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Resumo

Ede atigo pretende fazer uma reflexéo sobre o surgimento da preocupacdd com  a integragdo das
ciéncias no contexto e abordagem propoda pela Teoria Gerd dos Sigemas (dema aberto), do
bidlogo deméd Ludwig Von Bertdanffy. A origem dgémica da Internet e seu desenvolvimento
como um fenbmeno, que tornou possivd a democraizecdo e horizontdidade da informacdo. O
marketing com a tranamisséo de dados e a interatividade, duindo fronteiras e posshilitando uma
maor gproximecdo com 0 consumidor, dravés de suas edraégias de rdacionamento e logidica
E a propaganda, que anda ndo conseguiu encontrar um caminho criativo e origind para desent
volver uma linguageme uma forma adequada de mensagem paraa Web.
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O sgema aberto, o rompimento das fronteiras, a propaganda e a vazante da “ infomer €’

O sgema-mundo = completa aravés da informatizacdo, tornando possivd a permesbili-
zac80 das fronteiras socias e organizecionais. O advento da Internet traz nas suas ondas grandes
trandformagbes para 0 maketing e a propaganda Democratiza a informacdo e gproxima os indi-
viduos e organizaches, numa revolugcdo nunca antes vista, ou previta A criacdo do ciberespaco,
um mundo que reproduz 0 proprio mundo no contexto da virtudidade, rompendo os limites do
tempo e do egpago fidco. A propaganda, que soube traduzir e utilizar de forma invgavd as lin-
guagens da midia impressa e detrbnica, como poderoses ferramentas de comunicac@o, agora esta
diante de uma tecnologia multimididtica de Ultima geracdo e nd consegue desenvolver uma lin
guagem adequada as caracteridicas do melo. Apenas se gproveita de ferramentas inadequadas,
que s gugtam melhor aforca de venda e aos leldes virtuas.

Com toda essa gama de trandformacles questdes se multiplicam e buscam respostas.
Neste ambiente ciberespacid, qua sera o papd do maketing e epecificamente da propaganda?
Uma nova propaganda devera ser inventada, ou ndo tera futuro na rede?
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Na década de 40, um hidlogo demé chamado Ludwig Von Bertdanffy, em suas imer-
Ses cientificas e filosdficas, encontrava-se diante de um pontud questionamento: a divisso da
ciéncia em inumerdveis disciplines, que geravam novas sub-disciplines. Em consegiiéncia, dertar
va de gue o fisgco, 0 bidlogo, o pscdogo e o ciettiga socid etavam encapulados em seus uni-
varsos privados (Sdema fechado), inviabilizando o repasse da palavra de um casulo a0 outro.
Ele percebeu que era necessrio estudar ndo somente partes e processos isoladamente, mas tamt
bém buscar solugbes para os decisvos problemas e na ordem que os unifica, resultante da intera-
céo dindmica das partes, tornando diferente o comportamento dessas quando tratadas de forma
isolada e quando tratadas no todo.

O bidlogo acabou por provocar uma desorganizacéo das idéas que teémavam em reforcar
0 conceto “dgoritmo” que garantia a sobrevivencia dos dstemas fechados, isolados e refratarios.
Ele defendia a legitimidade em exigir-se uma teoria de principios universais golicavels aos sgte-
mas em gerd. Pensava €e que se os tedricos quisessem aplicar 0 modelo dos sSstemas abertos
era preciso chegar a generdizacdo da propria teoria que estava rdacionada ndo a unidades fidcas,
mas a unidades biologicas. Assm, Betdanffy postulou na década de 60 uma nova teoria chama-
da Teoria Gad dos Sgemas cujo contelido € a formulacdo e derivagdo dos principios védidos
para os “sstemas’ de forma gerd. No entanto, a teoria gerd dos Sstemas ndo condste na busca
de vages e supeficias andogias, €a consegue ¢ dfadar da ldgica da fisca, ou da maemética,
paraseingdar naldgica heuridica

