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Resumo

O presente trabalho faz uma reflexdo sobre a evolucdo tecnologica da Web,
estabelecendo conexdes com o mundo da propaganda e do marketing, ja que a cada dia,
a comunicag@o nos conduz a uma nova estruturagdo e reposicionamento nas formas de
atendimento as demandas do mercado consumidor. Assim sendo, tragamos o percurso
evolutivo da Web 2.0 até a Web Semantica, ou Web 3.0, fazendo considera¢des sobre o
que ird mudar na forma de planejarmos a “midia inteligente” - quando a internet de
terceira geracdo estiver em pleno funcionamento.
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O inicio de tudo

Para entender o que ¢ a Web 2.0 ¢ necessario que se faga um breve historico. De
acordo com Alves Junior (2005), quando a Internet comegou a funcionar, deu inicio a
era da Web 1.0. Tal era foi marcada por sites que apenas publicavam conteudo,
caracterizando-se como uma forma digital de fazer exatamente a mesma coisa que a
midia impressa ja fazia ha séculos. O grande erro dos desenvolvedores de sites dessa
época incorreu no fato de que eles ndo perceberam que a Web permitia muito mais
recursos de gerenciamento de informagdes que uma revista ou livro.

Com o amadurecimento da Internet, comegaram a perceber que ela era muito
mais que simplesmente publicagdo de conteudo em sites, podendo ser, de igual forma,
um meio para prestagdo de servigos através de programas, que rodavam em uma
plataforma®: a propria Internet. E justamente esta idéia de Internet como plataforma que

¢ a esséncia da Web2.0 (ALVES JR, 2005).
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Segundo Tim O'Reilly (apud MEDEIROS, 2006), o termo Web 2.0 surgiu
quando houve o estouro da bolha® das empresas ponto-com no ano de 2001, o que viria
a mudar o conceito da Web. Para muitos, nessa época, a Web tinha recebido uma
publicidade exagerada, porém, como bem lembra O’ Reilly (apud MEDEIROS, 2006),
bolhas e conseqiientes reorganizagdes parecem ser um trago comum a todas as
revolugdes tecnologicas. O autor argumenta que tais crises assinalam, tipicamente, o
momento em que uma tecnologia ascendente estd pronta para assumir seu lugar no
centro da acg@o.

Em uma conferéncia entre as empresas O'Reilly Media (editora de livros para
computador) e MediaLive International (organizadora de eventos) ficou claro para os
participantes que a Web estava cada vez mais importante, com novas aplicagdes e sites
aparecendo regularmente. Os sites (e as empresas) que sobreviveram ao estouro da
bolha se destacavam e tinham algo em comum. Para eles o estouro da bolha foi o
nascimento do conceito " Web 2.0" (CERDEIRA, 2006).

Assim sendo, foi criada a Web 2.0 Conférence com o intuito de debater sobre a
Web atual e seus modelos de negocio (TEIXEIRA, 2005). A conferéncia teve sua
primeira edi¢do em 2004, fazendo surgir depois, por conta das divergéncias e
perspectivas sobre o tema, a Primeira Conferéncia Web 2.0 brasileira, com o objetivo de

discutir sobre as oportunidades que se abrem com a Web 2.0 (CARIBE, 2007).

Conceituando a Web 2.0

Diversos conceitos a respeito do o que é a Web 2.0 foram propostos por varios
autores. De acordo Diego Polo (apud CONCEITUANDO o que é Web 2.0, 2007), Web
2.0 ¢ o termo usado para identificar uma nova forma de navegar pela Internet e,
conseqlientemente, de desenvolver aplicacdes orientadas a esta nova geracdo de
internautas. Ja para Renato Shirakashi (apud CONCEITUANDO o que ¢ Web 2.0,
2007), a Web 2.0 representa a transicdo para um novo paradigma onde a colaboragdo
ganha forga suficiente para concorrer com os meios tradicionais de geracdo de
conteudo.

Tim O'Reilly (apud GILBERTO JR, 2006), o principal evangelista do conceito,

define a Web 2.0 como: a mudanca para uma Internet como plataforma, e um

Informagdo ou telecomunicagdes, garantindo facilidade de integragdo dos diversos elementos dentro dessa infra-
estrutura.
3 Quebra de varias empresas, inclusive da Nasdaq - bolsa de valores eletronica
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entendimento das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a
regra mais importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede pra
se tornarem melhores quanto mais sio usados pelas pessoas, aproveitando a
inteligéncia coletiva.

Portanto, o foco da Web 2.0 é no usuario. A idéia central ndo é fazer o usuario
trabalhar pela empresa, mas utilizar sua participacdo imediata ou implicita para
melhorar o produto, para que este, por conseguinte, sirva melhor ao proprio usuario
(ALVES JUNIOR, 2007).

