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RESUMO

A internet, assim como todas as tecnologias advindas a partir dela, estd transformando e
modificando, social e economicamente, as formas de relacionamento entre as pessoas e as
organizagdes. A ambiéncia da comunicagdo mdvel digital estd em ascensdo, permitindo e
proporcionando que cada vez mais as estratégias de comunica¢do em Relagdes Publicas sejam
potencializadas, no sentido de possibilitar didlogo efetivo, relacionamento e intera¢do entre as
organizagdes e seus publicos de interesse. Nesse sentido, o proposito desse trabalho ¢ o de
analisar a comunicacdo digital, em especial uma ferramenta de midia locativa que cada vez
mais vem ganhando espaco nas a¢des de comunicagdo: o Quick Response Code. Assim, além
de conceituar e contextualiza-lo, procurou-se mapear diversas campanhas, tanto nacionais
quanto internacionais, que fizeram uso do QR Code, evidenciando o papel estratégico que
essa ferramenta pode ter no planejamento de Relagdes Publicas integrada, no intuito de criar

visibilidade, estabelecendo um relacionamento duradouro e efetivo com a marca/organizacao.

Palavras-chaves: Estratégias; Marketing digital; Mobilidade; QR Code; Relagdes Publicas.



ABSTRACT

The internet as well as all technologies arising from it are transforming and changing socially
and economically, the forms of relationships between people and organizations. The
environment of digital mobile communication is on the rise, allowing more communication
strategies in public relations to be enhanced, in order to allow effective dialogue, relationship
and interaction between organizations and their stakeholders. Accordingly, the purpose of this
paper is to analyze digital communications, especially a locative media tool that has been
gaining ground in communication activities: Quick Response Code. So in addition to
conceptualize and contextualize it, one tried to map out various campaigns, both national and
international, who made use of the QR Code, highlighting the strategic role that this tool can
have in Integrated PR planning, in order to create visibility and to establish effective and

lasting relationships with the brand / organization.

Keywords: Strategy; Digital Marketing; Mobility; QR Code; Public Relations.
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1. INTRODUCAO

Em um mundo globalizado, as novas tecnologias ¢ a economia impulsionam a
criacdo de informagdo em demasia. A crescente expansdo do acesso a internet faz com que
muito provavelmente, ndo tenhamos presenciado um acesso tdo grande ao conteudo
produzido por pessoas comuns como hoje através da rede.

Para Malta (2006), essa midia vem criando espagos virtuais nos quais seus
usudrios possuem liberdade para produzir e consumir informacgdo infinitamente. Artigos
cientificos, histérias de vidas, ou videos para entretenimento estdo disponiveis a uma

quantidade cada vez maior de pessoas, praticamente isenta de barreiras geograficas.

Assim, uma interatividade muito mais efetiva, instigaria a busca pela interatividade
nas midias ja existentes, e que até entdo, ndo disponibilizavam meios que
garantissem maior intera¢do com seu publico.

As novas e velhas midias tenderiam, portanto, a entrarem em choque ou até
excluirem-se umas as outras. No entanto, o que se pode notar é uma aproximacgao
em escala crescente entre os diversos veiculos de comunicagéo.

Essa aproximacgio, provavelmente, se deve a tentativa de buscar em outra midia
possibilidades de uso, principalmente técnicas, que sua plataforma ndo disponibiliza.
Portanto, uma midia agregaria a outra, o que tem de melhor em uma real
convergéncia hibrida de universos midiaticos denominada cross media (MALTA,
2009, p.06).

Ainda segundo a autora, conceitualmente, essa convergéncia seria a possibilidade
de um mesmo produto fazer uso de diferentes midias para se promover. A experiéncia do
cross media envolve a colaboracdo e interatividade direta do publico, conectando os meios
como a televisdo, a Internet e o celular.

Aliés, ¢ através desse ultimo que o fendmeno da comunicacdo movel digital,
vivenciado na contemporaneidade, tem permitido importantes transformacgdes nas relacdes
das organizagdes com os seus publicos de interesse, permitindo que novas estratégias de
comunica¢do em Relagdes Publicas sejam desenvolvidas.

Neste trabalho, novas tendéncias no processo de relagcdes publicas na ambiéncia
tecnoldgica da comunicagdo moével digital sdo analisadas. Para tanto, fizemos uso da
curiosidade em explorar as novas ferramentas tecnologicas decorrentes desse novo contexto.

Nesse processo de estudo e descobertas, percebemos que uma midia locativa em
especial comecava a ganhar espaco em muitas acdes de Relagdes Publicas, o Quick Response
Code, ou popularmente conhecido QR Code.

O codigo bidimensional possui uma grande possibilidade de armazenamento de

informagdes, faz a decodificacdo de maneira rapida e sem grandes modificagdes ou restrigdes
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na leitura e pode ser utilizado de formas muito diversas, desde anota¢des urbanas livres até
fins comerciais, em substituicdo aos codigos de barras tradicionais.

Dessa maneira, as principais marcas automobilisticas, bancarias e de telefonia, por
exemplo, t€ém fundamentado suas estratégias de comunicagdo em campanhas que utilizam o
OR Code.

Diante de um mercado cada vez mais competitivo, os produtos e servigos
oferecidos precisam se destacar perante os demais, chamar atengdo para seus atributos
tangiveis e principalmente para os de cunho psicoldgico.

Com os cddigos bidimensionais, uma convergéncia de midias absoluta pode ser
desenvolvida, ou seja, as tags, além de terem a capacidade de interagir com as pessoas,
possibilitam que midias impressas, facam links diretos com a Internet, tornando a
comunica¢do muito mais interessante.

A estratégia de usar QR Code em propagandas no Brasil teve sua origem em 2007
com um desafio langcado pela Fast Shop e aos poucos vem sendo utilizada em diversas
campanhas comunicacionais no pais.

Estudos cientificos a respeito do tema sdo praticamente inexistentes na nossa
literatura. Nesse contexto, os objetivos principais desse projeto de pesquisa sdo o de
conceituar e apresentar diferentes formas de aplicagdo do QR Code em diversas agdes
comunicacionais, assim como suas principais contribui¢cdes para o planejamento estratégico
em Relac¢des Publicas na construcio de relacionamentos, bem como verificar a importancia de
uma comunicagdo dirigida e eficiente no uso desse tipo de tecnologia para que de fato, haja
efetividade na transmissdo da mensagem aos publicos pretendidos.

A metodologia utilizada serd a pesquisa exploratdria (fundamental para que haja
uma maior familiarizagdo com o assunto ainda pouco conhecido), bibliografica e a analitica.

Optou-se por dividir este trabalho em trés capitulos que contemplassem a tematica
apresentada.

O primeiro apresenta o panorama da ambiéncia da Sociedade da informacdo e da
Cultura digital com base em Castells (2002), Pierry Levy (1999), Primo (2007), Correa (2005,
2009) e Lemos (2004), evidenciando as caracteristicas da sociedade pés-moderna através do
fendmeno tecnologico e do desenvolvimento da internet, como veiculo de comunicagdo e
como suporte de convergéncia midiatica.

Em seguida, propdem-se, fundamentando-se em Kotler (2010) uma
contextualizagdo dos principais conceitos de Marketing, ¢ com base em Martha Gabriel

(2010), um estudo mais profundo sobre mobile marketing e tecnologias mobile, dentre os
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novos conceitos de marketing digital, trazendo também, importantes consideragdes sobre o
novo consumidor da era digital.

Por fim, no terceiro capitulo, o OR Code, ferramenta escolhida como objeto de
estudo da pesquisa deste trabalho monografico, é apresentado a fim de compreendermos
melhor seu conceito, suas principais caracteristicas e aplicabilidades no campo da
comunicagao.

Por se tratar de um assunto ainda novo, a bibliografia existente sobre as
tecnologias mdveis digitais, em especial as mobile tagging, ainda ¢ escassa no mercado, dessa
forma, esse estudo foi baseado principalmente na obra Marketing na Era digital, de Marta
Gabriel (2010).

Em seguida, uma andlise do QR Code como instrumento da atividade de Relagdes
Publicas, ¢ apresentada, fazendo uso para tanto, de autores como Marcelo Chamusca (2010),
Carolina Terra (2006) e Elisabeth Saad Correa (2005).

Valorizar as informagdes e os conteidos aqui apresentados, sabendo agir nesse
contexto digital, pode se tornar estratégico para as organizagdes contemporaneas nas relagdes

com os seus publicos, tornando assim, as a¢cdes em Relagdes Publicas muito mais assertivas.
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2. GLOBALIZACAO E INFORMACAO NA ERA DO CONHECIMENTO

2.1 A sociedade pos-moderna através do fendmeno tecnologico

A humanidade tem passado por transformacdes estruturais ao longo de sua
existéncia, sendo cada ¢época correspondente a uma cultura técnica particular. Sdo
transformagdes que afetaram e continuam afetando as relagdes sociais, culturais e econdmicas
da sociedade de forma continua e dinamica, fazendo com que as relacdes entre homens e
mulheres e consequentemente da familia, sejam redefinidas.

Vivemos hoje uma sociedade pds-moderna e ndo poderiamos pensar em uma
cultura pds-moderna sem pensar na técnica, afinal, foi através da fusdo entre técnica e ciéncia
que vimos surgir o que chamamos de tecnologia.

Partindo da premissa de que o homem sempre buscou a satisfacdo de suas
necessidades, passamos por varios modelos de sociedades e a técnica sempre foi pivo das
transformagdes sociais.

Assim, compreender o fendmeno técnico em sua esséncia e complexidade se torna

fundamental devido a grande influéncia da tecnologia nas sociedades ocidentais.

Técnica, na sua acepgdo original e etimologica, vem do grego tekhné, que podemos
traduzir por arte. A tekhné compreende as atividades praticas, desde a elaboragdo de
leis e a habilidade para contar e medir, passando pela arte do artesdo, do medico ou
da confecgdo do pio, até as artes plasticas ou belas artes, estas ultimas consideradas
a mais alta expressdo da tecnicidade humana. (...) O conceito de tekhné é assim,
fruto de uma primeira filosofia da técnica que visa distinguir o fazer humano do
fazer da natureza, este ultimo autopoiético, guardando em si os mecanismos de sua
auto-reprodugdo (LEMOS, 2004, p.26).

Lemos (2004) afirma que a origem do homem coincide a origem da técnica.
Segundo ele, historicamente podemos dizer que a técnica precedeu a ciéncia, sendo durante
séculos, impulsionada por tentativas e erros, sem necessariamente ter nenhuma explicagdo
teorica cientificamente controldvel. Com base em outros autores, afirma também que a técnica
teve um papel vital na formac¢do da espécie humana, e a defini¢do de quem € ao certo inventor
e inventado se torna quase impossivel.

André Lemos (2004) traga assim, uma divis@o histérica do desenvolvimento
tecnoldgico em trés grandes fases: a fase da indiferenca (até a idade média), a fase do conforto

(modernidade) e a fase da ubiquidade (p6s-modernidade).
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A primeira delas corresponde ao periodo até o século XIV, e longe de ser
lembrado apenas como idade das trevas, foi um periodo que apresentou intensa atividade
técnica.

A essa época, a técnica era baseada na mistura entre arte, religido, ciéncia e mito.
A vida social era fundamentada em torno de um universo sagrado, estando o olhar em relagéo
a técnica, proximo a indiferenca.

Segundo o autor, foi a partir do século XII com o crescimento da populagdo, a
instalacdo do Feudalismo e a abertura para o Oriente, a partir das Cruzadas, que o sistema
técnico comeca evoluir.

A utilizagdo de energias hidraulicas e eolica aliada ao conhecimento em relagio
ao maquinismo e ao automatismo e ao aperfeicoamento do uso do metal, permitiu o inicio de
alguma atividade industrial que marcou profundamente os séculos XII e XIII.

Surgiam ai, todos os elementos necessarios para a transicdo a modernidade. Se em
um primeiro momento, o sistema técnico esteve ligado ao sagrado, a poténcia dos deuses e a
imitacdo da natureza, a partir do Renascimento, a atividade técnica passou a estar ligada ao
conhecimento cientifico. “A razdo passa a ocupar o lugar de centro do universo inteligivel e, a
técnica, a encarnar o meio legitimo e ideal para a méxima cartesiana de “conquistar e dominar

a natureza” (LEMOS, 2004, p. 45).

Podemos dizer que a técnica pré-historica € produto de uma experiéncia empirica do
mundo, sem necessidade de explicagdes cientificas (as primeiras ferramentas,
instrumentos ¢ maquinas). A técnica ¢ o fazer transformador humano que prepara a
natureza a formacgdo da espécie ¢ da cultura humana. Ela é uma provocagio da
natureza gerando um processo de naturalizagdo dos objetos técnicos na construgio
de uma segunda natureza povoada de matéria organica, de matéria inorgéanica e de
matéria inorganica organizada (os objetos técnicos) (LEMOS, 2004, p. 37).

Assim, o pensamento antropoldgico que teve inicio no Renascimento, chegou ao
seu apice, na segunda metade do século XVIII na Inglaterra com a Revolugdo Industrial.

A Revolugdo Industrial apresentou ndo uma ruptura radical, mas sim mecanismos
que puderam aumentar o poder e o alcance tecnocientifico do homem. Nessa época, surgiram
grandes invengdes como a maquina a vapor e as industrias com produgdo de ferro de boa
qualidade. A automacdo se tornou forma de existéncia. Os produtos passaram a ser
padronizados e distribuidos para mercados nacionais e regionais. A midia impressa ganhou
forca e a globalizagdo e os sofisticados meios de transporte modificaram a relagdo homem-

espaco, fascinando a sociedade.
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E a chamada fase do conforto, localizada no periodo moderno caracterizando
uma revolu¢do na razdo e no imaginario social. A fascina¢do pelo espirito da descoberta
cientifica e a crenca no ser humano como reordenador do cosmo pela acdo tecnoldgica
emergiram de forma a substituir uma estrutura antes entdo teoldgica, por uma estrutura
fundamentada na razao cientifica.

A razdo torna-se independente e é daqui em diante, a norma que dirige o progresso
das condi¢des materiais ja existentes. A ciéncia substitui a religido no monopdlio da
verdade, ¢ a tecnologia faz do homem um deus na administragdo racional do mundo.
(...) A modernidade ¢ a fase da ideologia em substitui¢do a do mito, sendo a
ideologia um discurso que atua como promessa de transformagéo e controle da vida

social. Poderiamos dizer que essa ¢é a fase do conforto (dominio da natureza) ¢ de
preparacdo para o futuro (LEMOS, 2004, p. 52).

“Entramos em uma idade técnica onde o par ciéncia-técnica é determinante para a
disseminagdo do progresso” (LEMOS, 2004, p. 47). O progresso passa a ser visto como a
passagem de uma area sombria do espirito humano a uma éarea onde ele passa a ser o centro
do universo. Para o autor, a modernidade é o estilo de uma época produzido pela
decomposicdo da razdo substantiva, tipica das concepgdes religiosas e metafisicas do mundo,
por uma razdo instrumental em que os paradigmas religiosos ndo sdo mais aceitos como
explicacdo da vida social.

A partir de entdo, o progresso técnico torna-se o instrumento do desenvolvimento
das forcas econdmicas. Na segunda metade do século XIX, o paradigma do petrdleo, da
eletricidade e das industrias quimicas langadas abre espagco a um processo técnico crescente e
indiscutivel, complementado, a partir da Segunda Guerra Mundial, pela ascensdo da energia
nuclear, informatica e engenharia genética. E o cenario que antecede o periodo pds-moderno,
ou também fase da comunicacdo e da informacdo, descrito por Lemos como a fase de
ubiqiiidade.

Para ele, a ideia de p6és-modernidade surge na segunda metade do século XX com
a chegada da sociedade de consumo e dos mass media, sendo este novo sistema técnico, o
responsavel por afetar o cotidiano das pessoas de maneira radical. E a fase da simulagio e da
tecnologia digital como base para a formacdo de uma sociedade de consumo e do espetaculo,
cendrio ideal para o desenvolvimento de uma sociedade do conhecimento caracterizada pela
informacdo e inserida em uma cultura digital e globalizada.

A pds modernidade corresponde, exatamente, a fase pds-industrial da sociedade de
consumo, onde a produgdo de bens e servigos (ligados a grandes consumos de

energia) ¢ modificada de acordo com as novas tecnologias (digitais) da informacao.
(...) A fase pods-industrial da sociedade nfo é uma ruptura com a dindmica
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monopolista de capitalismo, mas uma radicalizagdo do desenvolvimento de sua
propria logica (LEMOS, 2004, p.64).

A globalizagdo ¢ considerada por alguns autores como a fase do capitalismo
multinacional e compreender a origem e os desdobramentos do fenomeno da globalizacdo se
torna um dos varios pontos importantes na analise das particularidades da pds-modernidade.

A primeira verificagdo € a inconsisténcia conceitual e o forte conteudo ideologico
com que o termo foi construido.

Para alguns, globalizagdo ¢ sindnimo de um mundo sem barreiras geograficas,
econdmicas ou socias tendo como atores principais as grandes multinacionais sem raizes e
sem lealdade com qualquer nacdo. Dessa forma, tais multinacionais estabelecer-se-iam em
qualquer parte do planeta, em fun¢do de beneficios oferecidos pelos diferentes mercados.
Assim, a Unica forma de sobrevivéncia para qualquer um ¢ ser inserido e participativo nessa
conjuntura global.

Por meio dessa perspectiva, a globalizagdo ¢ apresentada como um mito, um
fenomeno irreversivel sobre o qual ndo se pode intervir ou exercer influéncia. O papel dos
Estados nacionais, particularmente da periferia menos desenvolvida, ¢ aqui descrito como
extremamente diminuido, sendo anulado, sé lhes restando a aceitagdo incondicional e o
aceitamento do desenvolvimento das for¢as econdmicas em escala global.