A proposta sstémica € cgpaz de transcender aos problemas exclusivos de cada ciéncia e
proporcionar  principios, sgam fidcos, biolégicos, psicoldgicos socioldgicos ou moddos geras
para todas as ciéncias envolvidas, de modo que as descobertas efetuadas em cada ciéncia podem
sr utilizadas pelas demas Essa teoria demondra o isomorfismo das véias ciéncias, possbili-
tando maor goroximacdo entre as suas fronteiras e suprimindo 0S expacos vazios entre as mes-
maes. Os dgemas ndo podem ser plenamente compreendidos gpenas pela andise separada e ex-
clusva de cada uma de suas partes. Tudo iSO esta baseado na compreensdo da dependéncia reci-
proca entre todas as disciplinas e na necessidade de sua integracéo (Chiavenato, 2000).

Os principios do reducionismo, do pensamento anditico e do mecanidsmo sfo subdtitui-
dos peos principios opodos expandonismo e 0 pensamento sntético. O expansoniamo dita que
todo o fenbmeno é pate de um fendmeno maior. Assm sendo, o desempenho de um sSsema cb-
pende de como ee se reaciona com 0 seu entorno do qua é arte. O que redlmente acontece é



uma mudanca de ponto de vida, pois a vissio focada nos dementos fundamentals, presente no
esruturdismo, voltase para 0 todo. Como exemplo, a rdeitura da le da gravitacdo permitiu,
dém de uma gplicacdo a macd de Newton, encontrar razodvd explicacdo no ssema plangaio,
ou no fendbmeno das marés. N&o importa o tamanho do Ssema que avdiamos, importa o0 grau de
complexidade e sua representatividade nas nossas indagagdes.

No contexto da ciéncia da adminisracdo a proposta Sstémica foi bagtante (til para que s
pudesse perceber a necessdade de buscar 0 equilibrio entre as organizagbes e o ambiente do seu
entorno, uma vez que 0 Ssema e 0 ambiente encontram-se inter-relacionados e interdependentes.
A organizacdo é um sigema ciado pdo homem e que mantém uma dindmica interacdd com os
aores externos, sgam des fornecedores, concorrentes, clientes, entidades sindicas, ONGs e go-
veno. A idéa do maketing, em que as vaidvels controlaveis precisam se harmonizar, ou res-
ponder satifatoriamente as vaiaveis incontrolavels, desenhou 0 concelto de sisema aberto, onde
€ condituido um todo snérgico, entendido como dupla camrcidade de influencar 0 meio externo
e s por deinfluenciado.

As transagbes entre organizacdo e ambiente S0 efetivadas peos dementos Stuados nas
fronteiras organizecionals, em que a comunicagdo exerce seu pape fundamentd. O grau de aber-
tura do sgema em relacdo a0 ambiente € definido pea permesbilidade de suas fronteiras. A in
terface se configura aravés dessas fronteiras, sendo a aea ou cand entre os diferentes compo-
nentes sstémicos, araves da qud a informagdo é tranderida, bem como o intercambio de energ-
a matéria ou informagao.

Um campo estreitamente ligado a teoria dos sstemas € a comunicagdo, que devido a0 @
senvolvimento das midias pode ter dado origem a um novo ramo da fisca A nocéo gerd da teo-
ria da comunicacdo € a de informacdo. O fluxo da informacéo corresponde a um fluxo de energia,
gue va e que volta ao ponto de patida com forgas e veocidades digtintas. A quantidade de in-
formacéo trangportada em uma mensagem, ou em uma resposta é uma decisfo entre duas dterna-
tivas, tas como red e virtud. A comunicacdo € pré-condicdo para a interacdo aitre atores socias
e organizacionas e da 9 s tomna possivel por meio da daboracdo de uma linguagem comum,
um codigo comum e uma congtrugdo smbdlica.