Assim, podemos dizer que a Web 2.0 parte de duas idé€ias principais. A primeira
¢ que a Internet pode funcionar como uma plataforma, ndo como um amontoado de
documentos digitais, ¢ a outra ¢ que o que vale ndo ¢ o conteido em si, mas o que 0s
usuarios fazem com ele. A interacdo entre ambos significa que, em poucos anos,
servigos on-/ine poderdo substituir programas de deskfops’ usados atualmente, assim
como permitir maior acesso e troca de dados pela agdo dos usuarios (FELITTI, 2005).

Esse cendrio ¢ o ambiente, mais do que propicio, para o surgimento das
comunidades que estabelecem relagdes no espago virtual através de meios de
comunicacdo a distancia. Dessa forma, tais comunidades sdo caracterizadas pela
aglutina¢do de um grupo de individuos com interesses comuns que trocam experiéncias
e informagdes no ambiente virtual. Um dos principais fatores que potencializam a
criagdo de comunidades virtuais é a dispersdo geografica dos membros. O uso das
Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo - TICs minimizam as dificuldades
relacionadas a tempo e espaco, promovendo o compartilhamento de informacdes e a
criagdo de conhecimento coletivo.

Portanto, como podemos analisar, os principais componentes da Web 2.0 sdo as
colaboragdes dos usuarios, atrelados com a possibilidade de interatividade e
acessibilidade. Estes sdo permitidos por novas tecnologias, tecnologias estas que, para

alguns, se caracterizam como uma evolugdo das tecnologias preexistentes.

A Web2.0,a publicidade € a midia
Enquanto discutimos e digerimos os conceitos da chamada Web 2.0 — a Web
colaborativa — que provocou essa explosdo de conteudo na Web, a midia tenta absorver

seus conceitos ¢ criar ferramentas capazes de chegar até o publico. Normalmente a Web

% Desktop é uma area de trabalho na tela que utiliza icones e menus para simular uma mesa comum de escritorio.
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2.0 levou as agéncias publicitarias a producdo de conteudo para soltar neste universo
viral: o que tornou o trabalho dos midias intuitivo ao extremo, colocando-os em cheque
diante das possibilidades de mensurar os resultados previamente. Com efeito, a Web 2.0
¢ uma oportunidade repleta de riscos aos midias e¢ onde os criativos puderam
desenvolver, ao extremo, novas formas de abordagem dos publicos, formatos, tempos,
dimensdes e camadas de conteudo.

O que foi feito na Web 2.0? A publicidade disfarcou-se de individuo e criou
blogs de conteudo publicitario, perfis em comunidades de relacionamento como o
Orkut, postou releases em sites de noticias, lancou c/ips e musicas para download para
langamento de novas bandas. Ou seja, a publicidade passou a se apropriar das
ferramentas de constru¢do de conteudo individual para propor conteidos institucionais.
Um exemplo disso ¢ a acdo da Unilever para compor crossmedia com o personagem da
publicidade de TV - o Jeremias: um perfil no Orkut foi criado e divulgado com a
intengdo de tornar o personagem real. Propondo contetdos e comunidades, a
publicidade age como individuo na rede, mas na verdade ¢ controlada como parte do
mix de comunicagdo integrada. E importante destacar que, dentro desta nova realidade,
uma agéncia controla e produz o conteudo simulando o individuo para receber o apoio e
adesdo de outros individuos.

Este movimento, a0 mesmo tempo em que gerou audi€ncia e simpatia por
determinadas marcas, fez com que alguns publicos se sentissem desconfortaveis ou
“traidos” pela abordagem da industria da comunicagdo persuasiva para a Web. Uma
destas "armadilhas" é o blog ja tentei de tudo (www.jatenteidetudo.com.br). Um diario
eletronico virtual exibe uma jovem moga que tenta de tudo para, na sua definigdo,
"voltar a ter um cabelo lindo". Falando sobre as questdes do dia-a-dia de uma mulher,
relacionando cabelo e auto-estima, ela produz um blog com video no melhor estilo 2.0.
No final, ela revela que a linha de produtos para cabelo da marca Dove resolveu seu
problema. Apesar de ser um conteudo obviamente gerado por profissionais, o site pode
resultar em sentimento de traigdo por um usuario mais ingénuo. O limite entre o pessoal
¢ o institucional fica, portanto, cada vez mais ténue, o que nos faz questionar as
tendéncias e implicagdes do uso deste tipo de ferramenta.