No entanto, por outro vi€s, a globalizagdo pode ser entendida também ndo tanto
pelo peso do comércio internacional na economia de cada na¢do, mas fundamentalmente
como expressando o fato de que as economias nacionais agora funcionam efetivamente e em
tempo real como unidades de um todo global.

Para Hall (2000), sdo dois os principais elementos catalisadores do processo de
globaliza¢do no final do milénio: a adesdo de um grande niimero de paises neoliberais e a
ampla disseminagdo das tecnologias de informagdo e comunicagdo, das quais proveram o0s
meios técnicos que possibilitaram a ruptura radical na extensdo e velocidade dos contatos e de
trocas de informacgdes possiveis entre diferentes atores individuais e coletivos (Lastres e
Ferraz apud Hall, 2000, p.68).

Percebe-se hoje que o processo de globalizagdo ajudou a acelerar a difusdo das
tecnologias da informacdo e comunica¢do em uma escala global. A integragdo e conexdo de
comunidades e organizagdes em novas combinacdes de tempo-espaco promovida pela
disseminagdo do acesso a internet garantiu a operacionalizagdo da comunica¢do e dos
processos decorrentes em meios virtuais, implicando no que Castells (2002) denomina de

Sociedade em rede ou também Sociedade da Informacao.
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2.2. Sociedade da Informacao e Cultura Digital

Chegamos entdo a sociedade do século XXI. “Hoje, talvez mais que em outras
épocas, a influéncia da tecnologia nas sociedades ocidentais tem um lugar capital dentre as
questdes que emergem como prioritarias na contemporaneidade” (LEMOS, 2004, p. 25).
Aqui, o foco é o conhecimento de dados, garantidos pelo advento das Novas Tecnologias da
Informacdo e Comunicag¢do (TIC’s) que vem modificando cada vez mais as relagdes de
producdo e disseminagdo da informag¢do e do conhecimento.

Ao contrdrio do que se imagina, as Novas Tecnologias da Informacdo e
Comunicagdo ndo surgiram somente no século XX. Sua origem data de 1975, com a fusdo das
telecomunicagdes analdgicas com a informatica, o que possibilitou a veiculagdo sob um
mesmo suporte (computador). Com isso, uma revolucdo digital foi criada, pois implicou “na
passagem do mass media (cujos simbolos sdo a TV, o radio, a imprensa e o cinema) para
formas individualizadas de produc¢do, difusdo e estoque de informa¢do” (LEMOS, 2004,
p.68). Assim, a circulagdo das informacdes passou de vertical (um-todos) para horizontal
(todos-todos).

E importante ressaltar que a informacdo ndo ¢ e nunca serd exclusividade da
sociedade atual. Todas as sociedades, de maneiras diferentes, tiveram a necessidade de
comunicar e interagir com o outro, porém, se na sociedade industrial automatizamos nossos
“pés” e “bracos”, na sociedade da informacgdo este processo ocorre, mas com o predominio
dos “cérebros”.

O termo sociedade da informacédo enfatiza o papel da informag¢io na sociedade. Mas
afirmo que informagdo, em seu sentido mais amplo, por exemplo, como
comunicagdo de conhecimentos, foi crucial a todas as sociedades, inclusive a Europa
medieval que era culturalmente estruturada e, até certo ponto, unificada pelo
escolasticismo, ou seja, no geral uma infraestrutura intelectual (ver Southern, 1995).
Ao contrario, o termo informacional indica o atributo de uma forma especifica de
organiza¢do social em que a geracdo, o processamento e a transmissdo da
informag¢do tornam-se as fontes fundamentais de produtividade e poder devido as

novas condi¢des tecnologicas surgidas nesse periodo historico. (CASTELLS, 2002,
p.64-65).

Virias criticas s@o feitas a ideia de uma sociedade da informacdo e o que ela
representa. Alguns a veem com bons olhos, pelo fato de ela proporcionar maior acesso a
informag¢do, aumentando as possibilidades das pessoas venderem, comprarem e trocarem
informagdes livremente e, assim, contribuir para o bem-estar da humanidade; outros, porém,
acreditam que ela seja responsavel pela grande disparidade entre paises desenvolvidos e ndo

desenvolvidos, o que em tese estaria aumentando as desigualdades econdmicas ressaltadas
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pelo numero de pessoas excluidas sociais e digitalmente. Para esses, ela seria desenvolvida
apenas como forma de producdo orientada para a informagdo, ou seja, a “propria informagao
se tornaria o produto do processo produtivo” (CASTELLS, 2002, p. 119).

De acordo com as intimeras linhas de pensamento existentes, a chamada
Sociedade da Informagdo recebeu diversas denominagdes. Como citado anteriormente,
Castells (2002) dd a essa sociedade o nome de “Sociedade em rede”, uma sociedade
caracterizada por mudangas em sua forma de organizagdo social, possibilitada pela
apropriagdo das tecnologias da informagdo pelo sistema capitalista, em um cenério cuja
conjuntura fora marcada por uma “necessidade de mudancas econdmicas (a globalizagdo das
trocas e movimentos financeiros) e sociais (a procura de afirmago das liberdades e valores de
escolha individual e iniciada com os movimentos estudantis de Maio de 68)” (CARDOSO,

2007, p. 28).

Redes constituem a nova morfologia social de nossas sociedades e a difusdo da
légica de redes modifica de forma substancial a operagdo e os resultados dos
processos produtivos e de experiéncia, poder e cultura. [...] Eu afirmaria que essa
logica de redes gera uma determinagéo social em nivel mais alto que a dos interesses
sociais especificos expressos por meio das redes: o poder dos fluxos ¢ mais
importante que os fluxos do poder. A presenca na rede ou a auséncia dela e a
dindmica de cada rede em relacdo as outras sdo fontes cruciais de dominacdo e
transformag¢do de nossa sociedade: uma sociedade que, portanto, podemos
apropriadamente chamar de sociedade em rede, caracterizada pela primazia da
morfologia social sobre a agdo social (CASTELLS, 2002, p. 565).

Para ele, essa sociedade emergiu a partir de uma nova economia surgida em escala

global desde o fim do século XX e € caracterizada por ser informacional, global e em rede.

E informacional porque a produtividade e a competitividade de unidades ou agentes
nessa economia (sejam empresas, regides ou nag¢des) dependem basicamente de sua
capacidade de gerar, processar e aplicar de forma eficiente a informagio baseada em
conhecimentos. E global porque as principais atividades produtivas, o consumo e a
circulagdo, assim como seus componentes (capital, trabalho, matéria-prima,
administragdo, informagdo, tecnologia ¢ mercados) estdo organizados em escala
global, diretamente ou mediante uma rede de conexdes entre agentes econdmicos. E
rede porque, nas novas condi¢des histéricas, a produtividade ¢é gerada, ¢ a
concorréncia é feita em uma rede global de interagdes entre redes empresariais
(CASTELLS, 2002, p. 119).

Logo, essa sociedade “informacional” através das TIC’s ndo habita apenas o
mundo da técnica; ela estd presente em todas as atividades praticas contemporaneas, assim
como em atividades de interacdo social, modificando a forma de as pessoas se relacionarem e
criando uma nova forma de cultura partindo da logica da rede, a cultura digital, também

denominada por Lévy (1999) de cultura do ciberespago, ou também cibercultura.
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O ciberespaco (que também chamarei de “rede”) ¢ o novo meio de comunicagio que
surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a
infraestrutura material da comunicagio digital, mas também o universo ocednico de
informagdes que ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e
alimentam esse universo.

Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas
(materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento ¢ de
valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago. (LEVY,
1999, p.17).

Para Lemos (2004), a cibercultura ¢ uma nova forma de cultura, sendo o
prolongamento da oralidade e da escrita o resultado da convergéncia entre a sociedade
contemporanea e as novas tecnologias de base eletronicas. “A cultura contemporanea,
associada as tecnologias digitais (ciberespaco, simulag¢do, tempo real, processos de
virtualizagdo, etc.) foi a responsavel por criar uma nova relagio entre a técnica e a vida social,

ou seja, a cibercultura” (LEMOS, 2004, p.15).

O prefixo “ciber” que atua como predicativo do espaco e da cultura que decorrem do
suporte digital ndo os distingue com clareza no sentido de indiciar hierarquia ou
relagdes entre eles. Entretanto, ambos e, sobretudo a cibercultura, parecem ser
credores de um capital cognitivo que transforma a tecnologia digital em um meio
comunicativo que promove interfaces, interatividades e longinquas e duvidosas,
porém possiveis, inclusdes sociais, politicas culturais, politicas e culturais.
(FERRARA, 2010, p.61).

A pos-modernidade ¢ assim considerada o terreno de desenvolvimento da
cibercultura. Nascida nos anos 50 com a informadtica e a cibernética, ela se popularizou na
década de 70 com a criacdo do microcomputador e foi se fortalecendo por completo com a
massificacdo da informadtica nas décadas de 80 e 90. Seu surgimento “ndo ¢ s6 fruto de um
projeto técnico, mas de uma relagdo estreita com a sociedade e a cultura contemporanea”

(LEMOS, 2004, p. 26).

A cibercultura que se forma sob os nossos olhos, mostra, para o melhor ou para o
pior, como as novas tecnologias estdo sendo, efetivamente, utilizadas como
ferramentas de uma efervescéncia social (compartilhamento de emogdes, de
convivialidade e de formac¢do comunitaria). A cibercultura é a socialidade como
pratica da tecnologia (LEMOS, 2004, p. 89).

Na tentativa de mostrar as diversas conexdes que permeiam o tema, Primo (2007),
elaborou um mapa mental da cibercultura que a divide em cinco grandes ramificagdes. Esse
mapa mental resume os principais topicos sobre o assunto, sendo elas a fase das condi¢des

tecno-sociais, problemas, ciberespago, redes socias e fundamentos.



Figura 1: Mapa mental de cibercultura

Internet: raizes miltar e académica

interfac Y
real X potencial ._‘-L_‘i,\ ‘ -
R

atual X virtual

e telepresenca |

2¥)games [

s gemes | agentes de |
comunicacao | _inteligéncia atificial |
a—‘l:bqum )

sociedade em

G . rede (Castols)

., tinteligéncia coletiva |

)
omai. m i
portal | comurnedades virtuais

) home page ‘} Web 1.0: publicacao
forum _
livro de visita -
aloum  / :::Jf blogs i
% defotos /' ¥keting viral N\ | Web20 ‘

A, (cooperagao) )

B redes de relacionamento /"

f? social bookmarking /|
e folksonomia AR

~ ., Webjormnalismo [ )
» ;
W_pnnncnpa!rvo |

— \
j?EEQ‘ﬁjE'E',NE,

£ ) dependéncia
By -Sopendonca
‘Vdornmagac e controle
exploracao e vigilancia
T informagées duvidosas -
isolamento e /

sobrecarga cognitiva_/

, realidade virtual />p-

20

Mapa mental de Cibercultura (. gew) Jekhné; saber fazer humano X azer 0a ratureza
Alex Primo (0s/2007)

| tecnica X homem: uma relacdo recursiva
|

Razio |/ vida digital: bits X atomos (Nogroponte)

J(ecr\oig’)gnca {
! 3

real X hiper-real: comunicacao X simulacao (Bau

“.\" _ velocidade e industria do esquecimento (Virilio)

) Tecnologia | | tautismo: repeticéo e isolamento (Stez)

|
\_ciberdemocracia (Lévy)

| Fases do desenvolvimento _indiferenca (até a idade média) o
|_tecnologico (Lemos) | conforto (modernidade) ¢

| ) |_ubiquidade (p6s-modernidade) ¢
| >

| i
| "ﬂ sujeito fragmentado: persona, sinceridades sucessivas

Socialidade formismo, vitalismo (Maffesoli)

\_pés:moderna |/ ,g@,a,l;smgﬂwyﬂ@g;

|_éfica da estetica (Maffesoll) | presenteismo e o efémero
. | hedonismo
rd
Y informacao/meme
cibernética (Wiener)
cibernética de sequnda ordem

interacao mutua
@ reativa (Primo) :
Interagao mediada \ producao biopolitica

por computador Contlito e tragédia do comunal
cooperagao

" dilema do prisioneiro
,\!D Memex e Xanadu

copyright, copyleft,

Hipertexto = Links creative commons
tipos: potencial. colagem, cooperativo (Prima)
Ciborque
etica hacker: "toda informagao deve ser livre"
Ciberpunk ~ “faca vocé mesmo* 0

ativismo e resisténcia na rede
a® obra aberta
. g Ciberarte

autoria coletiva

Fonte — Disponivel em: http://interney.net/blogs2/alexprimo/. Acesso em 22 de outubro de 2012.

A partir de entdo, a cibercultura vem gradativamente, alterando os conceitos de
tempo e espago, com o advento da rede mundial de computadores (web), fomentando assim
novos vinculos de relagdes sociais entre pessoas, comunidades e paises.

Considerando a linguagem uma forma de vida, sua evolug¢do torna a cultura
humana mais rica e criativa. Para Lemos (2004), o ciberespago seria entdo, a representacdo do
mais recente desenvolvimento da evolucdo da linguagem, e a internet, o espago onde todas as
disciplinas, culturas e paixdes se entrelacariam, se tornando, portanto, além de um fendmeno

técnico, um fendmeno social.

2.3. A internet como veiculo de comunicacio

A internet foi um marco no que diz respeito a interatividade entre publico e midia.

Ela permite a pluralidade e a participagdo. Rompe barreiras geograficas, cria e recria

identidades, encarnando a presenga da humanidade a ela prépria, permitindo novas
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experiéncias em tempo virtual e real. “J4 que tudo € possivel, ela manifesta a conexdo do

homem com a sua propria esséncia, que € a aspiracdo a liberdade” (LEMOS, 2004, p. 12).

Comparada aos meios de comunicagdo tradicionais, a web permite a leitura de
mensagens ndo lineares (hipertextuais), multiplicando os caminhos oferecidos pela
navega¢do. As midias, antes isoladas, agora dialogam, interferem e interagem entre
si, complementando informagdes ¢ aumentando as possibilidades de sentido das
mensagens. De multi, os ambientes passam a ser hipermidiaticos (TERRA, 2006, p.
13).

Criada pela Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada (ARPA), do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos em plena Guerra Fria e inicialmente com fins
estritamente militares, a internet como conhecemos hoje vem evoluindo desde a década de 40.
Para Castells (2002, p. 82), a criagdo e o desenvolvimento da internet, nas trés ultimas
décadas do século XX, foram consequéncia de uma fusdo militar, grande cooperacdo
cientifica, iniciativa tecnologica e inovagdo contracultural.

Entre as décadas de 70 e 80, além de ser utilizada pelos militares, passou a ser
uma excelente ferramenta de comunica¢do nas universidades. Acredita-se que tenha sido 14
onde surgiram as maiores inovagdes tecnologicas voltadas a sua consolidacio.

“A Internet ndo teve sua origem no mundo dos negdcios, pois se tratava, em seus
primdrdios, de um empreendimento de alto risco e poucas expectativas de sucesso, exigindo
alto investimento e poucas perspectivas de lucros futuros significativos” (CASTELLS, 2002,

p.19-26).

A cultura da liberdade individual que floresceu nos campi universitarios a partir das
décadas de 1960 e 1970 usou a interconexdo de computadores para seus proprios
fins — na maioria dos casos buscando a inovag¢do tecnoldgica pelo puro prazer da
descoberta. (...) A rapida difusdo dos protocolos de comunicagdo entre
computadores ndo teria ocorrido sem a distribui¢do aberta, gratuita, de software e o
uso cooperativo de recursos que se tornou o codigo de conduta dos primeiros
hackers. (...) As universidades foram o terreno comum para a circula¢do da inovacdo
entre redes exclusivas da big science ¢ as redes contraculturais improvisadas que
surgiram em todos ostipos de formato. Os dois mundos eram muito diferentes, mas
tinham mais pontos de contato do que geralmente se pensa (CASTELLS, 2002,
p-25).

Ao longo dos anos, porém, ela foi, aos poucos, passando a ser utilizada em outros
campos da sociedade além das universidades e do exército, sendo liberada para uso comercial
no ano de 1994 e se tornando hoje a principal midia que permite a comunicagdo por “uma
rede enorme, estavel, relativamente barata e acessivel a muitas pessoas por meio de

computadores” (TERRA, 2006, p. 24).
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Terra (2006, p. 28-29) aponta as seguintes peculiaridades da web em termos de
processo e fluxo comunicacional:

- Publicag@o de um para muitos, permitindo a disseminag¢do da informacao;

- Diédlogo de um para um ou de muitos para muitos, com caracteristicas de
bidirecionalidade (mao dupla) e interatividade;

- Conectividade, permitindo a transferéncia de informacdes entre computadores;

- Heterogeneidade, uma vez que utiliza diferentes sistemas operacionais e
computadores que podem ser interconectados;

- Navegacao (por meio do hipertexto), caracterizando a comunica¢do nio-linear;

- Instantaneidade e velocidade;

- Comunicacdo em rede;

- Presen¢a e disponibilidade das informagdes 24 horas por dia, 7 dias por
semana, 365 dias por ano;

- Alcance mundial,;

- Busca e consulta rapida e facilitada;

- Personalizagio;

- Caracteristica de midia de massa e digirida ao mesmo tempo a depender do
endereco eletronico (site) que se acessar;

- Possibilidade de ler, ouvir e assistir ao conteudo; ndo ha um formato Unico

definido.