O grande desafio da comunicacdo é estabelecer e manter uma constante sintonia entre o
emissor e 0 receptor, garantindo o maximo de fidelidade e o minimo de ruido entre am-
bos. Porém, o objetivo basico na comunicacdo € tornarmo-nos agentes influentes, é afe-
tarmos os outros, nosso ambiente fisico e nés préprios (Galindo, 2002, p. 49).



Um outro aspecto que precisa s lembrado € o concato quantitativo que se ingdou no
ambiente de trocas no periodo de crescimento da producéo indudtrid, ou sga 0 consumo de mas-
sa Por esse contexto passou um conjunto de idéias multiplicadoras no campo da comunicacéo
mediada. A comunicagdo foi em busca de uma audiéncia de muitos milhares, ou aé milhdes de
individuos que formavam uma draente plurdideade de dedinat&ios Condicio ided para s es
tabelecer efetivas edratégias para produtos de massa — um imenso conjunto homogéneo de canr
sumidores

No entanto, a partir dos anos 80 o conceito de mercado massficado ndo resgiu a propos-
ta das edrdificaches socias, da individudidede e da persondidade, dém da eevada competitivi-
dade entre as marcas. A heterogeneidade do consumo vence. Os produtos, antes destinados ao
grande pulblico, agora possuem dvos ssgmentados. Se na era da massificacdo as ofertas tinham
origem em poucos fornecedores para dcancar muitos consumidores, hoje o mercado é diame-
tramente opogto: muitos fornecedores para poucos consumidores — estamos na era da especidi-
zacd0 e projetos diferenciados, do mercado customizado. Ocorreu um dedocamento da visudi-
zacd0 de dentro para fora dos produtores e emissores - a énfase € colocada no entorno, no ambi-
ente e nas demandas individuas sobre a dinmica das organizagoes.

O advento da tecnologia e das tdecomunicagOes foi decisvo para que se empreendessem
sgnificativas dteragbes na percepcdo e na rdacdo de epago e de tempo, no ambiente sodd e
organizaciond. A informacdo em tempo red propiciou a experiéncia pessod de viver 0 mundo na
sua ingantaneidade, que dtera nossa compreensio do presente e do passado. Se entramos na era
da mediacio indanténea, também estamos migrando do produto pronto para consumir para o
produto que devera s produzido com a intervencdo do consumidor. Alvin Tofler, no seu livro
“A TercaraOndd’, ja havia previgto o surgmento prossumer ( prossumidor).

Voltando a Bertdanffy e sua Teoria dos Sigemas vamos encontrar €los proféticos que @-
sencadesram edirutur as mecanicas (Sstema fechado) até que se chegasse a0 mundo da dta tecno-
logia e da Internet (Sstema aberto). O fendbmeno da Internet teve inicio numa decisio do exército
aneicano, que 0 concebeu para permitir que laboratdrios dispersos geograficamente  pudessem
acessy 0s supercomputadores concentrados em aguns locais, bem como fecilitar a correpon+
déncia entre pesquisadores — ainda de forma hermética e dgilosa. Logo depois da fase nilitar, a

expansio da rede se deve a0 movimento de estudantes e pesquisadores envolvidos nas trocas @-



munit&ias e na democratizacdo do saber. Um sstema fechado que se abre para as demandas me-
croambientais, pressonado por essas.

Essa construcdo cooperativa e esponténea de um gigantesco sistema internacional de cor-
reio eletronico paradelo 36 foi descoberta pelo publico no final dos anos 80. A partir dai a

rede comecou a ser explorada por negociantes que disputaram entre s a venda do acesso,
a organizacdo das visitas, a pilhagem do contelido, sua transformacdo em um novo loca
para publicidade e transactes econbmicas. (Lévy, 1999, p. 126).

