conteudos
eram despejados e de que quase nao havia participacdo dos receptores. Desse
modo, as Redes Sociais angariam cada vez mais novos atores que, por
consequéncia, engajam-se nos processos criados e crescem, adaptam-se,
cooperam e competem entre si. Eles estdo baseados em novas caracteristicas
oriundas da sociedade (COUTINHO, 2007) e no desejo de expressao para com 0S
grupos em que estédo inseridos ou culminam em participar temporariamente, como
foi o caso do game Song Pop.

Desta maneira, dentro do padrédo de web 2.0 (ja 3.0 para muitos), mensurar
um social game como forma de compreender melhor o seu publico, € um campo em
ampla expanséo e grande importancia. Por meio da participagao via interagao entre
os polos (PRIMO, 2007) e dos conteudos foi possivel considerar o entretenimento
coletivo dos usuarios no Facebook. Logo, por meio da participacdo, do engajamento
(STEUER, 1995) dos atores sociais (RECUERO, 2006), oferecendo-lhes
entretenimento digital, eles passaram a ser parceiros diretos na propagacao do

social game por meio do espaco social-digital.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Dentro do que se percebe, as Redes Sociais garantem uma grande parte de
transformacao da internet atual. As redes sdo um amplo campo para a insercédo de
contextos digitais, tais como um social game. Para uma web 2.0, de contexto
colaborativo, a participagcéo tornou-se um dos elementos de grande relevancia para
o funcionamento das redes. Desta maneira, deve-se por assim apontar que a
necessidade estd em focar o ator social como um parceiro, um conector entre outros
atores, um propagador de conteudos, seja de cunho de entretenimento ou ainda
informativo.

No presente trabalho, procurou-se a compreensdo das teméticas
relacionadas, bem como as suas origens e caracteristicas. A partir da pesquisa
aplicada, por meio do objeto de estudo, o social game Song Pop foi de grande
importancia para apontar os tracos de engajamento/retencdo e interatividade nesse
tipo de jogo. Pode-se desta maneira compreender a participagdo dos atores sociais,
bem como apontar seus comportamentos diante de uma ferramenta de
entretenimento em Rede Social.

Por meio da mensuracéo realizada, corroborou-se a hipétese inicial sobre a
interacdo exercida, bem como o engajamento e a retencdo praticada, alcancando
um nivel consideravel de “9” para os trés elementos, referenciando assim uma étima
imerséo, diferente do que se havia hipoteticamente apontado inicialmente (regular,
nivel 6). Consegui-se ainda apontar que 0s processos dinamicos sdo fatores de
extrema relevancia, cruciais para o funcionamento de uma Rede Social, assim como
a manutencado dos atores sociais dentro do social game. Entre 0s processos
dindmicos, a competicdo e a agregacdo/cooperacdo foram as formas de
manutencgao que se destacaram das demais.

Este trabalho foi mais uma constatacdo de que as novas ferramentas de
entretenimento em Redes Sociais tém grande importancia e relevancia no contexto
de evolucao e presenca no meio digital. Ao que se apontou ao término deste estudo,
0 mesmo responde o problema proposto e também os objetivos tracados de inicio.
Logo, mesmo sucinto dentro do que se propds para uma area rica em conteudos
para exploracdo pelo viés da pesquisa cientifica, ele se torna mais um aporte para

uma area em constante mudanga.
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Desta maneira, diagnostica-se que nao € mais possivel cogitar o meio digital
sem dar atencdo aos novos formatos de entretenimento. A internet deu voz aos seus
integrantes, especialmente pelo meio das Redes Sociais, entre 0s mais diversos
grupos e classes, aproximando-os de modo espetacularmente rapido. Buscando
Pierre Levy (1999), as trocas neste espaco “todos-todos”, pelos atores sociais que
adquirem também o papel de gamers, faz com que o marketing, a publicidade e
outros elementos relevantes de mudanca tornem a vida das pessoas mais
interessantes digitalmente e, por conseguinte, cada vez mais conectadas e

proximas, virtualmente.