A internet ndo ¢ simplesmente uma tecnologia; ¢ um meio de comunicagdo que
constitui a forma organizada de nossas sociedades (...) ¢ o coragdo de um novo
paradigma sociotécnico, que constitui na realidade a base material de nossas vidas e
de nossas formas de relagdo, de trabalho e de comunicagdo. O que a internet faz ¢
processar a virtualidade e transforma-la em nossa realidade constituindo a sociedade
em rede, que é a sociedade em que vivemos (CASTELLS, 2002, p. 287).

Dessa forma, percebemos a importancia da internet como veiculo de comunicagao
entre pessoas, institui¢des e organizagdes inseridas no contexto digital atual, havendo por
meio dela o processo de interagdo entre seus pares que vem modificando toda e qualquer

relacdo social.
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2.4. Asgeracoes da Web

Segundo Terra (2006), a web ¢ um meio de comunicagdo que compde e pode
potencializar o relacionamento das organizacdes com seus publicos, tendo se tornado, assim,
uma importante midia na sociedade atual.

Para a autora, no fim da década de 90, a web era pensada apenas como uma
ferramenta, ou seja, o enfoque era apenas funcional, mas que, no entanto, ao longo dos anos
veio sofrendo inimeras transformagdes.

Composta por varios sistemas, a mais importante entre elas foi a criagdo de TIM
Berners -Lee em 1990, a World Wide Web (www) ou “ rede em escala mundial”, um sistema
de informagdes ligadas através de hipermidia (hiperligagdes em forma de texto, video, som e
outras animagdes digitais) que permitem ao usudrio acessar uma infinidade de contetidos
através da internet.

De maneira didatica, a web foi dividida em trés ondas, a web 1.0, 2.0 e a 3.0.
Esses termos estariam “mais relacionados @ mudanga no comportamento dos usuarios web do

que a tecnologias que proporcionaram essas mudangas” (GABRIEL, 2010, p. 79).

Passamos da web estatica para a web dindmica. Da web da leitura para a web da
participacdo. Da web uma via para a web de duas méaos. Da web de paginas para a
web como plataforma. Da web de reacdo para a web de participacdo. Da web
discurso para a web conversagdo. E estamos caminhando para a web da interagéo, a
web semantica, a internet das coisas (GABRIEL, 2010, p. 78).

A chamada Web 1.0 foi a primeira geracdo da Web. Nao existiam imagens
elaboradas ou coloridas, o tnico foco estava no compartilhamento de informagdes. As paginas
ndo possuiam um layout elaborado, mas sim, arquivos extensos de informagdo. As limitagdes,
tanto de conex@o como de tecnologia eram muitas. Nesta fase, a principal preocupagdo era a
propria constru¢do da rede, tornd-la acessivel e comercializdvel, ou seja, uma web
praticamente estatica onde as pessoas apenas navegavam e consumiam informagaes.

O conceito de Web 2.0, por sua vez, revela-se mais impreciso. Ela seria uma
suposta segunda geragdo de servigcos baseados na Internet, a qual enfatiza a colaboracdo on-

line e a partilha entre utilizadores.

A web 2.0 potencializa a a¢do do usuario na rede por meio da oferta quase sempre
gratuita de ferramentas que permitem a expressdo e o compartilhamento com outros
usudrios de opinides, criagdes, desejos, reclamagdes, enfim, qualquer forma de
comunicagdo interpessoal ( CORREA, 2009, p. 140).
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Na chamada segunda gera¢do, uma das principais caracteristicas que a
diferenciava da primeira foi a forma que o conceito de "home page" se intitulou. Para Gabriel
(2010), a web 2.0 é a web das redes sociais e dos blogs, ou seja, ¢ a chamada web da

participag@o.

Web 2.0 é a mudanca para uma internet como plataforma, e um entendimento das
regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra mais
importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se
tornarem melhores quanto mais sfo usados pelas pessoas, aproveitando a
inteligéncia coletiva (O’ REILLY, 2005, p. 56 ).

Correa (2009) elaborou o seguinte esquema para demonstrar as diferengas entre

Web 1.0 e a Web 2.0:

Quadro 1 — Cenario 1.0 da presenca digital

Caracteristicas Instrumentos e ferramentas Formas de participacio do
técnicas de usuario
comunicacio
Multimedialidade Websites (portais, hotsites, Fale conosco
Hipermedialidade intranet, etc.) Foruns
Interatividade Jornais e revistas online Bate-papos

(transposicdo de veiculos da Faq’s

midia tradicional) Enquetes

Emails
Newsletters

Fonte — CORREA (2009, p. 155)

Quadro 2 — Cenario 2.0 da presenca digital
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Caracteristicas Instrumentos e Formas de participacio do
técnicas ferramentas de usuario
comunicacio
Multimedialidade Expressdo/ Opinido Expressdo/ Opinido
Hipermedialidade Blogs. Wikis, SMS Blogs, Wikis, SMS
Interatividade Comunidades ( Facebook, Comunidades ( Facebook,
Orkut, MySpace, Twitter) Orkut, MySpace, Twitter)
Contetdo gerado pelo
usuario Produgao Produgao
Compartilhamento YouTube, Flickr, Picasa, YouTube, Flickr, Picasa,
Dialogos Podcasts, SlideShare Podcasts, SlideShare
Conversagdes
Publicagdo / Avaliagdo Publicagdo / Avaliagdo
Digg, Slashdot, Overmundo Digg, Slashdot, Overmundo

Fonte — CORREA (2009, p. 156)

Com um grau de indefinicdo semelhante ao da Web 2.0, a Web 3.0 ¢ denominada,
por Gabriel (2010), de web da semantica. Para ela, “além da informag¢@o em si, o contexto e as
ligacdes referentes a essa informagdo permitirdo encontrar um significado que auxilie o uso da
web” (GABRIEL, 2010, p. 79). Dessa forma, alguns autores definem essa terceira geragdo de
servicos de “Web inteligente”, ou seja, um tipo de Web com um software com maior
capacidade em interpretar os conteudos em rede, gerando resultados mais objetivos e
personalizados a cada pesquisa realizada.

O foco da terceira geracdo estaria centrado no design, e ndo somente na
tecnologia. Nela podemos observar varios layouts altamente trabalhados e uma preocupagao
constante na informag¢d@o colocada juntamente com o que o design passaria naquele desenho
de interface. Aqui a arte pela arte, ¢ produzida de forma concisa, organizada e plena.

Para alguns estudiosos, com o advento da banda larga, ja se poderia pensar em
uma quarta geracdo de paginas na Web.

A geragdo da internet rapida ja estd em ascendéncia, tornando possivel uma série
de atividades interativas relacionadas ao advento da conex@o movel digital, permitindo a
comunicag¢do entre pessoas em movimento dentro do espago publico das cidades.

Os dispositivos moveis digitais (telefones celulares, smartphones, laptops,
palmtops, GPS...) permitem acesso a informacdo em mobilidade, e sem a necessidade de
cabos e fios de qualquer natureza. Através da internet banda larga e das redes Wireless,
possibilidades de conexdes que agregam texto, imagem e som, em tempo real sdo permitidas,

conectando pessoas e organizagdes de varias partes do mundo.
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Presenciamos hoje a era da mobilidade. A conexdo mobile estd transformando a
forma das pessoas consumirem e construirem conteiidos e significados, proporcionando a
grande invers@o do processo de desterritorializacdo dos objetos, das pessoas, do tempo e do

espaco, questdes essas que ainda serdo abordadas com mais profundidade neste estudo.

2.5. Ainternet como suporte de convergéncia midiatica

A internet, por sua vez, da mesma forma que influi nos demais meios, recebe
influéncia das midias anteriores, seja maximizando ou transportando as
caracteristicas dos veiculos tradicionais, seja buscando sua propria identidade
midiatica (TERRA, 2006, p. 28).

Como citado anteriormente, diante das correntes inovagdes tecnologicas, a
internet configura-se como a midia de convergéncia, que oferece as maiores possibilidades de
ferramentas para a aplicag@o de estratégias de comunicacdo. Assim, “a rede supera o fluxo
unidirecional da comunicagdo e se mostra como interativa. Nesse sentido, o receptor tem
papel relevante: suas proprias agdes definem o processo comunicacional” (TERRA, 2006,
p.76).

Foi na década de 1990 que ela se expandiu pelo mundo, a partir da criagdo do
World Wide Web (www). Os custos reduzidos e o maior conteido disponibilizado deram-lhe
o poder da comunicagdo e a fungdo de assumir relagdes de comércio, divulgagcdo e
relacionamento entre pessoas de diferentes localidades, congregando assim diversos grupos de
redes, computadores, pessoas e de informagao. “No inicio de sua expansio, distribuia apenas
dados impressos e algumas informacdes graficas, mas essa limitagdo desapareceu e vem
sendo intensificada devido ao recurso multimidia capaz de manipular dados em video, voz e
impresso” (DIZARD, 2000, p. 27).

Desde entdo, a partir do desenvolvimento de outras tecnologias, ganhou grande
impulso a tendéncia a convergéncia entre midias como a informatica, a eletronica e a
comunicag¢do. Pode-se notar uma aproximagdo em escala crescente entre os diversos veiculos
midiaticos. Além da internet, outros veiculos de comunica¢do, como a televisdo, vém
buscando em outras midias, técnicas que sua plataforma ndo disponibiliza e maior
possibilidade de uso e interatividade com seu espectador. Portanto, uma midia agregaria a

outra o que tem de melhor em uma real convergéncia de universos midiaticos.
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A comunicagdo tem um papel fundamental na democratizacdo da informagéo e na
formagdo de “nichos” ou comunidades eletronicas que se agrupam, por interesses
comuns, afinidades, por perfis semelhantes. A convergéncia de imagens, sons e
textos permite inimeras possibilidades ao comunicador, que tem, em suas maos, um
dos meios mais completos para trabalhar a informacgdo junto a seus publicos de
interesse (TERRA, 2006, p. 12).

Assim, telefone, computador, TV a cabo e empresas de midia se juntam em uma
tentativa de vencer a disputa para inventar e controlar o futuro das comunicagdes. Celular e
computador, antes tdo distantes um do outro podem agora ser integradas em uma rede digital,
ultrapassando barreiras técnicas antes intransponiveis, desenvolvendo uma verdadeira

convergéncia de midias.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteudos através de multiplas plataformas
de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos ¢ a0 comportamento
migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia ¢ uma
palavra que consegue definir transformagdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais
e sociais, dependendo de quem estd falando e do que imaginam estar falando
(JENKINS, 2009, p. 29).

A convergéncia ¢ entdo, muito mais abrangente do que apenas a unido da
televisdo com a informatica e as telecomunicagdes e mais do que apenas uma mudanca
tecnoldgica. “Trata-se de uma fusdo que envolve todos os setores que circulam em torno do

conceito de servigos” (VILCHES, 2003, p.55).
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Figura 2 — A tecnologia da informacio e a midia estiio convergindo na sociedade da informacao
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Dessa maneira, a dindmica que envolvia a troca de informag¢des migrou do espago
fisico para o espaco virtual oferecido pelas redes, modificando dessa forma, as antigas
relacdes de trabalho e poder existentes.

Se até pouco tempo havia um abismo entre difusores de conteudo e espectadores,
com as novas tecnologias e a economia da rede, de certo modo, hoje eles se confundem. As
companhias de produ¢do e difusdo das midias converteram-se em grandes receptores de
informagdo e imagens, e a audiéncia, em produtores de conteudo.

A crescente expansdo do acesso a internet, através principalmente da
convergéncia entre midias, faz com que muito provavelmente, ndo tenhamos presenciado um
acesso tdo grande ao conteudo produzido por pessoas comuns como hoje através da internet.
Histérias de vidas, textos cientificos ou videos para entretenimento estdo disponiveis a uma
numerosa platéia, praticamente isenta de barreiras geograficas. A velocidade de interagdo
garantida por essa midia cria espagos virtuais nos quais seus usuarios possuem liberdade para

produzir e alimentar a rede que cresce infinitamente.
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Percebe-se que a democratizagdo da comunicagdo garantiu ao publico o poder de
ser agente e de informar uma platéia global.

Eles estdo criando seus prdprios sites de noticias, suas proprias enciclopédias,
conversam ¢ modificam a imagem das marcas, compram e pesquisam uns dos outros, pedem
conselhos online, compartilham ideias e organizam movimentos populares.

A ruptura do fluxo linear da informacéo, possibilitando que o usudrio passe da
passividade para elemento influente nos conteudos produzidos pela web, sé foi possivel com
0 recurso mais promissor que o ciberespaco oferece, que ¢ a interatividade. A interatividade,
de modo geral, proporciona uma efetiva participagdo dos usudrios de informagdo, buscando
romper com a hierarquia das posi¢des entre emissor e receptor.

Nesse contexto, as relacdes de consumo também estdo sendo modificadas.
Existem grandes diferengas entre as pessoas, mesmo que aparentem pertencer aos mesmos
segmentos demograficos. Assim, mercado virtual, em oposi¢do ao mercado tradicional, é mais
do que uma nova localizacdo ou um novo canal. Os consumidores ja ndo sdo mais passivos,
sdo ativos e exigentes com os produtos e servicos oferecidos. Suas decisdes ndo sdo
inconscientes, visto que ndo estdo mais isolados um do outro, e pelo contrdrio, sdo
fundamentadas em informag¢des que podem garantir as empresas, um feedback de valor e com

conteudo.

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econdmica e ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam nao
apenas satisfagdo funcional e emocional, mas também satisfagdo espiritual, nos
produtos e servigos que escolhem (KOTLLER, 2010, p. 04).

Em outras palavras, do ponto de vista social e cultural, bem como da perspectiva
tecnoldgica, a convergéncia das tecnologias da informacgdo e os meios de comunicagdo
consistem em um desenvolvimento de grandes implicacdes. E saber gerenciar as relagdes com
esses usudrios se torna peca fundamental para os profissionais da comunica¢do e para as
grandes organizagdes empresariais.

A partir do momento em que se conhece aquilo que os consumidores podem fazer
com a tecnologia, a preocupacio se torna olhar mais cuidadosamente para o que eles parecem
querer fazer com ela.

A Era da Informacdo, de maneira geral, constitui um novo momento histoérico em

que a base de todas as relagdes se estabelece através da informacdo e da capacidade de
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processamento e de geracdo de conhecimentos. Assim, diante de um mercado tdo competitivo
no qual nos encontramos, somente as empresas que souberem se adaptar a essa nova realidade

¢ que vao conseguir sobreviver.

O profissional de comunicag@o diante desse cendrio deve saber trabalhar de forma
multimidia tanto na forma de captacdo, quanto na apresentacdo e transmissdo de
dados. O profissional multimidia vai transitar de forma simultinea em todas as
plataformas de informacao, seja ela no impacto eletronico ou internet. O avango das
novas descobertas tecnoldgicas proporciona uma verdadeira revolucdo informativa,
que contribui para que o cidaddo se liberte da influencia direta e indireta da midia
centralizada (MATTOS, 2002, p. 50-53).

Entender o que pensa e o que quer essa nova geracdo de consumidores se torna
entdo o grande desafio para os profissionais de Marketing e Relagdes Publicas. “Enquanto
marketing prende-se estreitamente ao produto e a sua promocdo, tendo por foco a marca,
Relagdes Publicas concentra-se na identidade da organizacdo e na sua filosofia
comportamental, tendo por foco sua imagem projetada na opinidio piblica'”. Fungdes essas,
fundamentais e essenciais nesse novo cenario digital, partilhado em praticamente toda a

sociedade e criado a partir do advento das Novas Tecnologias da Informacio e Comunicag@o.

Sindicato Nacional dos Profissionais de Rela¢des Publicas (SINPRORP). Disponivel em
<www.sinprorp.org.br>. Acesso em 20 de setembro de 2012.
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3. O MARKETING NA ERA DIGITAL

3.1. O Marketing e 0 novo consumidor na sociedade da informacao

A expressdo “marketing” ao longo dos anos vem sendo amplamente utilizada,
assim, as defini¢des encontradas para conceitud-la sdo muitas.

Se comparada as demais areas do conhecimento, o marketing ¢é uma darea
relativamente nova e, até pouco tempo, era direcionada apenas para que os clientes das
empresas consumissem seus produtos e servigcos, ou seja, tinha um cardter estritamente
comercial. Dessa forma, desde o seu surgimento, era visto apenas como uma ferramenta
utilizada pelas empresas para alavancar negdcios, por meio de um conhecimento profundo de
seus clientes e pela divulgag@o de campanhas.

Nessa perspectiva, encontramos a definicdo dada pela British Chartered Institute
of Marketing (Middleton, 2002) que define marketing como “o processo de gerenciamento
responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as exigéncias dos clientes, de forma
lucrativa, a fim de atender aos objetivos organizacionais”. Segundo esse conceito, 0
marketing é o processo administrativo de identificacdo e satisfacdo das necessidades dos
consumidores, de maneira a satisfazer também os objetivos das organizagdes.

Nessa mesma linha de pensamento, temos a definicdo proposta pela American

Marketing Association’:

Marketing ¢ o desempenho das atividades que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor. E o processo de planejamento e execu¢do de criagdo,
estabelecimento de prego, promogdo e distribuicdo de idéias, produtos e servigos
para criar intercdmbios que irdo satisfazer as necessidades do individuo e da
organizagao.

Entretanto, na sociedade da informagdo, a esséncia do marketing vem se
transformando na medida em que novos olhares a respeito de produtores e consumidores vem
sendo lancados.

Para Kotler (2010), a revolugdo da informagdo e o ciberespago modificardo
significativamente o cendrio do marketing, alterando o destino de diversos participantes no

processo de fornecimento de valor.

* American Marketing Association (AMA) — Disponivel em: http://www.marketingpower.com. Acesso em 15 de
outubro de 2012.
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Assim, a partir da popularizagio da internet, o processo de produgdo e recepgdo de
contetdos vem se alterando profundamente.