O proceso inicid de expansio da Internet nd0 dependeu de nenhum governo ou grupo
empresarid. Tudo ocorreu no contexto académico, onde a necessidade de transporte da informa:
cdo fez com que as pesquisas tecnoldgicas pudessem gperfeicoar o Sstema. Nos anos 90 surge a
tela que da inicio ap dgema online. Berners-Lee (gpud Cabrd, 2002, p.23) defende que a Web é
uma criagdo mas fundamentada no socid do que na técnica “Eu a condrui para um efeéto socid
— gudar as pessoas a trabaharem juntas — e ndb como um hrinquedo tecnoldgico. A findidade
Ultima daWeb € gudar amdhorar a ‘teid de nossa existénciano mundo”.

A rdevancia da informacéo agora € que da acontece numa escda mundidizada, onde os
dados e as mensagens sfo trangmitidos por longas disgéncias com incrive fadilidade. Segundo
dados do IBOPE NetRatings, esima-se que em todo o mundo ja exigam cerca de 450 milhdes de
internautas, sendo 295 milhdes dees aivos O Brasl é atudmente um dos paisss com maor nd-
mero de internautes: 18 milhdes de usu&ios da internet com computador em casa. Em fevereiro
de 2005, 11 milhdes fizeelam uso da web em suas resdéncias. Contabiliza-se gproximadamente
30% de vigtantes a paginas com contelido multimidia e ré&dios online e 70% dos que acessam
esse tipo de Site possuem conexéao rapida

Com s, as digéncias deixam de ser traduzides pea leitura do tempo e do epaco para
sem eclipsadas pea proliferacdo de redes de comunicagéo eetronica Pessoas localizadas em
diferentes partes do mundo podem interagir e agir aravés de estrutures de interacdo quase med-
ada (Thompson, 1998).

A cada minuto que passa, Novas pessoas passam a acessar a | nternet, novos computadores
s80 interconectados, novas informacdes sfo injetadas na rede. Quanto mais o ciberespaco
se amplia, mais ele se torna “universa”, e menos o mundo informacional se torna totali-
zével. O universal da dabercultura ndo possui nem centro nem linha di retriz.E vazio, sem
conteido particular. Ou antes ele aceita todos, pois se contenta em colocar em contato um
ponto qualquer com qualquer outro, sgja qua for a carga semantica das entidades relacio-
nadas (Lévy, 1999, p. 111).

A idéa de interatividade nasceu com o homem civilizado, por causa da necessidade de

compatilhamento do ambiente fisco e dmbdlico entre os individuos. A rdacdo face a face, a



forma de interacd que prevaeceu aé a invengdo da escrita, proporcionou a evolugéo e a renova
¢80 do conhedmento por milénios. A patir do século XV, a ciagdo e 0 desenvolvimento dos
meios de comunicacdo  Sserviram para projetar novas maneras de agir e de interagir entre as pes-
s0as. Podemos condderar que o desenvolvimento dos meios redmente sgnificou uma revolugéo
paa a comunicacdo humana, pois, s no primero momento tinhamos a informacdo com o proprio
homem, cuja base era uma comunicacgo lingliitica e, portanto, limitada a uma forma de expres-
S80, passamos em um segundo momento para uma informacdo redigida, amazenada e intermed-
ada por instrumentos tecnol 6gicos, impressos e eetrénicos.

Segundo  Thompson (1998), is fez com que a interacdo e dissociase do ambiente fisi-
co, gerando novas formas de relacionamento. Ele distinguiu trés tipos de interacdo: “face a face’,
“interacd0 mediadd’ e “interacd0 quase mediadd’. No primero os individuos compatilham, pea
co-presenca, da mesma referéncia de tempo e espago, enquanto na interacdo mediada ha a neces-
ddade de dguma forma de midia telefone, carta, e-mail, blog. A interacdo mediada se caracteri-
za pelos contextos espacias e tenporas disintos para os participantes da comunicagéo, portanto
limitada no contetido e naforma.