33

REFERENCIAS
BOURDIEU, P. The forms of Capital. In: Soziale Ungleichheiten. Goettingen: Otto
Schartz & Co, 1983.

BREIGER, R. The Duality of Persons and Groups. Social Forces, vol. 53, n. 2, p.
181-190. Dez, 1974.

CASTELLS, M. O Poder da Identidade. Paz e Terra. Sao Paulo, 1999.

COLEMAN, J. S. Social Capital and the Creation of Human Capital - American
Communication. London: Praeger, 1988.

COUTINHO, Marcelo. Marketing e comunidades: Do discurso ao diélogo.
Revista da ESPM. S&o Paulo, n. 14, p. 28-39, 2007.

DEGENNE, A.; FORSE, M. Introducing Social Networks. London: Sage, 1999.

GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 62 ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2010.

GRANOVETTER, M. The Strenght of Weak Ties. The American Social Journal of
Sociology, vol. 78, n. 6, p.1360-1380, maio de 1973.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: andlise, planejamento,
implementacédo e controle. 52 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, H. & SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0: as forcas
gue estdo definindo o novo marketing centrado no ser humano. Sao Paulo:
Elselvier, 2010.

KOTLER, Philip; JAIN, C. Dipak & MAESINCEE, Suvit. Marketing em agdo: uma
nova abordagem para lucrar, crescer e reinventar. Rio de Janeiro: Campus,
2002.

KRETZ, Francis. Le concept pluriel d’interactivités ou I'interactivité vous laisse-
t-elle chaud ou froid. IN: Bulletin de 'IDATE. Paris: Centro Georges Pompidou, n.°
20, julho/1985.

LEVY, Pierre. Cibercultura. So Paulo: Editora 34, 1999.

MAFFESOLLI, M. O Tempo das tribos — O declinio do individualismo nas
sociedades de massa. Forense Universitaria: Rio de Janeiro, 2006.

, M. No fundo das aparéncias. Vozes. Petropolis, 1996.

MINADEO, Roberto. Gestao de Marketing: fundamentos e aplicagfes. Sao Paulo:
Atlas, 2008.



34

O’REILLY, Tim. What Is Web 2.0: design patterns and business models for the
next generation of software. 2005. Disponivel em:
<http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.htmI> Acesso em: 21 jun. 2013.

PRIMO, Alex. Interacdo mediada por computador. Porto Alegre: Sulina, 2007.

PUTNAM, R. D. Bowling alone: The collapse and Revival of American
Community. New York: Simon e Schuster, 2000.

RECUERO, Raquel. Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

, Raquel. Comunidades em Redes Sociais na Internet: Proposta de
Tipologia baseada no Fotolog.com. Tese de Doutorado. Porto Alegre: UFRGS,
2006.

REINA, Veruska; Marketing On-line: Ponto pra quem? 2009. Disponivel em:
<http://emailmarketing.virtualtarget.com.br/artigos/marketing-online-ponto-para-
quem/> Acesso em: 14 jun. 2013.

SCOTT, J. Social Network Analysis. A Handbook. 22 ed. Ed. London, UK: Sage
Publications, 2000.

SILVA, Marco. Que é interatividade. IN: Boletim técnico do Senac, Rio de Janeiro,
V. 24, n. 2, p. 27-35, maio/ago. 1998.

STEUER, Jonathan. Defining virtual realities: Dimensions determining
telepresence. IN: Cybertherapy, 1995. Disponivel em:
<http://www.cybertherapy.info/pages/telepresence.pdf> Acesso em: 21 jun. 2013.

TELLES, André. A Revoluc¢édo das Midias Sociais. Sdo Paulo: M.Books, 2011.

VIDIGAL, M. Tania. E-Marketing: o marketing na internet, com casos brasileiros.
Séo Paulo: Ed. Saraiva, 2003.

WATTS, D. J. Six Degrees. The Science of a Connected Age. New York: W. W.
Norton & Company, 2003.