Antigamente, se a empresa fosse de grande porte, geralmente gerava publicidade
através dos meios de comunicacdo com maior poder de abrangéncia como a televisdo. No
entanto, com a chegada da internet, pequenas empresas que ndo tinham espago nas
tradicionais midias, passaram também a disputar publicidade através desse novo meio. Hoje,
uma empresa nio precisa necessariamente de um espaco fisico. Ela pode através do virtual,
comercializar produtos e servigos em periodo integral.

Os consumidores, por sua vez, também passaram a desempenhar um papel
inimaginavel anos atras.

Seus padrdes comportamentais mudaram. Os chamados prosumers, sdo hoje, os
novos consumidores.

Segundo Chamusca (2010), eles sdo hiperconectados, absolutamente bem
informados, e interagem em redes de relacionamentos que envolvem lagos fortes (pessoas
conhecidas) e fracos (pessoas que ndo conhecem pessoalmente, mas que podem reproduzir as
suas ideias na rede), conferindo um poder jamais observado em qualquer outro momento da

histéria da humanidade na sua relagdo com o mercado.

Sdo consumidores com poder de midia, que participam do processo comunicativo
nio apenas como consumidores de informagdo, mas também como produtores e
distribuidores. Usam as suas redes sociais, através das midias digitais para dizerem o
que acham sobre as empresas, marcas, produtos e servigos, ¢, com isso, influenciam
outros consumidores nos seus héabitos de compra e consumo de bens duraveis ou
ndo, na medida em que relatam suas experiéncias e as tornam publicas
(CHAMUSCA, 2010, p.194).

Outra caracteristica desse novo consumidor, vemos surgir no que WIND (2003)

denomina de consumidor centauro.

Sob alguns aspectos mudei, e sob outros continuo o mesmo. Ainda possuo as
mesmas necessidades humanas de interag@o, personalizacdo ¢ conveniéncia. Mas
agora sou capaz de percebé-las de outra maneira. Nao serei enquadrado ou forgado a
fazer algo. Vocé pode considerar- me um ciberconsumidor, mas néo sou. Ou pode
considerar- me um consumidor tradicional, mas ndo sou. Em certas ocasides sou um
e outro, e ambos. Escolherei dessa tecnologia aquilo que facilita a minha vida e
deixarei de lado o resto. Escolherei quando e como interagir. Escolherei quando e
como quero estar on-line e off-line. Irei aonde desejo. Veja se vocé consegue me
acompanhar (2003, p. 05).

Para o autor, o consumidor centauro ¢ aquele consumidor caracteristico da

sociedade pos-moderna. Ele ¢ ao mesmo tempo um ciberconsumidor e um consumidor
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tradicional. Ora busca satisfazer suas necessidades e desejos como seus avos faziam, olhando,
palpando e selecionando seus produtos pessoalmente, outrora, navegando pela rede com
facilidade de compras e um leque de opg¢des e oportunidade de produtos e servigos.

Esse novo consumidor é ao mesmo tempo online e offline e busca ter suas
necessidades atendidas em ambos os espacos; provavelmente sem ter consciéncia disso, esta
mudando a pratica do marketing. “A mudang¢a mais radical do marketing na era digital nao ¢
apenas a emergéncia de uma nova tecnologia ou canal, mas as transformagdes bem no interior
do consumidor” (WIND, 2003, p. 10).

Wind (2003) lista assim, algumas exigéncias do consumidor centauro nesse novo
contexto digital:

- Desejo de exclusividade, personalizagdo e customizacdo — Eles querem que as
empresas os conhecam ao mesmo tempo ndo querem ter sua privacidade comprometida.

- Desejo de interacdo social — As pessoas procuram relacionar-se com outras
pessoas que partilham de seus interesses.

- Desejo por conveniéncia e opgdes de canal de compra — € o cliente quem decide
quando e onde quer interagir.

- Desejo de comprar valor (beneficio relacionado ao prego) — O beneficio inclui
agora inovagao, controle a rapidez.

- Desejo de tomar melhores decisdes - as pessoas querem tomar decisdes baseadas
em fatos (¢ o caso das estrelas que classificam um produto ou servigo). Elas passaram a

questionar muito mais.

Os seres humanos sdo seres complexos-muito mais agora que eles comegaram a
conviver com a tecnologia inteligente. As companhias que podem compreender
essas mudangas encontrardo novas maneiras para se comunicar em seus clientes.
Aquelas que ndo focalizarem o centauro, estardo perdendo uma grande oportunidade
(WIND, 2003, p. 23).

Dessa forma, diante do surgimento desse novo consumidor aliado ao
aprimoramento e evolucdo constante das novas tecnologias, as organizagdes estdo passando a
repensar novas estratégias para chamar a atencéo deste publico em potencial.

A comunicagdo, portanto, tornou-se peca fundamental deste sistema, e as
estratégias de marketing, relagdes publicas, publicidade e propaganda, estdio tendo a
necessidade de se adaptar a essa nova conjuntura.

Saber como ter relevancia para seu consumidor num cendrio saturado de

informagdes e concorréncia ¢ um desafio que os profissionais de comunica¢do enfrentam nos
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dias de hoje. Mas como descobrir seu real consumidor e decifrar seus anseios ¢ um desafio
ainda maior nessa era da informacao.

Vivenciamos uma sociedade participativa cuja criatividade ¢ exercida através das
midias digitais. Da mesma maneira como a sociedade, o Marketing também mudou, bem
como suas aspiragdes. Assim, compreender a maneira que se deram tais transformacdes, se

torna essencial para o objetivo proposto por este estudo.

3.2. Marketing: Contexto historico e evolucio

Assim como a sociedade, o marketing também progrediu, e atualmente pode ser
visto por diversas orientagdes.

O Marketing tem suas origens no nascimento do comércio, a necessidade de
desenvolver estudos de mercado surgiu a partir da Revolugdo Industrial, que além das
transformagdes ja citadas anteriormente, causou também grandes inovag¢des no mercado de
compras e vendas. A essa €poca, ele ainda era atrelado a economia e a administrag¢do e tinha
como Unica preocupacio a logistica e a produtividade.

Na era industrial, quando a principal tecnologia estava ligada aos equipamentos
industriais, o marketing das organizagdes era dirigido para que os clientes comprassem mais
produtos ou servigos que permitisse conquistar mais consumidores. Era um marketing voltado
para o mercado de massa, sem segmentacdo de publico, realizado por meio das grandes
midias, televisdo, radio, jornal e outros.

Pensava-se no marketing como sinénimo de divulgagdo, quanto mais conhecida
uma marca ou organizacao, mais lucro ela teria. Dessa forma, propagandas e promog¢des eram
realizadas de maneira massiva, para que todos pudessem conhecer os produtos e servigos
oferecidos; o poder de barganha dos consumidores e a concorréncia entre empresas
praticamente nio existia.

Esse cenario se manteve até o final da Segunda Guerra Mundial, época de
transformagdes e de quebra de paradigmas na comunicacdo como um todo, quando
especialistas de mercado, reagindo ao crescimento da concorréncia entre empresas, deram

inicio a teorias de como atrair e lidar com seus consumidores.
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Figura 3: Evolucio dos conceitos de marketing
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Fonte — KOTLER (2010 p.32).

No Brasil, a Revolugdo Industrial, ocorrida no final do século XIX, fez com que
os produtos, antes fabricados de modo artesanal, passassem a ser produzidos em larga escala,
o que mudou a criagdo de novos habitos de consumo para o giro de mercadorias.

A ideia geral era chamar a aten¢do de varios consumidores ao mesmo tempo e
comercializar o maior numero de produtos iguais para o maior numero de pessoas. Nesse
periodo, com o aumento de ofertas, os produtos lentamente comegaram a ndo ser
comercializados pela falta de procura, afinal, ndo existiam dificuldades em produzir. O que
ocorreu foi que, com maior variedade de oferta de produtos, os consumidores passaram a
exercer o poder de escolha, levando varios estabelecimentos a faléncia.

A partir de entdo, surge a preocupacdo e a necessidade de compreender os
caminhos e as possibilidades de se diferenciar os produtos dos concorrentes.

Presenciamos hoje, novas transformagdes do marketing em resposta a nova
dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos para os
consumidores e para as questdes humanas.

Kotler (2010) sugere que o marketing passou por uma reformulacdo na era da
informagdo, chamada por ele de era da participagdo e criatividade. Ele destaca que, ao longo
dos ultimos 60 anos, o marketing deixou de ser centrado no produto (Marketing 1.0) e passou

a ser centrado no consumidor (Marketing 2.0).
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Ele sintetiza e explica que o marketing passou por trés fases: o marketing 1.0
praticado na época da Revolugdo Industrial, o marketing 2.0 originado na sociedade da
informagao, e que a partir de 2010 estariamos caminhamos para o marketing 3.0, o marketing
centrado no ser humano. Entretanto, ¢ importante ressaltar que isso ndo quer dizer que o
marketing 1.0 e 2.0 ndo sdo mais praticados, pelo contrario, cada organizagio e profissional ¢

que determina como serd a esséncia do marketing exercido.

Quadro 3: Comparacio entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

(]hf:uvu
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Fonte — (KOTLER, 2010, p.60).

Com as novas tecnologias e a internet, aumentam as possibilidades das pessoas
compararem produtos, precos, servigos e analisar a reputacdo da empresa no mundo todo,
tornando o marketing mais complexo.

Como atingir os clientes e estimuld-los a comprarem um determinado produto,
torna-se entdo o grande desafio para o marketing na sociedade da informacdo. Hoje com as
pessoas informadas e mais acostumadas a interagir em rede, ndo basta apenas a segmentacdo
de publicos e o desenvolvimento de planos individualizados de marketing de modo a atender
apenas as necessidades desses novos consumidores e produzir produtos de acordo com as
aspiracdes de seus publicos-alvo. O foco estd em ndo apenas enxergar o cliente como um
comprador em busca de funcionalidades, mas sim como um ser humano pleno, com coragéo,

mente e espirito.
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Segundo Kotler (2010), o Marketing 3.0 ¢ a fase na qual as empresas mudam da
abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a

lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa.

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econdmica e ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam nao
apenas satisfagdo funcional e emocional, mas também satisfagdo espiritual, nos
produtos e servigos que escolhem. (KOTLER, 2010, p. 04)

E uma época de participagdo e criatividade, voltada para a necessidade e opinido
dos clientes.

Segundo Kotler (2010), os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados;
agora, estdo conectados uns aos outros. Suas decisdes ndo sdo mais inconscientes, ao
contrario, sdo bem fundamentadas em informacgdes, assim ndo sdo mais passivos, sdo ativos,
oferecendo feedback util as empresas. De acordo com ele, o marketing passou de ser apenas
um processo de vendas e publicidade para ser um conjunto de processos em criar, comunicar,
transmitir e entregar valor.

A facilidade em comparar precos, servicos e produtos tornaram os consumidores
mais poderosos do que nunca, fazendo com que as empresas precisem rever seus valores e a
sua forma de planejar e fazer o marketing, caso contrario haverd perda de valor perante os
consumidores.

Com temas como responsabilidade social e sustentabilidade em ascensdo, os
consumidores passaram a exigir das empresas uma postura ética e com valores alinhados as
necessidades da sociedade. Como interagir com esses novos produtores de contetidos e como
fazer que uma marca seja bem vista na sociedade sdo desafios que permeiam as profissdes de
Marketing e Relacdes Publicas.

Assim, o marketing, hoje mais do que nunca, em sintonia com as novas
tecnologias, esta criando novas maneiras de integrar produtores e consumidores. O Marketing
digital ¢ uma realidade, e saber potencializar os investimentos certos em estratégias certas se
torna crucial para as empresas que querem atrair e manter um relacionamento com seu

publico-alvo de maneira sélida e integrada.



38

3.3. Marketing Digital

Nos ultimos anos, novos conceitos de comunicacdo e marketing tém dado base
para grandes transformacdes de ordem econdmica e social.

Pereira (2012) refere-se ao Marketing Digital como uma nova ferramenta do
Marketing, baseado em planos de agdo e execug¢do que as empresas podem utilizar ndo
somente através da internet, mas pelo uso de dispositivos mdveis e de outros dispositivos
digitais no intuito de divulgar e comercializar os seus servigos e produtos, a fim de conquistar
novos clientes, atingindo nichos de mercado e melhorando a sua rede de relacionamentos.

Assim, de acordo com os conceitos acima mencionados pelo autor, o Marketing
Digital seria uma extensdo do proprio marketing, ambos os conceitos visariam atingir um
mesmo objetivo pelo uso de diferentes canais.

J& para Gabriel (2010), s6 havera sentido falar em marketing digital se todas as
tecnologias e plataformas usadas nas agdes forem digitais. No entanto, ainda assim, o uso do
termo ndo ¢ suficientemente adequado, pois “o Marketing digital ndo existe, o que existe &
marketing e o seu planejamento estratégico ¢ que determinara que plataformas ou tecnologias

serdo usadas — digitais ou ndo” (GABRIEL, 2010, p. 105).

O marketing digital estd se tornando cada dia mais importante para os negocios e
para as empresas. Nao por uma questdo de tecnologia, mas uma mudanga no
comportamento do consumidor, que estd utilizando cada vez mais a Internet como
meio de comunicagio, informagdo, relacionamento e entretenimento. O consumidor
busca informag¢des relevantes sobre produtos e servigos, ndo somente para encontra-
los, mas principalmente para conhecer as experiéncias de outros consumidores
(TORRES, 2010, p. 07).

A partir do momento que as tecnologias digitais passaram a permear cada vez
mais as atividades humanas, mais influéncia o digital passa a ter no marketing. Assim,
Gabriel (2010) cita ainda a importancia das teses do livro The Cluetrain Manifesto (1999)
para a compreensdo dos impactos causados principalmente ao marketing, com a difusdo da
internet. Sdo elas:

- A internet muda tudo.

- Mercados comegaram como conversas. A internet transforma o marketing em
conversas novamente.

- A internet subverte hierarquias.

- Mercados on-line sdo muito diferentes dos mercados de massa.
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- Empresas precisam adquirir senso de humor. Senso de humor envolve
humildade, honestidade, valores e ponto de vista.

- As empresas estdo com medo. O medo mantém as empresas distantes de seus
consumidores. A internet for¢a as empresas a adquirirem intimidade com seus consumidores.

E assim como em WIND (2003), a autora lembra que apesar das tecnologias
digitais estarem mais presentes em todos os aspectos da vida humana (social, profissional e
pessoal), afetando 0 modo como vivemos e interagimos com o mundo, também coexistimos
fora do ambiente digital, dessa forma, ao pensarmos em planejamento de marketing, as
empresas devem se atentar ao fato que o ser humano ainda vive no ambiente tradicional e
convive com as midias tradicionais como o outdoor, as revistas, radio e televisdo. Assim,
estratégias digitais associadas as tradicionais devem ser valorizadas.

E inegavel que as evolugdes tecnoldgicas estdo criando um novo ambiente de
marketing. Gradativamente o consumidor vem adquirindo mais poder com a prolifera¢do da
internet e da liberdade gerada a partir dos dispositivos méveis.

O novo consumidor tem acesso a informa¢do na palma da mado, o que vem
causando a chamada inversio do vetor de marketing.

No marketing tradicional, a mensagem era transmitida no sentido empresa-
consumidor, “hoje é o consumidor que busca a empresa, a marca — como, onde e quando
desejar. A digitalizag@o ¢é a base estrutural que sustenta essa inversdo” (GABRIEL, 2010, p.
77).

E assim como ja mencionado em uma das teses do The Cluetrain Manifesto
(1999), Gabriel (2010) reafirma que mercados on-line sdo muito diferentes dos mercados de
massa, o que faz com que as estratégias de marketing utilizadas em ambos também se

diferenciem.

No marketing de massa ¢ a generalidade que caracteriza as agdes e no marketing de
segmento ¢ a especificidade que governa as estratégias. Na digitalizacdo, a
caracteristica fundamental é a sincronicidade. Enquanto o marketing de massa
enfoca todos os publicos e o marketing de segmento, um segmento especifico, a
sincronicidade enfoca um determinado putblico apenas quando ele estd em
determinada situagdo (como mulheres, das classes B ¢ C, entre 20 e 40 anos,
comprando presente de aniversario para o marido). Nessa ultima situagdo, o publico
esta no comando das a¢des e o marketing precisa mensura-lo para entender em que
estado esta para entrar em sincronia com esse publico, oferecendo a ele o que lhe é
relevante (GABRIEL, 2010, p. 77).
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Para Chamusca e Carvalhal (2010), com o advento das tecnologias digitais,
sensiveis transformacdes sdo observadas no processo social, sobretudo, no que diz respeito ao
contexto corporativo, area que, cada vez mais, sente a necessidade de se inserir no &mbito das
redes e midias sociais digitais de forma estratégica, com base conceitual e pratica, sempre
buscando formas de inovar e mensurar os resultados das suas agoes.

Dessa forma, as oportunidades e beneficios proporcionados pelo meio digital sdo
infinitos. Para comecar, 0 meio web quando trabalhado corretamente, permite a mensuragio
completa dos veiculos e canais utilizados em uma campanha, bem como dos resultados em
vendas ou outras conversdes.

Entretanto, a mensuragdo pura e simples ndo ¢ suficiente se ndo conseguirmos
analisar a informacéo e reagir a ela com agilidade. Além disso, conhecer com profundidade as
ferramentas existentes se torna fundamental em um cenario cuja velocidade de mudangas ¢
extremamente rapida. A ideia € ter apoio de ferramentas para simplificar o processo e nio

para dificulté-lo.