Por sua vez, a interagd0 quase mediada é aguela que conheceu grande evolugdo, pois e
caacteriza peos meios de comunicacdo de massa — (teis & demandas do sSistema econdmico.
Nesta, as formas smbdlicas sfo produzidas para atingir a um nimero indefinido de receptores
potencias. A tdevisio, o r&dio, o jornd, a revida, o livro, entre outros, tornaramse 0s principals
maos utilizados para ete ssema monologico de comunicacdo. O rédio, entre os meos de co-
municacdo de massa, pode s condderado 0 maAs antigo meo interativo, e que Mmas e goroxi-
mou da forma didogica de interdtividede, colocando a voz do owvinte no a, paticipando com
Suas opinides e pedindo misica

Dentre as novas tecnologias mididticas, podemaos afirmar com maor certeza que a Internet
representa 0 grande avango no processo de interacdo, por sua cgpacidade bidireciond do fluxo de
comunicacdo. Ela € capaz de comportar todas as formas multimidi&ices e permitir que os patici-
pantes facam diversas intervengbes no Sstema, de manera pasondizada. A Internet € consde-
rada um meo menos invasvo do que as outras midias eetronicas, uma vez que o internauta €
menos passvo que 0 ouwvinte e o telespectador. O emissor depende da agdo do receptor para que
sgapercebido e explorado (Gdindo, 2002).



As transformagdes provocadas pda Web eddo dterando de maneira dgnificativa as for-
mes de producdo e comunicacdo, tracando novos destinos para as edratégias de marketing. O
desperdicio verificado na propaganda de massa do passado estd dando lugar a0 processo de rda
cionamento interativo com o consumidor. O mercado de massa eda sendo edtilhagado pelo im-
pacto do cometa Internet que cruza velozmente o ciberespaco.

Em sua complexidede sgémica o maketing soube identificar e desenvolver a capacidade
de se goropriar da tecnologia da Internet e efetivar suas edtratégias e taticas, araves dos bancos
de dados do fluxo da informaco, da intdigéncia competitiva, da pesquisa e da logigica O mar-
keting expande sua percepcdo e operaciondizecdo, dravés de suas noves formas marketing dire-
to, maketing de rdaconamento, marketing individudizado, marketing vird, maketing oneto-
one, e-maketing. Dessa forma, 0 processo de comercidizacdo dos produtos tornou-se mais &jil e
eficaz.

No entanto, a propaganda como a mais fidicada ferramenta do marketing até entéo néo
encontrou na Web um caminho préprio. Por outro lado, a Internet ndo se mosrou um veiculo
efidente como outros meios de comunicacdo de massa convenciondmente utilizados pea propa
ganda, como a TV, o réadio, arevida, o jornd e o outdoor. A posshilidede de s dcancar o gran+
de publico pda Internet € muito reduzida, pois a distribuicdo da informacdo se da araves de ©-
nexdes comunitaias (raramente massivas), também pedo fao da mensagem ndo solicitada ser
facilmente recusada.

Segundo Regpp & Cadllins (1991), depois de anos de estagnacdo, a indUstria da propaganda
esté diante de um futuro obscuro e incerto. As agéncias procuram fazer uma adaptacdo de forma
intermitente a uma mudanca profunda, que configura a subdivisfo do mercado de massa em cen
tenas de mercados menores, bem como o desawolvimento das novas formas de comunicacéo.
Com s, edabdece-se uma exigéncia para com os publicitarios no sentido da focdizacdo desses
consumidores especificos de modo muito preciso, com o recurso de midias espedficas.