WEBER, Max. Conceitos béasicos de sociologia. Sdo Paulo: Moraes, 1987.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e métodos. Porto Alegre: Bookman,
2001.


http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
http://www.cybertherapy.info/pages/telepresence.pdf

35

GLOSSARIO

Blogs — E uma vers&o reduzida da palavra weblog. Eles s&o espacos de publicacio
on-line que estdo ligados a ideia de serem diarios virtuais, onde os seus donos
publicam seus contetdos em ordem cronoldgica inversa.

Brainstorm — (Ou ainda brainstorming). E um tipo de atividade realizada
normalmente em grupo e se coloca em pratica a potencialidade criativa de seus
participantes a fim de atende ao(s) objetivo(s) pretendido(s).

Breadth — E um dos elementos do “vividness”, proposto por Jonathan Steuer, em
1995. Ele significa o nUmero de possibilidades e dimensfes sensoriais que um meio
pode oferecer a um usuario, a fim de que ele sinta-se imerso nesse espaco.

Ciberespaco — E um espaco de comunicacdo que descarta a necessidade do
homem fisico para constituir a comunicacdo como fonte de relacionamento, dando
énfase ao ato da imagina¢cdo, necessaria para a criacdo de uma imagem andnima,
que terd comunh&o com os demais. No conceito deste trabalho, sempre que foi
ciberespaco, referiu-se a ferramenta da internet como lugar de trocas e
representagoes.

Depth — E um dos elementos do “vividness”, proposto por Jonathan Steuer, em
1995. Ele refere-se a qualidade de cada uma dessas possibilidades do espaco, ou
seja, € o depth que aponta a qualidade do depth de um determinado meio.

Facebook — E uma das Redes Sociais citadas neste trabalho. Foi criada em
fevereiro de 2004 focando apenas algumas universidades. Aos poucos foi crescendo
e abrindo espaco para outros grupos (escolas, por exemplo). Em 2006 o acesso foi
liberado a usuarios a partir de 13 anos de idade. Segundo alguns dados do Alexa
(site de medicdo de usuarios), o Facebook conta com mais de 160 milhBes de
usudrios ativos.

Folksonomia — Como muitos preferem dizer: € a base da web 2.0. Significa uma
maneira de dar indice a determinados assuntos. Ou seja: indexar informacdes.
Através da folksonomia, os usuéarios podem classificar suas informacdes (de
quaisquer tipos) a partir de tags (etiquetas, marcadores), tornando o sistema
organizado e ainda compartilhando-as com outros usuarios da rede.

Fotologs — S&o espacos na web que servem para o armazenamento de fotos, em
uma espécie de album digital onde hé& interacdo através de espacos para 0S
visitantes comentar as fotos. Segue a linha de um blog/weblog, mas as fotos
predominam ao invés do conteudo textual. Um exemplo pode ser o Fotolog:
<http://www.fotolog.com.br>.

Gamer — Um termo originado por jogadores de videogame, que hoje tem ligacao a
todas as teméaticas onde o assunto tem ligacdo a jogos digitais, seja no proprio
videogame, fliperama, dispositivo movel, através do computador ou na internet com
jogos on-line.


http://www.fotolog.com.br/
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Gamers — Igualmente ao item acima. A partir de um grupo, os praticantes ganham a
denominacéo de gamers.

Google — Empresa de diversos servicos on-line, sendo o maior site de busca do
mundo.

HTML — Hypertext Markup Language (Linguagem de Marcacio de Hipertexto). E
uma linguagem de desenvolvimento de marcagfes utilizada para produzir paginas,
“‘homepages” que serao lidas por browsers (navegacgoes).

Interactivity — Neologismo inglés que significa, em portugués, interatividade. Teve
seu fundamento na computagéo interativa.

Meme — E um conceito criado por Dawkins no livro “The Selfish Gene”. Tem ligacéo
com a ideia do que é replicado e auto-propagado através das pessoas no dia-a-dia.
O autor também comenta que um “meme” pode ser uma informagao que € passada
mente a mente e utilizada da mesma forma ou ainda de modo evolutivo. Formas de
como eles aparecem/criados e sdo propagados: conversacfes, imagens, musicas,
slogans, etc.