E muito importante ressaltar que o digital (com suas tecnologias e plataformas nio
conserta o marketing ruim, podendo até piora-lo). O digital potencializa o alcance do
marketing, tanto para o bem quanto para o mal, e acrescenta valor ao marketing bem
feito, enriquecendo-o (GABRIEL, 2010, p. 106).

Assim, nesse novo contexto digital, se faz necessario saber reconhecer e
diferenciar plataformas/ tecnologias de estratégias, como:

- Paginas digitais (sites, hotsites, portais, blogs e perfis);

- e-mail;

- realidades mistas (realidade aumentada, virtualidade aumentada, realidade
virtual);

- tecnologias mobile (Mobile tagging e QR Codes, GPS/ SMS/MMS, Bluetooth,
aplicativos, mobile TV);

- plataformas digitais de redes sociais (Facebook, Orkut, Twitter, FLICKR,
Slideshare, Youtube...);

- plataformas digitais de busca (Google, Yahoo, Bing...);

- games e entretenimento digital;

- tecnologias inteligentes de voz;

- video/TV digital/video imersivo.
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J& as estratégias sdo o modo como usamos essas tecnologias. Portanto, o Twitter
ou o Facebook, por exemplo, ndo sdo estratégias, mas sim, plataformas de tecnologia, que
quando associadas, servem de base para o desenvolvimento de estratégias digitais.

“Assim, as tecnologias e plataformas digitais, somadas a tecnologias e
plataformas tradicionais, oferecem uma infinidade de combinacdes que podem ser exploradas
nas estratégias de marketing” (GABRIEL, 2010, p. 108). Associagdo essa que vem sendo
aplicada em ag¢des estratégicas de comunicagdo em uma tecnologia em ascensdo no mercado

digital, a tecnologia mobile, tema esse que abordaremos logo em seguida.

3.3.1. Mobile Marketing e tecnologias mobile

Em Chamusca (2010), vemos que os processos de comunica¢do, em todos os
ambitos, e os esfor¢os organizacionais estdo voltados para o mercado e em fase de absoluta
transformagao.

Segundo Gabriel (2010), a natureza humana tem, em sua esséncia, trés
caracteristicas basicas: a mobilidade, a comunicagdo ¢ a informagdo. Assim, desde seus
primoérdios, o homem vem criando e recriando técnicas para melhora-las.

Para a autora, o “ser humano ¢ mobile por natureza” (GABRIEL, 2010, p. 159) e
busca técnicas para facilitar a ampliar sua mobilidade. Nesse sentido, vimos surgir desde a
roda até os principais meios de transporte existentes, como o carro, bicicleta, trem, metro,
carrogas...

Além disso, o homem ao ser um ser social, necessita da comunica¢gdo como
suporte de sua socializagdo. E também busca por meio da técnica, maneiras de melhor se
comunicar. Com isso, temos a evolu¢do dos meios de comunicagdo, passando pelos
telégrafos, telefones, radios e televisdo até o desenvolvimento da internet e dos telefones
celulares.

Por fim, a ultima caracteristica apontada pela autora estd na necessidade que o
homem tem de buscar informag¢des a fim de viver melhor no ambiente em que se encontra.
Assim, desenvolveu meios e técnicas que nos levaram a sociedade atual, a sociedade da
informagdo, que possibilita a0 homem ser hoje um nomade digital “possibilitado e
impulsionado por milhares de anos de desenvolvimento de tecnologias de mobilidade,

comunicag¢do e informag¢do” (GABRIEL, 2010, p. 159).
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De acordo com Lemos (2005), mobilidade € o movimento do corpo entre espagos,
entre localidades, entre espacos privados e publicos, proporcionado a partir de dispositivos
moveis que, segundo ele, estdo alterando a dindmica das grandes cidades, instaurando uma
inédita mobilidade informacional mundial.

Além disso, segundo Gabriel (2010, p. 277), “a mobilidade ¢ uma das principais
tendéncias digitais e sociais e, portanto, uma das principais tendéncias de marketing também”.

O numero de pessoas conectadas através de aparelhos celulares cresce
aceleradamente. Com isso, um ambiente de acesso e troca de informagdes entre seus usuarios
vem sendo criado, possibilitando manter pessoas e instituicdes em comunicagdo enquanto
essas estdo em movimento, seja no espago urbano ou nio.

O celular estd se transformando na expressdo da radicaliza¢do da convergéncia
digital, ou seja, em um “teletudo”, um equipamento que ¢ ao mesmo tempo telefone, maquina
fotografica, televisdo, cinema, receptor de informagdes jornalisticas, difusor de emails e SMS,
localizador por GPS, tocador de musica e carteira eletronica. “A ubiquidade, as estruturas em
rede e o contato social, motes da cibercultura, estdo em plena pratica com o uso da telefonia
celular mundial” (LEMOS, 2005, p. 07).

Dessa maneira, com o crescimento do uso dos dispositivos moveis, a necessidade
de mudancas nas estratégias de comunicacdo para atender as expectativas e necessidades
desse novo publico em ascensdo se tornou crucial.

De forma ampla, o termo mobile marketing “é utilizado para definir acdes de
marketing realizadas por meio de dispositivos méveis” (GABRIEL, 2010, p. 280).

Para a autora, esses dispositivos sdo mais um tipo de midia ou plataforma digital,
e ndo uma forma de marketing, portanto, o mobile marketing ndo deve ser pensado como uma
estratégia isolada, mas sim como uma parte da estratégia como um todo e o entendimento de
todas suas especificidades se faz fundamental para a potencializacdo do uso desse canal.

Segundo Gabriel (2010), cinco aspectos que caracterizam a importancia dos
dispositivos moveis devem ser elencadas:

- Mobilidade: estd com o consumidor 24 horas por dia onde quer que ele esteja;

- Geolocalizacdo: Possui tecnologias de comunicacio agregadas no aparelho que
permite detectar a localizagdo exata do consumidor;

- Convergéncia: Permitem a convergéncia de diversas midias e hardware como
video, aplicativo, camera...

- Transmidia (crossmidia): Possibilita dar continuidade as agdes que comecam

nele ou em outra midia, difundindo a histdria por meio de outras plataformas. Como exemplo,
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temos o uso do QR Code, objeto de estudo dessa pesquisa e que serd abordado mais
especificadamente no proximo capitulo;

- Interatividade: Permite a interagdo em mao dupla, em qualquer lugar e
qualquer instante.

Dentre as caracteristicas citadas, algumas dessas possibilidades vém se
destacando, principalmente aquelas que tém a potencialidade de agregar contetido digital a
objetos e lugares, o que tem permitido agdes de comunicagdo cada vez mais inovadoras que,
muitas vezes, manipulam o mix de marketing no sentido de dar conta dessa nova dimensao
estratégica.

Assim, campanhas publicitarias de mobile marketing estdo crescendo cada vez
mais no Brasil.

A Chevrolet, por exemplo, lancou em maio de 2010, uma campanha para
divulgacdo do Chevrolet Classic que integrava midia off-line com mobile. O objetivo da acdo
era testar a receptividade do publico as novas midias por meio de downloads de contetdos
exclusivos.

A peca publicitaria incentivava os leitores a enviar um SMS, com a palavra-chave
“Classic” para o namero 30135. Em seguida, o consumidor recebia uma mensagem de texto
com o link da empresa, que o direcionava ao hotsite (mobile) do novo modelo da Chevrolet.

No hotsite, feito o cadastro, era possivel baixar wallpapers (papel de parede) e
screensaver (protetor de tela) gratuitos, além de se obter mais informagdes sobre o novo

modelo Classic 2011.

Figura 4: Peca publicitaria de divulgacio da campanha Classic 2011
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Fonte — Disponivel em www.mobilepedia.com.br . Acesso em 18 de julho de 2012.

Outra campanha mobile inovadora foi a realizada pelo Boticario em dezembro de
2011, para a divulgacdo de sua linha Make B Mineral.

Anuncios da marca que permitiam a integracdo da midia impressa com o mobile
foram veiculados em diversas revistas e a interatividade era vista a partir do momento que o
consumidor, acessava através do dispositivo movel, o site movel da linha e colocava o
aparelho sobre o antncio. Realizada essa etapa, um video do tutorial de como fazer a

maquiagem que a modelo usava no antncio, usando os produtos da linha, era exibido.

Figura 5: Campanha do Boticario publicada em revista

Fonte — Disponivel em: www.mobilepedia.com.br. Acesso em: 17 de setembro de 2012.
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Figura 6: Video exibido a partir da leitura do dispositivo mével

Fonte — Disponivel em: www.mobilepedia.com.br . Acesso em: 17 de setembro de 2012.

Existem muitos outros exemplos de campanhas mobile, porém, € preciso ter em
mente que para tornd-las de fato efetiva, € preciso desenvolver um planejamento que leve em
conta o conhecimento do publico-alvo e principalmente as funcionalidades das tecnologias
mobile envolvidas, ou seja, um planejamento estratégico em Rela¢des Publicas ¢ essencial
para que isso acontega.

O nuimero de tecnologias mobile existentes no mercado € grande, porém, existem
aquelas que mais interessam as acdes de marketing e Relagdes Publicas, seja pela
funcionalidade, abrangéncia ou experiéncia proporcionada.

Uma dessas tecnologias a ser destacada € o Bluetooth, uma tecnologia sem fio
(wireless) que permite a troca de dados (por meio de ondas de radio de curta freqiiéncia) entre
dispositivos mdveis, usando banda estreita (pequeno volume de dados).

Ele pode ser utilizado, entre outras coisas, para ligar fones de ouvido sem fio ao
celular ou possibilitar a troca de arquivos entre varios dispositivos.

Instalando pequenas bases Bluetooth em locais publicos ou privados, € possivel
enviar mensagens € arquivos para consumidores que desejarem estabelecer esse tipo de
contato com alto grau de seguranga.

Além disso, é uma tecnologia de baixo custo e também baixo consumo de energia,
assim anunciantes podem aproveitar uma rede de bases, presentes em locais pré-definidos ou
instalar uma nova rede em local desejado para um evento ou agido temporaria.

Gabriel (2010) também cita outras possibilidades de uso para o Bluetooth:

- Comunica¢do sem fio entre dispositivos de entrada e saida com o computador,
como teclados e mouses;

- Substitui¢@o de tecnologia infravermelha em controles remotos;

- Envio de anuncios e arquivos promocionais como ringtone, por exemplo, a

partir de um quiosque Bluetooth para aparelhos celulares proximos;
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- Descoberta e configuragdo entre equipamentos dentro de determinada area.

Empresas como a LG, por exemplo, j4 experimentaram as vantagens dessa
tecnologia. A empresa, em janeiro de 2009, langou uma campanha mobile focada no novo
aparelho Renoir. Aproveitando o fato dos aparelhos serem "protagonistas" do filme O Dia em
que a Terra Parou, a campanha tinha duas frentes: distribuicdo de conteidos exclusivos e
concurso cultural com distribui¢do de convites para assistir o filme.

A acdo de Bluetooth Marketing ocorreu em 10 locais da cidade de Sdo Paulo e os
contetudos distribuidos eram o video do trailer do filme, ringtone da trilha sonora, wallpapers

(papéis de parede) e um /ink para acessar o mobile site da promogao.

Figura 7: Ac¢do Bluetooth realizada pela LG
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Fonte - Disponivel em: www.mobilepedia.com.br. Acesso em 15 de outubro de 2012.

Por sua vez, outra tecnologia mobile altamente popular entre usuérios de telefonia
moével e que cada vez mais vem sendo aplicado em a¢gdes de marketing é o SMS.

O Short Message Service, ou também chamado SMS, ¢ uma tecnologia que
possibilita o envio de mensagens de texto através de celulares e smartphones.

Através desse tipo de estratégia, as empresas podem fazer o envio de cupons
promocionais, comunicado de langamentos de novos produtos e servigos, avisos corporativos
para funcionarios, socios e demais stakeholders, confirmag¢do de compras de produtos e até
mesmo pesquisas por meio de enquetes ou quiz.

Um bom exemplo de utilizagdo do SMS em Marketing foi a ag¢do langada pela

Nestlé em 2008. A campanha “Nestlé Torce Por Vocé” tinha como garoto propaganda Pelé,
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que vestia as 27 camisas de times de futebol brasileiros diferentes e convidava o publico a
participar da promog¢do com a mensagem “Para mudar a vida das pessoas eu visto a sua
camisa”.

A promocgdo distribuia, além de prémios, ingressos para jogos do Campeonato
Brasileiro daquele ano, sorteios de camisas exclusivas dos times de futebol, viagens, além do
prémio final em dinheiro.

A participagdo do consumidor era feita via SMS, sem a necessidade do uso de
cupons ou envio de cartas com rotulo de produtos. A cada R$ 7,00 na compra de produtos da
marca nas redes participantes da campanha, o consumidor recebia um codigo (emitido na
propria nota fiscal da compra) que deveria ser enviado via mensagem de texto (SMS) para
determinado niimero. Em seguida, o participante recebia um SMS com a confirmagido da
participagdo na promocdo e a informagdo se tinha sido ou ndo contemplado com um dos

prémios instantaneos.

Figura 8: Campanha Nestlé torce por vocé
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Fonte - Disponivel em: www.brunoaurelio.wordpress.com. Acesso em 18 de outubro de 2012.

Além disso, outra ag@o recente utilizando esse tipo de estratégia foi organizada
pela rede Pao de Agucar.

Intitulada “Momentos felizes em Portugal”, a empresa estreou, em agosto de
2012, a nova campanha publicitaria como parte das comemoragdes do aniversario de 64 anos

da rede de supermercados.
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A agdo contava com, além da veiculacdo de filme em televisdo aberta ¢ fechada,
com o sorteio de oito viagens a Portugal, com direito a acompanhante.

A mecanica da promo¢do funcionava da seguinte maneira: a cada R$ 50 em
compras, o cliente recebia um nimero da sorte que deveria ser cadastrado no site da empresa
ou enviado por SMS até a data estipulada. A promocao visava, além de celebrar o ano de
Portugal no Brasil, promover um encontro dos clientes da rede com a cultura e gastronomia

de um pais de referéncia, por meio de uma estratégia simples e eficaz.

Figura 09: Campanha “Momentos Felizes em Portugal”
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Fonte - Disponivel em: www.mobilepedia.com.br. Acesso em 20 de outubro de 2012.

E por fim, além das tecnologias ja supracitadas, outra tecnologia mobile que
merece ser destacada e em torno da qual se fundamentou o interesse e o intuito em
desenvolver esse estudo sdo os Mobile tagging, ou também conhecidos codigos de barras

dimensionais, codigos esses que abordaremos com mais profundidade no proximo capitulo.
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4. MOBILE TAGGING E SUAS IMPLICACOES NA ATIVIDADE DE RELACOES
PUBLICAS

4.1. Uma imagem que vale por mil palavras: QR Code, conceito e aplicabilidades

Mobile tagging ¢ o processo de fornecimento de dados em dispositivos moveis,
por meio do uso de dados em um codigo de barras bidimensional (2 d). Esse fornecimento ¢
concebido através da decodificacdo e escaneamento por intermédio de um dispositivo mdvel
como celular, smartphone ou tablet.

A tnica exigéncia para que haja a leitura desse tipo de comunicag@o através dos
dispositivos moveis ¢ a necessidade de uma camera fotografica integrada e um aplicativo de
leitura que pode ser baixado por meio da internet. Assim, é s6 focalizar a camera para o
codigo desejado que o aplicativo escaneia e decodifica a informacao ali contida, que pode ser

um link de determinado site, um texto sms, uma propaganda, imagens, cartdo de visita...

Figura 10: Tipo de informacdes contidas em um QR Code

Contacto

Fonte — Disponivel em: www.mobilepedia.com.br. Acesso em 02 de agosto de 2012.

Desde sua criagdo, os codigos de barras sdo amplamente utilizados pois
possibilitam de maneira eficaz e veloz, a codificagdo de informacgdes e sua recuperacgdo.
Existem varios tipos de cddigos, sendo o mais popular, o codigo de barras linear, que € o

mais utilizado para catalogar produtos em supermercados, e o bidimensional, similar ao
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coddigo de barras linear, mas com maior capacidade de armazenamento de

informacdes.

Figura 11: Exemplos de cédigo de barras linear (a) e cédigo de barras bidimensional (b)
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Fonte — Disponivel em: www.mobilepedia.com.br . Acesso em 12 de Margo de 2012.

Segundo Gabriel (2010), existem varios padroes de codigos de barra

dimensionais, sendo o QR Code o mais popular entre eles.

Figura 12: Tipos de Mobile Taggings

e

FACG L

Datamatrix Code Aztec Code Microsoft Tag

BeeTagg Shotcode

Fonte — GABRIEL (2010, p.173).

Criado em 1994, pela empresa japonesa Denso-Wave 14, o QR Code ¢ um
codigo de barras bidimensional de resposta rapida (Quick Response), por isso, 0 uso do termo

QR.

Os OR Codes podem armazenar informagdes complexas fazendo uso de uma
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matriz de pequeno porte. Esse codigo faz a decodificacdo de informagdes de maneira rapida e
sem grandes modificagdes ou restricdes na leitura, possuindo a capacidade de decodificar
dados de textos alfanuméricos, além de URLs e outras informagdes que direcionem os
usuarios a sites especificos.