Para sobreviver dém do futuro proximo, os publicitdios e suas agéncias precisam adap-
tar-se a0 fato de que os anunciantes estéo confiando muito mais nos bancos de dados, na gestéo
de relacionamento e na posshilidade do consumidor acessar seu dSte em busca de informagdes
sobre os produtos ofertados e dos produtos persondizados a serem propostos pelo préprio com-
prador. Isso dgnifica uma reletura das formas publicitaias exidentes. Se ates os criaivos ti-
nham trinta segundos e centimetros de coluna para convencer 0 potencid consumidor a decidir



por uma determinada marca, hoje a Internet oferece um grande volume de informagbes e a poss-
bilidade de interacdo e modificacdo do produto desgado. De certa forma essa revolucdo esta ©-

locando em xeque a necessidade de mensagem publicitarianarede.
Quanto maior a comunidade mais estreito — mais especidizado — o seu foco deve ser. O
mesmo vale para a propaganda. Qual a diferenca entre hoje e 20 anos atrés? Hoje temos
mais midia. Temos mais comunicagdo. Temos mais opg¢oes para a nossa propaganda. En-
t&80, como seria a sua propaganda hoje? Ela teria um foco mais estreito? (Al Ries & Jack
Trout apud Galindo, 2002, p. 193).

E coreto dizer que um smples e bdo anlncio de péagina dupla em uma revista de circula-
¢80 naciond, ou um crigivo comercid de trinta segundos veiculado em uma novela de grande
audiéncia ndo sfo mas fidentes. Muitas outres  posshilidades mididticas et@o a disposicio
das organizagdes e individuos para que possam decidir sobre seus objetivos.

Todas as pesquisas socioldgicas referentes a midia mnstatam a mesma coisa: 0 consumi-
dor esta ficando com raiva dos anincios, foge dos comerciais, passa correndo as paginas
publicitérias dos jornais, ndo memoriza mais, a publicidade torna-se transparente (Tosca-
ni, 1996, p. 28).

A propaganda tenta se estabelecer numa rede de muitos nds, onde a convergéncia das ni
dias projeta um novo cendio, para e adeguar a denominado marketing de nicho, ou marketing
customizado. Todavia, €la tem mas do que a funcdo de ofertar um Gtimo produto, com um prego
araente e uma digribuicdo correta. As empresss querem mas do que as vendas eventuas, eas
guerem que seus produtos sgam percebidos aravés de um programa de goroximacdo e reacio-
namento com 0s consumidores As marcas, produtos e savigos Sfo pressonades, conforme a
natureza do consumo e da concorréncia, a adotarem o papel de comunicadores efetivos.

Gilberto Gil pergunta em sua midca “Na Intenet”: “Com quantos megabytes se faz uma
jangada, um barco que velge, que vege nesse infomar, que goroveite a vazante da infomaré’.
Parece ser a mesma questéo que habita a cabeca dos publicitarios quando o assunto é nova
midia

Do cddigo binaio a hipermidia, percebe-s2 que a Internet se assemeha a0 sstémico que
forma os oceanos, que produz energia pelos fluxos e correntes maritimas. De sua forga percebida
nas marés forma-se a “vazante’, provocando 0 dagamento de suas margens, gerando subsistemas
agregados. O excedente que forma a “vazant€’ representa muito mas uma manera de ocupar
expacos, uma vez que ees estdo 14 mas resulta em uma pouca diciéncia e exaust@o do préprio

meio, e pda busca de novos paradigmas, mas a energia Ndo € a mesma provocada peo movimen-



to onduladrio. O gprovetamento de uma “ondd’ se faz pdo movimento e diregdo do empuxo. O
produto da“vazante’ ndo consegue, porém, reproduzir aenergiado mar.

A propoda da Internet ainda nd encontrou uma ressonancia concreta entre os publicita
ros - encontra oportunitas que gorovetam o cochilo da tecnologia vigilante para exercitar sua
cgpacidade de agpropriacdo e depois abandono. O sugimento de técnicas incrementais - Display
advertising, Desktop search, RSS E-mail- Banners, Intermercial, Patrocinio (sponsorship), Re-
ferrals, Rich media, Search advertising, CPA, e CPM® - possibilitam a gpropriacéo de novidades
para mas uma tentativa de colocar a propaganda na “jangada que velge nesse infoma™, na egpe-
ranca gue uma nova onda sga a descoberta definitiva de uma linguagem prépria e adequada ao
meio. Do ponto de viga econdmico a Internet ndo conseguiu convencer as agéncias de propa-
ganda, uma vez que O rexultado finencaro proporcionado peo comissonamento dos grandes
veiculos € 0 que sustentam a sobrevivéncia e 0 satus do regdcio. Os planos de midia sfo o reduto
técnico mais sofigicado das agéndias, uma vez que garantem medidas tangivels para 0 anunciante
e reconhecimento para os publicitérios.