Microblog — Sé&o espacos reduzidos para a publicacdo de contetdo. O Twitter € um
dos exemplos mais contemporaneos onde o usuario tem até 140 caracteres para
reproduzir a sua mensagem. E uma forma adaptada de um blog, tendo suas
ferramentas e funcionalidades reduzidas para atender a velocidade da informacao,
por exemplo.

Midia colaborativa — Uma caracteristica basica da Web 2.0. Redes Sociais, blogs,
vlogs e entre tantas outras ferramentas onde o usuério da a sua contribui¢éo, tendo
espaco para emitir suas opinioes.

MSN — Representa a rede de servicos da Microsoft. Entretanto, o termo ficou
bastante conhecido por representar o servico de bate-papo (MSN Messenger) entre
pessoas através de um software ou ainda pelo portal da rede.

Mobile — O que é movel, que pode ser acompanhado de qualquer lugar ou levado a
gualquer lugar.

Multimidia — E uma forma de comunicacdo que se culmina por se utilizar maltiplos
meios: sons, imagens, textos, videos, graficos, animacdes, entre outros. Ela esta
presente em CD’s, DVD’s, telefones celulares, TV digital, etc. Entre os que se
destaca, é a web, pois € o maior meio multimidia, visto que possibilita que o usuario
tenha liberdade na criagdo de seus contetdos através de varias midias.

Nicknames — Sao apelidos que os usuérios utilizam na rede como forma de
representacao.

Offline — Dentro do contexto deste trabalho, significa estar fora da rede digital,
apagado, desligado. Também faz ligacdo a propagandas e publicidades que nao
utilizam a internet com meio para divulgacoes.
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On-line — Seguindo o item anterior, on-line representa o oposto: estar ligado, estar
presente na rede. Também faz ligacdo a propaganda e a publicidades que utilizam a
internet como meio para divulgacoes.

Orkut — E uma Rede Social da Google fundada em janeiro de 2004, criada com o
propoésito de ajudar os membros que viessem a integra-la a conhecer pessoas.
Segundo dados da Alexa, o Brasil € o0 9° pais do mundo que mais acessa a rede.

Post — Postagem realizada em blogs, fotologs, vlogs ou ainda outros espacos.

Range — E um dos elementos da “interactivity”, proposto por Jonathan Steuer, em
1995. Diz respeito a0 numero de possibilidades de acdo de um usuario em um
ambiente digital.

Software — Dentro do contexto deste trabalho, software € um programa de
computador para ser utilizado com uma finalidade.

Speed — E um dos elementos da “interactivity”, proposto por Jonathan Steuer, em
1995. Diz respeito ao tempo de resposta entre o usuario e um ambiente digita.

Tag — E uma representacdo que organiza, que resume ou faz ligagdo a um dado
conteudo. (Vide folksonomia)

Tweet — Cada atualizacdo ou post publicado por usuarios com até 140 caracteres no
Twitter.

Twitter — Um tipo de microblog, considerado uma Rede Social e também um tipo de
midia social, em gque a mensagem é passada através de tweets de até 140
caracteres a partir da pergunta “O que esta acontecendo?”. Plataforma criada em
2006 pela Obvius Corp. de Sao Francisco.

Vividness — Termo que pode ser traduzido aproximadamente, em portugués, como
“vivéncia”, tendo relagcdo com a imerséo (engajamento) de um usuario em uma
plataforma digital, podendo a sua participacéo ser medida através deste elemento. E
um dos termos propostos por Jonathan Steuer, em 1995, para a andlise dos
espacos digitais e dos usuarios.

Vlogs — E uma variacdo de weblog. Entretanto, aqui o espaco é predominado por
um video, onde ha o contato de seu dono com o mundo através de depoimentos, de
musicas, etc.