Enquanto um codigo de barras linear consegue encriptar apenas dados
numéricos sendo capaz de armazenar apenas 20 digitos, um QR Code é capaz de armazenar
dados numéricos, caracteres alfanuméricos, simbolos e muitos outros c6digos como mostra a

tabela abaixo:

Quadro 4 : Capacidade de armazenamento QR Code

QR CODES - Capacidade maxima de armazenamento por tipo de dados

Apenas numérico 7.089 caracteres
Alfanumérico 4.296 caracteres
Binério (8 bits) 2.953 bytes

Kanyji, full-width Kana 1.817 caracteres

Fonte — GABRIEL (2010, p. 175)

As especificagdes técnicas para um QR-Code sio estabelecidas pelo padrido
internacional ISO-18004, sendo que as unicas variagdes significantes de um codigo
2D para outro, além dos dados que ele contém, ¢ o numero de mddulos necessario
para o armazenamento dos dados. Uma de suas principais vantagens, é¢ que também
contém corre¢do de erros da leitura de dados, calibragdo para orienta¢do interna e
marcadores de auto-alinhamento. Desta forma, mesmo que estiver de cabeca para
baixo, distorcido ou mal posicionada, a mensagem é decodificada.’

Para Gabriel (2010), a grande vantagem do c6digo bidimensional sobre os codigos
lineares estd na maneira em que a leitura é feita. Basta apenas a instalagdo de um leitor no
dispositivo moével, ou seja, um software especifico, geralmente gratuito, que permite ao
usudrio apontar a camera para codigo de barras 2D e o programa transforma a imagem em
uma informacdo especifica, funcionando também através de programas instalados em

computadores e que utilizam a webcam.

3 Disponivel em: http://www.denso-wave.com/qrcode/qrstandard-e.html. Acesso em: 13 de setembro de 2012.
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Figura 13: Processo de leitura QR Code
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Fonte — Disponivel em: www.mobilepedia.com.br . Acesso em 12 de Outubro de 2012.

O uso do QR Code no Brasil ainda ¢ recente e sua disseminagdo esta diretamente
ligada a popularizagdo da internet banda larga. Por ser um elo entre o meio impresso e o
digital, o QR Code ‘“funciona também como instrumento de ampliacdo da realidade,
acrescendo um /ayer de informagdes digitais as coisas fisicas (pessoas, objetos, lugares...) na
realidade” (GABRIEL, 2010, p. 176).

Ha anos, o Quick Reponse Code vem sendo utilizado no Japao e Estados Unidos,
mas, no Brasil, muitas pessoas ainda ndo conhecem sua funcionalidade ou beneficios.

A estratégia de usa-lo em propagandas no Brasil teve sua origem no ano de 2007
com um desafio lancado pela Fast Shop. Nessa campanha, a marca instigava o seu
consumidor a descobrir o significado daquele codigo. A repercussdo foi boa e benéfica. A
marca ganhou muita publicidade gratuita, ja que foi a pioneira no uso de QR Code. No que
tange a linguagem publicitaria, o consumidor satisfeito por se tornar parte das acdes da
empresa gera boa repercussao, nesse caso, esse mecanismo foi responsavel por provocar forte
empatia, motivagdo e interesse no seu publico-alvo, construindo uma relagdo mais forte com a

marca.
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Figura 14: QR Code Fast Shop
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Fonte — Disponivel em: www.mobilepedia.com.br . Acesso em 05 de setembro de 2012.

Depois disso, muitas empresas t€ém investido em Cddigos bidimensionais em suas
embalagens ndo sé pela divulgacdo de seu site e interagdo com consumidores, mas
principalmente por criar novas possibilidades de relacionamento com seus publicos de
interesse.

Ponto a ser destacado, € que o QR Code desperta a curiosidade do consumidor,
pois mesmo que ele ndo compre o produto, ele pode decodificd-lo e assim obter as
informagdes disponiveis. Ou seja, € utilizado como uma ferramenta estimulante e altamente
eficiente, para manipular as mensagens que a marca quer transmitir, seja ela com o intuito de
divulgar as qualidades e beneficios do produto ou servigo, fazer com que seu cliente tenha
contato com o site da empresa ou até mesmo com a simples intengdo de entreter seu
consumidor, através de downloads de jogos ou videos referentes ao produto em questao.

Por essas caracteristicas, 0 QR Code cada vez mais vem ganhando destaque no
mercado da comunicacdo e se tornando instrumento de agdo para as relagdes publicas, afinal,
em meio ao fendmeno gerado a partir dos dispositivos mdveis, as organizagdes precisam
saber lidar com as demandas advindas dessa conexido mobile.

As relagdes sociais decorrentes desse novo processo se alteram em alta
velocidade, e entender os anseios desse novo publico, desenvolvendo ag¢des que agreguem
valor as organizagdes, ¢ um dos grandes desafios das relagdes publicas contemporaneas.

A comunicac¢do movel é hoje um importante fenomeno que pode potencializar ou
ndo as atividades de comunicagdo e relacionamento das organizagdes, assim, as relagdes
publicas, devem voltar seus esfor¢os ao desenvolvimento de acdes que saibam utilizar e
explorar os beneficios da mobilidade proporcionados pelas tecnologias méveis, assim como

ferramentas surgidas a partir delas, como o QR Code, fazendo uso de uma comunicacgio
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dirigida e eficiente na busca dos objetivos pretendidos.

Quando a organizagdo esta preparada para assimilar as demandas advindas do
fendmeno da comunicag@o modvel pervasiva, e agir ndo apenas de modo reativo, mas
pro-ativo, se antecipando ao que os seus publicos desejam, a influéncia pode ser
positiva. Caso contrario, a organizagdo pode sofrer com algumas das suas
implica¢des (CHAMUSCA, 2010, p. 87).

Os cenarios disponiveis para o uso e aplicacdo dos codigos QR s@o inumeros.
Além do marketing, diferentes areas da economia e da sociedade em geral vém absorvendo
essa tecnologia a fim de agregar mais informagdo e destaque ao objeto/espago desejado e
claro, fortalecer e estreitar as relagdes existente entre publico e organizagio.

E evidente que as tecnologias moveis estdo cada vez mais presentes no cotidiano
da vida das pessoas. Dessa forma, explorar espacos para o desenvolvimento de estratégias
para essa nova midia locativa, de forma a estreitar as relagdes com um publico cada vez mais
dirigido, se torna fundamental dentro da pratica das Relagdes Publicas.

Midia locativa € assim conceituada por Lemos:

E um conjunto de tecnologias e processos info- comunicacionais cujo contetdo
informacional vincula-se a um lugar especifico. Locativo ¢ uma categoria gramatical
que exprime lugar, como 'em', 'ao lado de', indicando a localiza¢do final ou o
momento de uma agao.

Este conceito permite o entendimento claro de que midia locativa ¢ tudo aquilo que
agrega conteudo informativo ou comunicativo a um determinado local. Portanto,
uma placa de outdoor, um totem de sinalizagdo, ainda que sejam midias analogicas,
que apresentam informagdes estaticas, sdo locativas. Assim, quando se fala em
midias locativas digitais, além de dispositivos informacionais, cujo conteudo da
informacdo esta diretamente ligado a um lugar, estas se caracterizam “por emissio
de informag@o digital a partir de lugares/objetos (LEMOS, 2007, apud
CHAMUSCA, 2010, p. 71).

J& Chamusca (2010, p.73), vé as midias locativas de maneira mais ampla

classificando-as em diversas categorias:

a) analdgica impressa - outdoor, busdoor, placas de identificagdo das empresas,
sinalizagdes de transito, banner, dentre outras midias ndo eletronicas, que sdo apenas
pintadas ou “plotadas” com imagens e textos estaticos. b) analdgica eletroeletronica
- outdoors eletronicos, semaforos, letreiros eletronicos, letreiro elétrico de
identificagdo de empresas, dentre outros dispositivos que utilizem algum tipo de
energia - bateria ou energia elétrica -, e que ndo sejam programados por computador.
c) digital off-line - midias locativas mediadas por computador, mas desconectadas
do ciberespago. Por exemplo: os painéis digitais de publicidade, os monitores de
circuito interno de TV, dentre outras midias que utilizam a informatica, sem o uso da
rede para a dindmica das informagdes. d) digital on-line ndo dialdgica - sdo aquelas
que apesar de estarem conectadas ao ciberespago e obterem conteudos dindmicos,
nio dialogam com os dispositivos moveis e, portanto, ndo permitem intervengdo
direta do usuario no local que estd sendo por ele compartilhado. Por exemplo: os
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painéis de noticias de aeroportos, shoppings centers ¢ de elevadores de prédios
comerciais. e) digital on-line dialdgica - sdo aquelas midias que estdo conectadas ao
ciberespago ¢ permitem o didlogo com os dispositivos moveis digitais ¢ a
interven¢do das pessoas no processo infocomunicacional. Estas sdo as midias
digitais que permitem anota¢des urbanas, realidade aumentada ou ampliada,
geolocalizagdo, etc, ou seja, permitem que o usudrio dialogue diretamente com elas,
de forma localizada. Apesar das informagdes, que nelas estdo contidas, estarem no
ciberespago, se encontram disponiveis para intervengdo direta no proprio objeto ou
local em que estdo sendo veiculadas.

Assim como em Chamusca (2010), nosso foco de andlise esta em um tipo de
midia locativa online dialégica especifica, o OR Code, que para o planejamento estratégico de
Relagdes Publicas apresenta inlimeras aplicagdes. A seguir, algumas delas:

1. Na 4rea do entretenimento, seu uso pode facilitar o processo de relacionamento
com o publico-alvo na criacdo de sensagdes e experiéncias interessantes.

Durante a Feira de Brinquedos de Nova York (2012), a empresa The United States
Playing Card Company apresentou uma nova maneira de jogar cartas, utilizando smartphones
para tornar o jogo mais dindmico.

Ela langou um novo estilo de jogos de cartas, em que algumas delas possuiam QR
codes, que ao serem digitalizados, mudavam a regra do jogo, o que trouxe ao tradicional jogo
de cartas um carater mais criativo e interessante. O QR Code ao “atuar como um link fisico
para o mundo on-line digital... funciona também como um instrumento de ampliacdo da

realidade” (Gabriel, 2010, p. 176).

Figura 15: QR codes em cartas de baralho

Fonte — Disponivel em: www.mobilepedia.com.br . Acesso em 19 de outubro de 2012.

2. No servigo publico, 0 OR code pode ser usado em diversos ambientes e

ocasides, como por exemplo em jardins botanicos, praias, placas, outdoor, Onibus, entre
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outros, para direcionar os usuarios a informag¢des de utilidade publica ou a campanhas de
preservagdo ou prevengdo por exemplo.

A partir dos cddigos, dados como o uso medicinal ou valor alimentar dos
espécimes botanicos em exibicdo, dados sobre o clima e solo predominante na regido,
horérios e itinerdrios de linhas do transporte coletivo podem ser obtidos de maneira rapida e
pratica.

A praia de Santa Monica, na Califérnia, Estados Unidos, por exemplo, iniciou o
uso de OR Codes em uma campanha para promover a limpeza e a conservagdo da area.

A ONG Heal the Bay e a prefeitura de Santa Monica distribuiram 500 latas de
lixos com o QR Code impresso nelas. O cddigo liberava mensagens sobre a condi¢do do

tempo, melhores ondas para surfar, entre outras informagdes.

Figura 16: QR Code estampadas em latas de lixo na praia de Santa Monica, Califérnia
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Fonte — Disponivel em www.mobilepedia.com.br . Acesso em 11 de outubro de 2012.

Outro exemplo da utilizagdo de um cdédigo bidimensional como fonte de
informag@o publica, foi o cultivo do OR Code em um Jardim botanico temporario localizado
na Place Stanislas, Nancy, Fran¢a. Ao todo, foram utilizadas 1.700 plantas em sua constru¢io
ao longo de uma area de 43 pés quadrados. O Cddigo QR encaminha o usuério a uma pagina

movel com informagdes sobre o jardim e eventos neste Patrimonio Mundial da UNESCO.
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Figura 17: QR Codes em jardins publicos

Fonte — Disponivel em: https://www.facebook.com/QuickResponseCode?fref=ts. Acesso em 16 de Agosto de
2012.

3. Na drea empresarial privada, existem diversas aplicagdes possiveis, desde a
mais simples a mais elaborada, que se beneficiem dos codigos bidimensionais.

As organizacdes podem através do QR Code, criar tags para serem usadas na
fachada de seus prédios, trazendo mais informagdes sobre o prédio em questdo (historia,
divulgagdo de um algum evento que esteja ocorrendo na ocasido...), € até mesmo criar agdes

que visem facilitar o dia-a-dia do seu cliente.

Figura 18: OR Codes em prédios comerciais e residenciais

Fonte - Disponivel em: https://www.facebook.com/QuickResponseCode?fref=ts. Acesso em 16 de Agosto de
2012.
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O Shopping Leblon, localizado no Rio de Janeiro, por exemplo, ja adotou
inimeras agdes mobile. Ele ja possui um aplicativo que informa as lojas disponiveis, a
programacdo de cinema, além de uma solu¢do para ajudar freqiientadores a localizar seus
carros dentro do estabelecimento.

Dessa forma, no estacionamento, foram colocados QR Codes em cada pilastra,
que indicam o setor e a area das vagas ao redor. Para utilizar o servigo e ndo esquecer onde
parou o carro, o usudrio deve digitalizar o cddigo mais proximo do automoével, sendo
direcionando para uma pagina que indica o setor e area da localizacdo do veiculo.

Outro servigo bastante interessante foi langado em 2011 pelo Banco do Brasil, a
fim de aumentar a liberdade do cliente, facilitando o pagamento de boletos.

O “BB Code”, nome dado ao novo servigo, substitui a senha eletronica, que
possibilita a confirmag¢do de transagdes feitas pelo computador, por um QR Code. O
langamento permite aos clientes a realizagdo de transagdes em qualquer computador
conectado a internet, utilizando seu smartphone cadastrado para digitalizar o cdédigo 2D

exibido na tela do computador e confirmar a operagdo realizada no banco online.

Figura 19: Campanha BB Code
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Fonte - Disponivel em: www.mobilepedia.com.br. Acesso em 13 de Agosto de 2012.

Outro servigo que visa proporcionar maior praticidade e seguranga aos clientes
esta sendo implantando por algumas companhias aéreas, é o check-in mobile. Com a intengao
de acabar com as longas filas para a realizagdo de check-in nos aeroportos e diminuir a
emissdo de papel impresso com a confec¢do de bilhetes de embarque, empresas como a Delta
e a TAM, por exemplo, adotaram o JR Code em seus voos. Basta o cliente fazer o check-in

online e escolher se prefere receber o cartdo de embarque por email ou SMS. Além disso, o
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codigo oferece informagdes sobre status de voo, portdo de embarque, atualizagcdes

meteoroldgicas entre outras.

Figura 20: OR Code em check-in mobile
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Fonte - Disponivel em: www.mobilepedia.com.br. Acesso em 22 de Setembro de 2012.

4. Mobile tags, principalmente os QR Codes, tém sido usados também por pessoas
em cintos, camisetas, tatuagens e cartdes de visita. As fags fazem links para sites ou
informagdes pessoais ou encriptam informagdes de contato.

Um uso particular de mobile tags no Japdo ¢ sua aplicacdo em timulos, o que
demonstra que os QR Codes sdo bastante utilizados por 14. Langada pela empresa Ishinokoe, o
“Kuyou no mado”, cujo significado ¢ “A voz das pedras”, ¢ a campanha que consiste no uso
de OR Codes em timulos. Os tuimulos das empresas tem QR Codes contendo links para uma
landing page que contém o perfil do falecido. Além disso, a partir do momento que o site é
visitado, um recurso gera uma lista com o nome das pessoas que a visitaram e a data em que
essa visita foi realizada.

Outras possibilidades como a aplicacio de QR Codes em cartdes de visitas,
contendo informagdes pessoais, estdo se tornando bastante populares. Através dele, € possivel
inserir dados pessoais, histdrico profissional ou académico de forma criativa e diferenciada,
transformando o tradicional cartdo de visitas em uma maneira pratica de interagir com o
publico-alvo. Além disso, QR Code impresso em coleiras de cdes e gatos, por exemplo, se
tornam uma interessante alternativa para identificar nome, endereco, raga e outras

informagdes do bicho de estimagao.
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Figura 21: QR Codes para uso pessoal (timulos, cartiio de visita)

Fonte - Disponivel em: https://www.facebook.com/QuickResponseCode?fref=ts. Acesso em 12 de Junho de
2012.

5. Outra alternativa, ainda recente, esta na aplicacdo dos cddigos bidimensionais
em campanhas eleitorais. Barack Obama, por exemplo, faz uso dessa tecnologia em sua
estratégia digital nas elei¢des americanas de 2012.

A ideia estd sendo incorporada como estratégia também para as eleigcdes
brasileiras desse ano. Um exemplo regional ¢ o candidato a vereador da cidade de Bauru- SP,

Ton Peres, que resolveu utiliza-lo impresso em seu “santinho”.
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Figura 22: OR Code na Campanha presidencial norte americana 2012

Fonte - Disponivel em: https://www.facebook.com/QuickResponseCode?fref=ts . Acesso em 23 de Julho de
2012.

Figura 23: OR Code em santinho de candidato de Bauru-SP
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Fonte — Disponivel em: https://www.facebook.com/tonperesbauru?ref=ts&fref=ts. Acesso em 22 de setembro de
2012.

6. No campo da educag@o, muitas possibilidades podem ser desenvolvidas desde a
divulgacdo de feiras, vestibulares ou exposi¢des até a sua aplicacdo dentro de sala de aula,
trazendo referéncias a conteidos de maneira facil e mais interessante aos alunos.

Outra vantagem do uso didatico desses codigos ¢ a sua capacidade em
proporcionar interatividade para praticamente qualquer material. Eles podem ser inseridos em
meio a conteudos impressos, ambientes fisicos (colados na parede ou em banner, por
exemplo), websites, videos, etc. Dadas as possibilidades, é possivel afirmar que o uso de

cddigos QR envolve os alunos em uma experiéncia diferenciada de engajamento com o
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assunto tratado em aula.