Edar na rede € Indnimo de paticipacdo e competitividade no ambiente de trocas, tanto
globa como locd. E edar disponivel para o diente 24 horas par dia para sua intervencdo no pro-

3 NOTAS

CPA (custo por agdo) — O anunciante paga apenas quando a propaganda produz alguma acdo. Esta pode ser a compra do pro-
duto, o preenchimento de um formulario ou qualquer outra determinada pelo cliente.

CPM (custo por mil)- Custo de mil exibi¢des. A melhor forma de venda pelas empresas on-line, que recebem toda vez que a pro-
paganda é exibida.

Display advertising - (principalmente os baners-padréo, retangulares, e os skycrapers) — 0 anunciante compra um espaco para
exibir um banner (di splay), umlogo estético ou hiperlincado, emuma ou mais das paginas da empresa on-line.

Desktop search — Aplicativo criado para fazer buscas dentro do computador do usuério, e-mails, arquivos, logs de conversacao e
histérico de paginas visitadas.

E-mail- Banners - S3o links ou patrocinios que aparecem nas comunicagdes por email, sejam newsletters, sejam campanhas de
marketing eoutras.

Intermercial - S8o animagdes para a web, com 5 a 10 segundos de dur acdo, que ocupam a tela inteira e sdo exibidas antes que o
contelido que o usuério deseja visitar sgja trazido a tela de seu computador pessoal.

Patrocinio (sponsorship) — O anunciante patrocina areas de publico-alvo definido do site ou de emails. O patrocinio geralmente
contém alguns elementos de banner.

Referrals — Direcionamento de leads qualificados ou consultas de compras. Exemplos: uma concessionarios de carro recebe uma
consulta qualificada de compra; feches pagos quando o usuario se registra ou solicita cartdo de crédito ou se inscreve em sortei-
0S OU OUtr oS Servicos.

Rich media — Peca que permite ao usuario ver e interagir com produtos ou servigos (por exemplo, uma descri¢do multimidia do
produto ou um test-drive virtual). Os interstitials, como o0s que surgem na transi¢éo entre duas paginas ou contetido, foram con-
solidados na categoria de rich média; suas formas incluem splash screens, pop-ups wi ndows e supertitials.

RSS —Formato padronizado de XML (Extensible Markup Language), usado para compartilhamento de conte(idos.

Search advertising - Inclui: [listas pagas. links em textos aparecem no topo ou na lateral do resultado da busca por palavras-
chave especificas. Maior preco, melhor o posicionamento. Mas o anunciante paga apenas quando o usuario clica no link]; [Bus-
ca contextual: links em texto em artigos baseados no contexto em vez de uma palavra-chave pedida pelo usuério. Da mesma
forma, o pagamento sd ocorre quando o link é clicado]; [ Otimizacdo: modifica um site visando facilitar a indexa¢ao automatica
do dominio pelos portais de busca] ;
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duto e na comunicagdn. Traduz a posshilidade de empresas, produtos e sarvigos garantirem visi-
bilidade e 0 reconhecimento necessxio para a conquista e manutencdo de seu dliente. A conver-
génciade diversas midias € um dos maiores dif erenciais trazidos pelo fendbmeno da Internet.