Weblogs — S&o espacos de publicacdo on-line que estéo ligados a ideia de serem
diarios virtuais, onde os seus donos publicam seus conteudos em ordem cronologica
inversa. S&o mais conhecidos por blogs.

Wikipedia — E uma enciclopédia on-line escrita de modo colaborativo por pessoas
do mundo inteiro.

Youtube — E uma Rede Social que armazena os videos (conteidos) que s&o
produzidos pelos usuarios.
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ANEXO A - PESQUISA

Pesquisa sobre o social game Song Pop, do Facebook, para analise do pesquisador Marcos
Leivas, a fim de contribuicdo para a sua monografia do curso de Comunicacao e Marketing em
Midias Digitais, da Universidade Estacio de Sa.

1)
a)
b)
c)
d)
e)

2)

6)

Vocé conheceu o jogo Song Pop por qual meio?

Amigos falaram e vocé procurou

Envio de convites de amigos via Facebook

Procurou algum jogo novo

Algum outro jogo que vocé jogava tinha a propaganda do Song Pop
Ao acaso

Inicialmente vocé considerou o jogo: (Se optar pela opcdo “e”, ndo sera mais
necessario responder esta pesquisa. Obrigado!)

Repetitivo e parado

Repetitivo, mas evolutivo

Repetitivo e chato

Repetitivo e muito legal

Desisti de jogar minutos depois

Depois de alguns dias jogados, vocé considerou o jogo:
Repetitivo e parado

Repetitivo, mas evolutivo

Repetitivo e chato

Repetitivo e muito legal

Desisti de jogar

Quantas vezes aproximadamente vocé passou a jogar Song Pop?
Uma a duas vezes por dia

Duas a trés vezes por dia

Mais de cinco vezes por dia

Acima de dez vezes por dia

Bem além de dez vezes por dia

Vocé considerou o jogo atrativo por qual motivo?
Por causa das musicas

Pelo tipo de jogo

Pelo design aplicado

Pela competicdo com 0s amigos

Todas as anteriores

Vocé conseguiria dizer que o0 jogo evoluiu com o tempo ou o tempo é que fez o
jogo se adaptar aos seus jogadores?

() Ojogo evoluiu com o tempo, com novas ferramentas e particularidades
() O tempo fez com que o jogo mudasse para competir com novos jogos do Facebook

7
a)

O mais interessante do jogo foi:
A competicdo exercida com os amigos



9)

a)
b)
c)
d)
e)
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As novas musicas que passaram a integrar o Song Pop

Os itens que fizeram o jogo ficar mais completo

A interacdo com os meus amigos de rede, estive mais perto deles
Ou? (Complete)

O melhor do contato com os seus amigos por meio do jogo foi:
Aproximacao com eles, mesmo que sem contato direto via jogo

A possibilidade de interacdo mesmo que por meio de um computador
A competicao que foi exercida nos estimulando a continuar jogando
As conexdes com eles, pois sem eles ndo haveria outros jogadores
Ou? (Complete)

Se vocé pudesse apontar o nivel de engajamento (0 quanto de tempo que vocé
jogou até hoje), vocé o consideraria:

80 a 100%

60 a 80%

40 a 60%

20 a 40%

Sem engajamento

10) Se vocé pudesse apontar o nivel de interatividade (0 quanto vocé conseguiu

a)
b)
c)
d)
e)

“entender” e “falar” com o jogo), vocé o consideraria:
80 a 100%

60 a 80%

40 a 60%

20 a 40%

Sem interatividade

11) Se vocé pudesse apontar o nivel de retencdo (o quanto vocé jogou e permaneceu

a)
b)
c)
d)
e)

jogando), vocé o consideraria:
80 a 100%

60 a 80%

40 a 60%

20 a 40%

Sem retencéo

12) Vocé jogaria o0 Song Pop se ele ndo estivesse dentro do Facebook?

(
(

) Sim
) Nao

13) O que vocé mudaria para deixar 0 jogo mais atrativo? E por que mudaria isso?

Obrigado pela paciéncia e colaboracao!



ANEXO B - Imagens do jogo
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