Além disso, 0 QR Code pode funcionar também como um histdrico estudantil do
aluno que contenha muito mais do que suas notas. Os professores podem incluir trabalhos,
videos, resultado de testes ou até mesmo outros projetos multimidia realizado pelo aluno
durante o ano letivo. Isso facilitaria o compartilhamento de informagdes importantes entre
professores de classes diferentes e até entre outras escolas.

7. No marketing, é onde talvez esteja o maior campo de aplicabilidade do QR
code, podendo ser utilizado em anuncios publicitarios, rétulos de produtos para veiculacdo de
informagdes adicionais, outdoors, download de ringstones, clips ou mobile games, links
diretos, livros ou redes sociais. E ai onde percebemos a convergéncia de midias absoluta que
pode ser desenvolvida através dos OR Codes. Isso se deve pelo leque de opgdes existentes que

possibilitam que midias impressas, fagam links diretos com a Internet.

Figura 24: OR Codes em Campanhas de Marketing

Fonte - Disponivel em: https://www.facebook.com/QuickResponseCode?fref=ts. Acesso em 10 de maio de

2012.

Criado pela agéncia BBDO New York, o “Guinness QR Cup” foi um uso criativo
e eficaz do cddigo 2D para a campanha da Cerveja Guinness. Com objetivo de tornar a marca
mais relevante e gerar notoriedade em bares, codigos foram colocados em copos, porém sé
eram ativados com a cerveja Guinness.

Os copos foram distribuidos em diversos bares e s era possivel ver o codigo se
ele estivesse cheio com a cerveja preta da marca. O cddigo desaparecia com o copo vazio, €
com cervejas normais amarelas ndo funcionavam. Assim o conjunto (copo e cerveja)

proporcionou uma experiéncia dindmica de contetido e midia digital.
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Ao digitalizar o cédigo com um smartphone, o usuério tinha acesso a cupons e
conteudo da marca, check in no Foursquare, promogdes, além de atualiza¢des no Twitter € no

Facebook.

Figura 25: Campanha Guinness QR Code Cup

Fonte - Disponivel em: https://www.facebook.com/QuickResponseCode?fref=ts. Acesso em 16 de Agosto de
2012.

A partir dessas estratégias, podemos perceber algumas das inimeras vantagens
proporcionadas pelo OR Code no intuito de agregar valor a marca, pois acdes como as citadas,
dao maior publicidade a organizagao.

OR Codes aplicados a monumentos, parques e museus, por exemplo,
proporcionam aos visitantes novas maneiras de se obter informagao, além de permitir que eles
anotem comentdrios e sugestoes associadas a cada local. Empresas que oferecem a inser¢ao
do codigo 2D em timulos desenvolvem uma forma interessante de preservar a memoria das
pessoas; na confeccdo de cartdo de visitas ou em coleiras de animais em um pet shop, criam
uma nova maneira de alocar dados pessoais, ou seja, através dos QR Codes, atributos estio
sendo agregados a mercadoria ou servigo prestado, o que faz com que as relagdes entre esses
publicos e as organizacgdes sejam estreitadas de maneira consistente.

Martha Gabriel (2010) pontua as seguintes contribui¢des dessa midia locativa:

- possui alta capacidade de armazenamento;

- encriptacdo: encripta varios tipos de informacdes (URLs, textos, contatos, SMS)

e dados (numéricos e alfanuméricos de diversos alfabetos);
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- rastreia a midia off-line ( impressa e eletronica);

- ndo requer hardware especifico para leitura ou criacdo dos codigos, pois usa
plataforma j4 existente de computadores (para criar os cddigos) e dispositivos moveis (para
leitura);

- ¢ gratuito (tanto a criacdo como a leitura das Mobile Tags) e ha uma grande
variedade de sistemas gratuitos on-line para criar Mobile Tags e também de leitores;

- ndo necessita de digitacdo nos dispositivos moveis, usando apenas o
escaneamento de imagens;

- ¢ sustentavel, pois possibilita o uso de cddigos no ambiente digital acabando
com a necessidade de impressdo e colaborando com o meio ambiente;

- ¢ uma tecnologia acessivel de baixo custo com grande potencial de inclusdo
digital conforme os custos de banda larga mdvel também vao se tornando mais acessivesis;

- acrescenta camadas digitais a lugares fisicos;

- ¢ flexivel, pois o usudrio tem o poder de escolher o nivel de detalhamento que
deseja no acesso on-line.

Como visto, as vantagens ao se fazer uso dessa tecnologia sdo muitas. No entanto,
¢ importante ressaltar que alguns cuidados devem ser levados em considerag¢do na utilizagdo
dos codigos 2D em alguma campanha, afinal, qualquer descuido pode causar a organizacio e
a marca, uma repercussdo indesejada:

- O primeiro cuidado ¢ o de testar o cddigo, afinal, ainda que pareca 6bvio, é
comum que empresas ndo testem o codigo 2D em diversos smartphones e em varios
aplicativos leitores da tecnologia antes de langar uma campanha;

- Outro cuidado importante € ter certeza que o QR Code proporcionara
resultados rapidos ao usuario, afinal, algumas empresas ainda criam vdrias etapas até que o
consumidor chegue ao objetivo;

- Investir em sites adaptados a dispositivos mdveis também ¢ muito importante,
pois enviar o usudrio para um site feito para desktop gerard problemas na conexdo pelo
conteudo da pagina ndo ser compativel.

- Alocar antincios com QR onde ndo hda sinal também ¢é algo importante a ser
verificado antes de uma ac¢do ser langada. Recentemente, a Tesco realizou uma campanha
aparentemente bem sucedida no metrd da Coréia. Porém nos Estados Unidos a Red Bull
tentou fazer o mesmo, no entanto ndo havia sinal 3G nas estagdes, o que fez dessa agdo, um
fracasso.

Entendendo essa dindmica, € possivel encontrar os mecanismos mais apropriados
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de se trabalhar com o QR Code, por exemplo, em uma linguagem publicitaria, ou até mesmo,
em um site institucional, pois permitird aumentar a eficiéncia do marketing ou mesmo das
relacdes publicas, seja ela feita por meio da embalagem do produto, antiincios publicitarios,
eventos de divulga¢c@o ou campanhas.

Através da analise dos diversos cases apresentados, percebe-se que em todos, o
foco esta na busca por novas formas de relacionamento entre entidade e publicos e em novas
estratégias de gerir a comunica¢do nos diferentes cenarios sociais e tecnoldgicos
apresentados. Como utilizar a comunica¢do para facilitar o relacionamento com esse novo
consumidor digital, hoje real, se torna atualmente um dos grandes desafios para o as relacdes
publicas contemporaneas.

Afinal, a mensagem sé terd sentido se estiver adaptada ao meio no qual serad
transmitida. E todo e qualquer veiculo de comunicag¢do, por apresentar uma linguagem
propria, tem sua maneira diferenciada de estruturar e compor seus meios. As mais recentes
utilizagdes do QR Code na publicidade evoluiram muito em relagdo a primeira experiéncia
trazida pela Fast Shop ao Brasil. O uso desses codigos aliado a criatividade de seus criadores
vem transformando conceitos a partir de outros conceitos.

Como exemplo disso temos a campanha da Sprite, lancada em 2011, que trouxe
em sua embalagem, um QR Code que permitia ao consumidor, criar uma trilha sonora do

comercial da marca.

Figura 26: Campanha Sprite Sons Urbanos

Fonte — Disponivel em http://sonsurbanos.sprite.com.br/ . Acesso em 11 de setembro de 2012.

Com uma proposta inédita, a campanha de Sprite Sons Urbanos ia ao ar sem trilha
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sonora. A marca da Coca-Cola desafiava entdo, o consumidor a mostrar criatividade ¢
elaborar uma trilha sonora exclusiva para a campanha, que entraria no ar no site da marca.
Ali, era disponibilizada ao usudrio uma ferramenta de edi¢do, que permitia criar trilhas com
os sons disponiveis, permitindo ampliar a gama de sons para edicdo da trilha sonora. Bastava
aproximar o codigo da cdmera do celular ou da webcam para que novos sons fossem
liberados. A partir dai, as trilhas sonoras enviadas iam a votagdo popular via internet. O
prémio para os trinta autores mais votados pelo publico era um Video Game Xbox com
Kinect.

A proposta ¢ que, além do prémio, o ganhador tivesse sua trilha sonora veiculada
com o novo filme da Sprite e por consequéncia, a Sprite criasse um vinculo com os
consumidores que interagiram com a marca.

Tratando-se de campanha publicitaria entendemos que a mensagem comunicada
tem primordialmente a fun¢do de promover a Sprite Sons urbanos e consequentemente
fortalecer a imagem da marca como uma marca jovem e ligada as novas tecnologias. A
combinagdo de musica (MP3), tecnologia (OR Code), midias sociais (votagdo popular via
internet) e entretenimento (Xbox) fortalece essa inteng¢do. Assim, como em outros usos do QR
Code, é importante verificar que aqui ele € utilizado como extensdo da campanha, e ndo

como conteudo principal.

4. 2. O potencial estratégico do QR Code como instrumento das Relacdes Publicas a

partir do composto de Comunicac¢io integrada

A cada dia que passa novas proposi¢des a respeito do processo de relagdes
publicas aplicada a tecnologia da comunicacdo movel digital sdo observadas.

Como ja detalhado, 0 QR code é um exemplo pratico de midia locativa que vem
ganhando espago em muitas acdes de relagdes publicas. Assim, diversas possibilidades de
aplica¢do e uso dessas tecnologias tanto no ambito privado quanto no publico estdo sendo
desenvolvidas.

Os cendrios de uso s3o muitos, podendo ser estrategicamente utilizados no
ambito da seguranca, nas relagdes de mercado, na relagdo com os publicos estratégicos de
uma organizagdo, na organizacdo e divulgacdo da memoria institucional da empresa ou na
relacdo com publicos internos e externos nos espacgos de acesso publico.

Assim, por si s6, 0s QR Codes ja podem ser considerados uma nova estratégia de

comunica¢do digital dentro das organizagdes, ocorrendo “estratégica e integradamente no
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composto comunicacional da empresa” (CORREA, 2005, p. 101).

Conceituamos comunicagdo digital de per si como o uso das Tecnologias Digitais de
Informagdo ¢ Comunicagio (TIC’s), e de todas as ferramentas delas decorrentes,
para facilitar e dinamizar a construgdo de qualquer processo de Comunicacdo
integrada nas organiza¢des. Falamos, portanto, da escolha daquelas opgdes
tecnoldgicas, disponiveis no ambiente ou em desenvolvimento, cujo uso e aplicagio
sdo o mais adequado para uma empresa especifica e respectivos publicos especificos
(CORREA, 2005, p. 102).

Para a autora, a comunicagdo empresarial contemporanea, ndo s6 pelos aspectos
tecnoldgicos, mas fundamentalmente pela mudanga social que as TICs aportaram para as
acdes de informar e comunicar, tem sido considerada como d4rea estratégica em uma
quantidade cada vez mais significativa de organizagdes ou agrupamentos sociais. Assim, ¢
praticamente impossivel pensar essa comunicacdo sem uma visdo de seu planejamento
integrado e alinhado a estratégia global da organizacgao.

Para Kunsch (2003), a comunicacdo integrada ¢ uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas dreas, permitindo uma atuacdo sinérgica. Para ela, a juncdo da
comunicagdo institucional, mercadoldgica, interna e administrativa forma o que chamamos de
composto da comunicagdo organizacional. Sendo a convergéncia de todas as atividades, que
possibilitard agdes estratégicas e taticas de comunica¢do mais pensadas e trabalhadas com

vistas na eficacia.

Figura 27: Modelo do composto de Comunicacgio Integrada

Comunicacio integrada

Comunicagio interna

Comunicagao administrativa
R Fluxaos

.\ Redes formsal « informal
Veiculos

Comunicagac Comunicagio Comunicacio
institucional organizacional mercadoldgica
Relagtes pablicas Murketing
Jprnalismo émpresarial Propaganda
Assessoria de imiprensa Promucio de vensdas
Editoragio muitmidia Feiras ¢ exposicoes

imagem corporativa Markcting direto
Propaganda institucionat Merchondising
Marketing social S=u=g Veada pessoal
Mazketing culturs] = 7

Fmge: Margarida Kunsch

Fonte- KUNSCH (2003, p. 151).
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“Em sua esséncia, a comunicagdo organizacional tem por fun¢do estabelecer os
canais de comunicacdo e respectivas ferramentas para que a empresa fale da melhor maneira
com seus diferentes publicos” (CORREA, 2005, p.101), assim, a partir do novo momento
vivenciado pela sociedade contemporanea e das novas formas de construg¢do das relagdes
sociais influenciada pelo contexto digital, as acdes sinergéticas das diferentes areas que
compdem o composto da comunicagdo organizacional, tornam-se mais elaboradas , de modo a
possibilitar a interacdo direta com os publicos.

Dessa maneira, “as relagcdes publicas, no composto da comunicacdo integrada,
desenvolvem principalmente o que diz respeito a formacdo de publicos e ao seu

relacionamento com as organizag¢des” (KUNSCH, 2003, p.150).

A comunicagdo integrada constrdi uma mensagem organizacional Ginica por meio de
diversos instrumentos de comunicagio, com suas respectivas caracteristicas, porém
com uma mensagem Unica. Cada veiculo de comunicagdo pode oferecer um
beneficio singular e, embora no ambiente virtual, os contetidos e possibilidades de
interagdo sejam mais amplos, isso ndo significa que deva desintegrar-se das demais
midias (TERRA, 2006, p. 72).

Assim, ¢ ela quem planeja, executa e avalia as acdes da comunicagio
organizacional. Para isso, vale-se de todos os instrumentos disponiveis como os house organs,
eventos € mais recentemente as tecnologias digitais (redes sociais, mobile taggins...), por
exemplo.

Para Kunsch (2003), “existem ainda muitos outros instrumentos de comunicagdo a
disposi¢do do profissional. Seu uso dependerd da organizacdo em que trabalha, de suas
finalidades, de seus objetivos etc” (KUNSCH, 2003, p.185).

Além disso, € o profissional de relagdes-publicas quem desenvolve e destaca o
relacionamento institucional com os publicos estratégicos, identificando oportunidades e
necessidades de comunica¢do da instituicdo com a sociedade, seja em situagdes harmonicas
ou ndo. Planeja, executa e avalia as politicas de relacionamento da institui¢do, de maneira
estratégica, com todos os segmentos sociais, dando suporte para que ela se adapte num
ambiente de constante transformagao.

Construir, manter ou reformar a reputacdo de uma organiza¢do, um produto, uma
marca, uma pessoa fisica; pensar e gerenciar as relacdes da organiza¢do com seus publicos;
gerenciar crises; promover pesquisas de opinido publica; planejar e produzir publica¢des
institucionais; desenvolver atividades de relacionamento com a midia (assessoria de

imprensa) e desenvolver atividades de relacionamento com a comunidade a partir de politicas
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de responsabilidade social também sdo algumas das atribuicdes desse profissional que busca
através de todas essas agcdes a manutencdo e o equilibrio entre organizagdo e publicos, de
modo a obter a harmonia entre identidade e a imagem da organizacio.

Afinal, vale ressaltar que, mesmo no contexto da chamada revolugdo tecnolégica,
o0 homem continua ligado as organizagdes.

Para Kunsch (2003), sdo elas que facilitam as operagdes on-line por meio da
internet. “Ou seja, ainda que o homem moderno nio precise mais passar a maior parte do seu
tempo dentro das organizagdes, continuard dependendo delas para operalizar suas agdes e se
conectar com o mundo nas mais diferentes frentes” (KUNSCH, 2003, p. 20-21).

As origens e o desenvolvimento das organizagdes se fundamentam na natureza
humana. Mediar e administrar as relagcdes entre elas e seus publicos ¢ objeto das Relagdes
Publicas que, para isso, precisa lancar de estratégias e planos de comunicagio para, de fato,
alcangar seus objetivos.

A elaboracdo de uma estratégia ¢ uma das partes mais interessantes de um
planejamento, porém também ¢ uma das que mais exige trabalho e atencdo porque sdo
avaliadas uma infinidade de informagdes quantitativas e qualitativas, dentre as quais se
destacam as caracteristicas do publico-alvo como uma das mais importantes.

Os efeitos emocionais, energéticos e racionais proporcionados pelas acdes de
marketing e comunicagdo, seja de um produto ou servigo, ao entrarem em contato com seu
publico, sdo capazes de produzir sensacdes, acdes e reflexdes que podem muitas vezes
agregar valor a marca ou ndo.

Assim, o planejamento de relagdes publicas, nesse novo contexto mével digital,
ndo pode mais deixar de contemplar o ambiente em que os relacionamentos com os publicos
de interesse ocorrem também quando estdo em movimento, afinal, eles produzem, consomem

e compartilham informag¢@o enquanto se deslocam dentro do ambiente urbano.

Nessa nova conjuntura, em que a mobilidade fisica e informacional passar a ser
integrada e potencial, o processo de relagdes publicas deve buscar atender, em todas
as suas fases, essa caracteristica predominante do cenario tecnoldgico
contemporaneo, como um diferencial de relacionamento da organizagdo com os
publicos (CHAMUSCA, 2010, p. 88 ).

Em frente a esses novos desafios e constantes modificacdes de cenario, as
organizagdes precisam ser rapidas na tomada de decisdo. Dessa forma, precisam saber
coordenar seus esforcos de comunicagdo na obtengcdo maxima de impacto perante o publico-

alvo, atingindo assim seus objetivos. O planejamento estratégico ¢ uma excelente ferramenta
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para a construgdo e a consolidag@o da imagem de qualquer organizagao.

Portanto, hoje ¢ praticamente imprescindivel que as organizagdes estejam
presentes com suas marcas em todos os lugares no maior tempo possivel, e essa acessibilidade
acontece gracas ao advento cada vez maior da internet.