Contudo, € preciso consderar que a Internet € um ambiente socid, uma comunidade mui-
to sendve e nada tolerante aos comportamentos que violam o dirgto dos usuarios. As reagdes
S30 extremamente negativas para com a propaganda invasva Entre os formatos mais rechacados
na rede etdo as mensagens que formam o chamado efeito spam ou o0 ewio de uma mesma
mersagem paa vaios mailing lists e grupos, impondo aos usu&ios 0 mulitiplo recebimento da
mesma mensagem. O spam adém provocar 0 aumento de trafego na rede, rouba tempo e paciéncia
do usu&io. I1so impde aos publicitaios a necessdade de conhecerem profundamente a cultura da
rede, com suas proprias normas de conduta e uma forte intoleréncia ao uso desrespeitoso.

A Internet tem como uma de suas principais caracteridticas a interatividede, onde o usug-
rio ndo pode ser condderado um dmples receptor de mensagens, pois €e passa a ser um produ-
tor, numa ditude mais aiva do que o telespectachr, 0 owinte e o letor. A bordo de sua jangada
feita de gigabytes de cria sua rota para velgar sobre quantos oceanos e mares desgar.

As faramentas do marketing s2 vdem muito da combinacio entre interatividede e multi-
midia, que faz da rede um ambiente importante para as edratégias de conquista de consumidores
aravés da troca de informagdes e de seus produtos. Para o internauta existe uma diferenca con
creta entre 0 receptor de mensagens comerciais nos veiculos convencionais e a sua participacéo
na rede, pois na Web todos possuem o mesmo nivd, todos S0 usuaios Nao exise hierarquia
como namidia de massa, mas uma rdacdo mais proxima da interacdo face aface.

No intercambio comunicativo de uma interagéo face a face, o fluxo de comunicacdo tem
mao dupla: uma pessoa fala, a outra responde, e assim por diante. Em outras palavras, 0s
intercAmbios numa interacdo sdo fundamental mente dia dgicos. (Thompson, 1998, p. 31)

Pode-s= dirmar que o fluxo tradiciond da comunicagdo mediada sofre uma inversso no
ambiente de rede, pois a forma convenciona que estabdece a unilaterdidade da mensagem é
descartada e 0 cosumidor deixa de ser gpenas um receptor para movimentar-se em direcdo ao
produto demandado. A propaganda na Internet jA ea menos focada no processo de divulgacéo
de produtos e sarvigos e mas voltada para o volume de informages interativas, que proporcione
grande envolvimento com o internauta. A rede € um epago de experimentacdo e informacéo ®-

bre os itens de consumo procurados, configurando-se como um sstema de troca e interface, redu
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zindo 0 papd da propria propagenda como € produzida hoe A interdividade golicada a comu-
nicacdo € o conceto que pressupde haver receptores e emissores Smultaneamente, sem disting2o
hier&rquica Ambos interferem na mensagem. Ha uma troca, com fregliéncia desgada pelas par-
tes, numarelacéo diddgica para o intercAmbio dainformagao.

A proposta dos Sgemas abertos expressou uma preocupacdo com a universaidade,
transcendendo as fronteiras e tornando-as permeaveis. O advento da Internet, rede que cobre todo
0 plangta com um nuimero incaculave de informagles trangportadas por digéncias as mais diver-
ss e improvaves trouxe a multiplicidade, a unicdade e também a horizontdidade.  As organi-
zacOes, a sociedade e 0 dstema de trocas foram beneficiados pea perspectiva da fecundidade
mltua. As ferramentas do marketing encontraram na rede um recurso promissor na busca pea
customizacdo, fazendo o percurso migradrio da massficacdo para 0 rdacionamento  um-a-um.
Enquanto iso, a propaganda parece sofrer de senilidade precoce diante desta desafiante tecnolo-
gia vivendo dias de dlvida quanto a0 seu futuro incerto, tavez acdentada pea sndizacdo pos-
sivel dainteratividede.

Sem quase condluir, no entanto, uma pergunta continua ressonantes com quantos  gigaby-
tes sxrd condruida a jangada publicitéria que “velge€’ nesse “infoma” e ndo se contente com a
vazante da “infomaré’?
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