Assim, apropriar-se do espago publico e privado se torna essencial para que as
organizagdes potencializem seus lacos de relacionamento com esse novo publico que cada vez
mais desperta para os atrativos oferecidos pelas tecnologias mobile.

Estrategicamente, no entanto, “muito mais importante do que estar presente ¢ se

apropriar da esséncia dessa nova ambiéncia” (CHAMUSCA, 2010, p. 90), afinal,

A medida que os publicos usuarios de dispositivos moveis digitais estdo inseridos no
contexto da comunica¢do movel pervasiva, podem reconfigurar esses espagos de
compartilhamento com seus pares, e ao fazer isso, ressignificar os relacionamentos
que mantém com as organizacdes (CHAMUSCA, 2010, p. 66).

No entanto, o autor chama a atengdo para o fato da administragdo dos fluxos
informacionais em espacos externos das organizagdes serem um ponto pouco explorado em
planejamento de relagdes publicas.

Para ele, o conceito de ciberterritorialidade ainda é pouco conhecido por grande
parte dos gestores empresariais e governamentais no Brasil e em boa parte do mundo. Para
aqueles que dele fazem uso, um diferencial estratégico e um modo diferenciado de
administrar tais fluxos de informacao é posto em pratica “com um alto nivel de participagdo e,
ao mesmo tempo, mantendo um proporcional sistema de vigilancia e controle dos bens e
patrimonios da organiza¢do, cumprindo assim pressupostos da atividade de relagdes publicas,
enquanto gestdo da funcdo politica organizacional” (SIMOES, 1995, apud CHAMUSCA,
2010, p.66)

Segundo o autor, as organizagdes estdo em busca de desenvolver agdes eficientes
de comunicagdo e relacionamento com esses publicos estratégicos. A conexdo moével estd
criando novas formas de comunicacdo a partir de ambientes estrategicamente localizados e
que permitem a partir de lugares ou objetos emitirem informacdes pontuais e geolocalizadas.

Através dessas novas possibilidades técnicas, € possivel que as pessoas por meio
de seus dispositivos moveis, recebam, produzam e compartilhem as informagdes
disponibilizadas nesses locais “estabelecendo um processo infocomunicacional que pode
trazer novos sentidos aos lugares e, consequentemente, novos interagdes das organizagdes

com os seus publicos.” (CHAMUSCA, 2010, p. 70)
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Uma vez definidas as varidveis determinantes do processo de comunicacdo digital
das empresas, ¢ chegado o ponto essencial — a construgdo da comunicacdo
propriamente dita — as mensagens mais adequadas para cada tipo de publico,
correlacionadas a ferramenta digital especifica (CORREA, 2005, p.107).

E ¢ nesse contexto que conhecer e saber identificar o publico pretendido de acordo

com a ferramenta digital adequada é que vai garantir ou ndo o sucesso da estratégia utilizada.

4.3. Publicos estratégicos na ambiéncia da comunicacgio digital: As relacdes publicas e a

importincia de uma comunicacéo dirigida

Para Correa (2005), o conceito de comunicagdo digital diz respeito ao uso das
Tecnologias Digitais de Informa¢ao e Comunicagdo (TICs), e de todas as ferramentas delas
decorrentes, na facilitagdo e dinamizacdo da construgdo de qualquer processo de
Comunicac¢do Integrada nas organizagdes.

Para a autora, a escolha correta e adequada de determinada ferramenta
tecnoldgica, é imprescindivel para uma empresa especifica e respectivos publicos especificos,
uma vez que “a mensagem difundida por meio das ferramentas de comunicagdo digital difere
em sua esséncia daquelas verificadas nas formas de comunicagdo tradicionais” (CORREA,
2005, p. 106).

As transformacdes derivadas a partir da comunicacio digital sdo cada vez mais
perceptiveis e Carolina Terra (2006) aponta as seguintes, como principais:

- mudanca de linguagem: mais objetividade e concisao;

- mudanga de foco: de grupos massificados e homogeneizados para audiéncias
segmentadas e/ou agrupadas por interesse afins;

- mais velocidade;

oportunidade de retorno, resposta e participagio;

constru¢do coletiva online;

rapida difusdo (capacidade viral).

Neste contexto, cabem aos profissionais de Relagdes Publicas o desenvolvimento
e a adaptacdo das estratégias comunicacionais no cendrio digital, de maneira a desenvolver
acOes coerentes com a demanda informacional e de interatividade objetivadas pela

organizagao.
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Quanto mais integrada a proposta de comunicagdo com os diferentes publicos no
meio digital, mais complexo o sistema de representagdo; quanto maior a
complexidade, maiores as possibilidades de a¢des de relacionamento eficazes com
os publicos (CORREA, 2005,p. 110).

A tematica envolvendo as novas midias, assim como as recentes tecnologias
moveis digitais, estdo em constante renovagdo, assim as agdes de informar e comunicar, tem
sido cada vez mais valorizados no cendrio da comunicag@o integrada organizacional, afinal,
“se estratégica e integrada, a Comunica¢do contemporanea também atua direta e
diferencialmente no processo de competitividade global em que as empresas hoje se véem
inseridas (CORREA, 2005, p. 100).

Nessa conjuntura, fica evidente um ponto importante na pratica das Relacdes

Publicas:

O relacionamento com os publicos de interesse deve pautar-se, agora, por agilidade
e interatividade, e os comunicadores organizacionais devem ter a capacidade de
estabelecer estratégias que levem em conta a potencialidade da Internet. As
organizacdes ainda encontram dificuldades para se adaptar as novas midias, com
formatos e linguagens ainda insuficientemente explorados, mas, paulatinamente, vao
descobrindo formas de conviver com elas (BUENO, 2003, p. 60).

Pudemos perceber que novas reflexdes sobre o processo de relagdes publicas na
ambiéncia tecnoldgica da comunicacdo mdvel digital estdo sendo tracadas com ferramentas
como o QR Code.

“As possibilidade da atuagdo organizacional, com ag¢des comunicacionais e
administrativas, sdo significativamente ampliadas nessa nova ambiéncia” (CHAMUSCA,
2010, p.67), ja que agora didlogos urbanos entre midias locativas e os dispositivos mdveis
digitais estdo sendo potencializados.

As Relagdes Publicas tém como fungdo estratégica proporcionar as organizagdes
um entendimento e um relacionamento com todos os publicos da organizagdo. Dessa forma,
precisa saber entender as necessidades desses publicos escolhendo os instrumentos certos para
cada tipo de publico nas mais distintas conexdes de uma organizacao.

Contando com isso, a grande questdo que permeia o uso do QR Code
principalmente no Brasil, é saber, de fato, com quais publicos ele se comunica, j4 que nio
sabemos ao certo o nivel de conhecimento que as pessoas tém sobre as mobile taggings e se

elas foram realmente incorporadas ao cotidiano brasileiro.
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Para se ter uma ideia, de acordo com pesquisa feita com 14.452 adultos residentes
dos Estados Unidos, pela ComScore Consultoria, apenas no més de junho de 2011, mais de 14
milhdes de americanos decodificaram o OR Code com seus smartphones.

O indice representa 6% do total de americanos que ja utilizaram alguma vez esta
tecnologia. O relatdrio também mostrou que a maioria dos usudrios de QR Code ¢ do sexo
masculino (60%), entre 18 e 34 (53%) e que tem uma renda familiar superior a US$ 100 mil
(36%) anuais.

A pesquisa mostrou que os OR Codes mais utilizados sdo aqueles impressos em
jornais e revistas (49%) e em embalagens de produtos (34%).

No Brasil, ainda ndo se tem dados especificos sobre o uso e aplicacdo do cédigo
bidimensional, no entanto, segundo dados da Anatel anunciados no primeiro semestre de
2012, o Brasil apresentou até¢ o més de junho 256,13 milhdes de linhas ativas na telefonia
movel; os terminais 3G totalizaram 48,89 milhdes de acessos.

Ou seja, apesar dos custos da banda larga mével no Brasil ainda serem mais altos
se comparados a outros paises, ¢ observado um significativo aumento da disseminagdo de
smartphones e celulares com cdmera e com acesso a Internet.

Sabendo disso, as organizagdes precisam ficar atentas e em posse desse ambiente,
cabendo ao profissional de relagdes-publicas, avaliar e identificar os grupos estratégicos, a
necessidade e a real eficidcia das mobile taggings na relacdo com os publicos-alvo da
organizacdo que representa.

Fazer o mapeamento e identificacdo segura dos publicos é, segundo Franga
(2009), a primeira tarefa de qualquer gestdo, sendo a gestdo do relacionamento com os
publicos uma atividade fundamental para as organizagdes.

De acordo com a conceituagdo logica de Fabio Franga (2009), os publicos sdo
definidos tendo como referéncia “ndo o fator socioldgico ou o fator poder, mas a logicidade
dos relacionamentos” (FRANCA, 2009, p. 237).

Nesse sentido, o autor classifica os publicos em trés categorias: os essenciais, nao

essenciais e os de rede de interferéncia de acordo com quadro abaixo:



Quadro 5 — Demonstrativo dos critérios de relacionamento légico

1.
critério

2.
critério

3.
critério

Grau de dependéncia juridica ou
situacional da organizagdo de seus
publicos: constituigdo, existéncia,
sobrevivéncia.

Grau de participacio, maior ou
menor nos negocios da empresa, na
defesa de seus interesses € na sua
promogao.

Grau de interferéncia dos publicos
sobre a organizagdo e 0s seus
negoécios. Esses publicos ndo
participam nem da constitui¢cdo, nem
da manutengdo da empresa. Podem
interferir no desenvolvimento de
seus negbécios até na  sua
sobrevivéncia.

Fonte - FRANCA (2009, p. 237).

Publicos:

- Essenciais constitutivos

- Essenciais ndo constitutivos
* Primarios

* Secundarios

- Publicos nio essenciais

- Prestacdo qualificada de servigos por
ligacdes legais, representativas ou
associativas, comunitarias .

- Rede de concorrentes: local, regional,
nacional, internacional. Prioridade variavel;
definida pelo maior ou menor conflito de
interesses.

- Rede de comunicagdo de massa: poder da
imprensa — interfere na legitimagdo ou
descrédito da empresa junto a opinido publica.
- Redes de ativistas

- Redes ideolodgicas.
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E nesta realidade que se encontram os publicos para o relacionamento de uma

organiza¢do, logo, para o trabalho de um profissional de relacdes-publicas, afinal, todas as

relacdes entre organizagdo e publicos refletem diretamente na reputacdo da empresa.

Dai a importancia de uma estratégia e de um planejamento de Rela¢des Publicas

voltados a eficicia da comunicagdo, de modo a permitir “a utilizag¢do da linguagem correta, do

canal mais adequado e do momento ideal, culminando em uma comunicagdo dirigida

eficiente” (TERRA, 2006, p. 76/77).

A relagdo com os publicos é considerada de suma importancia, pois sdo eles que
constroem a imagem corporativa e da marca, e a empresa depende deles para
sobreviver. Portanto, forma-los seja em que ambiente for — fisico ou virtual — ¢
tarefa do profissional de relagdes publicas, uma vez que permite o estreitamento das
relagdes entre as pessoas, aumenta a credibilidade entre as partes, além de contribuir
para o clima de negocios e para o bom conceito da empresa no mercado (TERRA,

2006, p. 81).

Aos olhos de Ferreira (1999, p.73), a comunicagdo dirigida consiste na

“elaboracdo da mensagem eficiente, eficaz e apta a produzir os efeitos desejados no publico

receptor”’. Sendo essencial para a proliferacdo correta da mensagem pretendida, a escolha

certa do veiculo utilizado, de modo a estabelecer uma comunicagdo orientada e adequada ao

publico de interesse.
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O uso planejado e estratégico dos cdodigos QR nas mais diversas acdes de
comunicagdo, quando orientado ao publico correto, s6 vem agregar valor a reputacdo e a
imagem institucional da marca ou organizagao.

Os diversos cases apresentados, neste trabalho, mostraram que o publico
potencial das campanhas s3o a chamada “geragdo internet” ou mesmo “ geragdo digital”. Sdo
adultos e adolescentes para quem a tecnologia ¢ algo natural.

De acordo com Tapscott (2010), essa geragdo ¢ uma geragdo que apresenta
liberdade de escolha, tendéncia para customizacdo, uma postura investigativa, defesa da
integridade da empresas e postura responsavel como consumidores, valorizagdo do ludico e
do entretenimento também no trabalho, atitude de colaboragdo e culto aos relacionamentos ¢
claro, a busca intensa pela inovacgao.

Sdo por conseqiiéncia um publico altamente exigente e ligado as novas
tecnologias digitais, ou seja, um publico estratégico eminente para o desenvolvimento de
campanhas que fagam uso das mobile faggings, pois procuram rapidez, criatividade e
experiéncias inovadoras no processo de produc¢do e recep¢do da informagao.

Nesse sentido, conhecer a audiéncia, ¢ fundamental para que o profissional de
relagdes-puiblicas possa programar o melhor ou os melhores instrumentos para esse
relacionamento, seja fazendo uso dessa midia locativa ou de qualquer outra.

Diante dessas caracteristicas, cada vez mais as Relagdes Publicas precisam estar
alertas as novas e atuais tendéncias tecnoldgicas, “antecipando desafios, criando comunicagio

e firmando-se como executivos estratégicos de comunica¢ido” (TERRA, 2006, p. 83).
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CONSIDERACOES FINAIS

A andlise, bem como as reflexdes propostas ao longo deste projeto, traz como um
de seus fundamentos apresentar esse novo cenario movel digital proveniente do fendmeno da
globalizacdo e do répido avango das tecnologias da comunicacdo bem como da nova
ambiéncia implantada pela cibercultura, e que aos poucos vem modificando as praticas
académicas, sociais, profissionais e mercadologicas da sociedade pds-moderna, além ¢ claro
de suas implicagdes no ambito das organizagdes e na atuagdo do profissional de relagdes-
publicas diante dessas perspectivas.

Assim, frente a essa conjuntura, exige-se das organizagdes e dos profissionais de
comunicagdo, em especial do relagdes-publicas, um olhar diferenciado, e a tarefa de
proporcionar um entendimento maior entre publicos e organizagdo, de modo a selecionar as
melhores ferramentas para cada tipo de publico nas suas mais distintas aspiragdes e
necessidades.

Para as Relagdes Publicas, a aplicagdo, em especial, das tecnologias de
comunica¢do movel digital, vem transformando a maneira com que as organizacdes se
comunicam com seus publicos de interesse, auxiliando para que as atividades sejam
planejadas de maneira mais direcionada, potencializando assim, a eficiéncia do processo
comunicativo.

Dessa forma, uma relacdo mais personalizada e um poder maior de mensuragio
podem ser concretizados, proporcionando e gerando resultados positivos a imagem da
organizagao.

As mobile taggings e as demais ferramentas criadas a partir do advento da
conexdo movel sdo inovagdes tecnoldgicas que, como ja desenvolvido ao longo desse
trabalho, podem potencializar o modo de pensar e executar as praticas de Relacdes Publicas,
principalmente no que diz respeito a utilizacdo de estratégias de comunicacdo adequadas a
gama de possibilidades disponibilizadas pelos suportes digitais e suas ambiéncias.

Potencializa-se, entdo, uma demanda que exige das organizagdes um diagnostico
que integre as possibilidades midiaticas disponiveis para a elaboragdo de um planejamento
com estratégias comunicacionais diferenciadas, que possibilitem a promocgao da visibilidade e
a legitimacdo frente a opinido dos publicos.

Assim, 0 QR Code, como midia locativa e com a diversidade de aplicagdes que
possui, se torna uma estratégia importante para o desenvolvimento de agdes em Relagdes

Publicas. Como vimos, ele pode, além de levar o consumidor do ambiente off-line para o
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digital, fazer com que obtenha mais informag¢des sobre uma companhia ou produto ja no
préprio ponto de vendas, elevando a experiéncia de seu publico a um nivel superior.

O OR Code pode também ser entendido como um importante meio de veiculagio
de conteudos informativos, institucionais ou mercadologicos, que pode desenvolver uma
relacdo direta do publico usudrio de dispositivos moveis digitais, que também seja
considerado um dos seus publicos de interesse, com a sua marca, produto ou servico,
fortalecendo imagem e reputacdo, posicionando a organizac¢do frente as demandas dos seus
publicos, ou ainda, qualificando as suas relagdes estratégicas.

Como se vé, as possibilidades de acdes comunicacionais e administrativas geradas
a partir dessa nova ambiéncia gerada pelo didlogo entre as midias locativas e os dispositivos
moveis digitais, sdo significativamente ampliadas.

Para tanto, se aposta em uma pratica em prol da exceléncia comunicativa, na qual
os esfor¢os do profissional de relagdes-publicas estejam voltados a perceber e selecionar qual
a melhor estratégia a ser utilizada em suas a¢des de comunicagdo digital e para quais publicos
quer que a mensagem seja transmitida.

As transformagdes ocorridas ao longo dos anos foram muitas e as oportunidades
cresceram juntamente com as modificagcdes que ocorreram no mundo.

As Relagdes Publicas cabe o papel de assumir e identificar as potencialidades
desse novo cendrio, uma vez que esse deve ser pensado ndo somente como algo dindmico e
estratégico, mas também como um fendomeno que vem modificando o contexto do processo
comunicacional como um todo.

E importante ressaltar que as reflexdes aqui desenvolvidas sdo apenas as primeiras
aspiragdes em torno desse tema tdo atual. Por isso, essas discussdes ndo se encerram, visto
que a técnica se desenvolve de acordo com as necessidades do homem, homem esse em eterna

e permanente evolugio.
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