Apesar de todos os esfor¢os demandados dentro desta perspectiva, o grande salto
de investimentos no periodo estd diretamente ligado a links patrocinados — um tipo de
midia disruptiva e nada vinculada a producdo de conteudo na Web. O Google — o

principal vendedor de links patrocinados no mundo — mapeia o contetido das buscas, de
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blogs e insere em seus portais de busca a publicidade de produtos e servigos ligados
diretamente a palavras-chave. Este pode ser um indicio de que a produgdo de contetido,
por si so, representa custos e esforcos muito grandes as marcas, € que o nivel de risco
pressupOe que, a longo prazo, estas a¢des percam grande parte de seu potencial de
impacto e expansao viral.

Nao obstante as acaloradas discussdes sobre a Web 2.0, feitas por diversos
autores, o fato € que, para muitos, a divulgacdo em torno dela é apenas um golpe de
marketing. Como o universo digital sempre apresentou interatividade, o reforco desta
caracteristica seria um movimento natural e, por isso, ndo daria a tendéncia o titulo de
"a segunda geragdo" (ENTENDA o que ¢ a Web 2.0, 2006).

Com efeito, enquanto tentamos trilhar os caminhos da Web 2.0, vemos uma
atividade de midia extremamente reativa a grande velocidade das mudancas
tecnologicas, tornando tal atividade meramente organizadora das realidades de midia
que o universo digital propde. Como profissionais ¢ estudiosos da midia temos a
obrigagdo de assumir o protagonismo destas agdes, construindo propostas além do
cendrio atual, mas projetando os novos e possiveis cenarios da midia e da agdo

profissional da midia publicitéria.

Inteligéncia de midia

O que ndo podemos negar é que na Web 2.0 a maioria dos conceitos ndo sdo
novos. Simplesmente evoluiram do modelo de tentativa e erro, pelos quais os projetos
de Internet passaram durante a ultima década. Na realidade, ¢ a combinagdo desses
conceitos, aplicados de forma coordenada, que possibilitam o verdadeiro poder da Web
2.0.

Todavia, enquanto ainda se discute sobre o que faz a Web 2.0, novos conceitos,
tecnologias e servigos ja comegam a despontar em dire¢cdo a uma possivel Web 3.0 ou
Web Semantica. Esta seria uma espécie de ambiente no qual as maquinas conseguem ler
as informacgdes, agregando um significado, um entendimento a elas. (ZANETTTI, 2007).

Segundo Eric Schmidt (apud FERRARI, 2007), CEO da Google, a proxima
geracdo, ja previamente chamada de terceira geracdo ou Web 3.0, serd formada por
aplicagdes que conversem entre si. Serdo relativamente pequenas e rodardo em qualquer
dispositivo, tanto PCs quanto telefones moveis, indicando para o futuro promissor dos

computadores inteligentes da Web 3.0.
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Por conseguinte, assim como as dareas de inteligéncia de mercado vém
alimentando os profissionais de branding e planejamento de comunicagdo, a idéia ¢,
portanto, comegar a tragar os desenhos da proxima onda. A area de inteligéncia de midia
seria uma proposta essencial para a construcdo de departamentos de midia mais
maduros e antenados com um mundo de midias digitais em constante evolucdo
tecnologica.

Dessa forma, a idéia da area de inteligéncia de midia seria a de monitorar
tendéncias de mercado e propor ferramentas de mensuragdo dos resultados e audiéncias
em um novo ambiente de produgdo, verdadeiramente multifacetada, e exposicdo de
marcas em uma atmosfera de fragmentacdo extrema de audiéncia. Neste contexto, o
conceito de Web 3.0 configura-se como plenamente viavel para o entendimento do

futuro da atividade na internet.

Afinal, 0 que ¢a Web 3.0?

Todos os caminhos indicam que o termo Web 3.0 foi usado pela primeira vez
pelo jornalista John Markoff, em um artigo do New York Times intitulado
“Empreendedores véem uma Internet 3.0 guiada pelo senso comum’’. Segundo Markoff
(2006), a tendéncia dos cientistas de tecnologia da informagdo com a expansdo e
desenvolvimento da Web 2.0 seria iniciar um processo novo na Web — o de adigdo de
uma camada de significado sobre a Internet ja existente.

Enquanto na forma a Web seria muito parecida com o que temos hoje, na pratica
seu uso se tornaria radicalmente diferente: em vez de um catalogo de consulta onde ¢é
dificil acessar os dados corretos e interpreta-los, a Web seria um guia que poderia até
municiar a fundag@o para sistemas que possam raciocinar de forma humana.

Apesar de encontrar adeptos e opositores de peso, a nomenclatura de Markoff
ganhou peso ¢ comegou a ser desenhada a partir de um desejo basico, tanto dos
usuarios, como especialmente da comunidade cientifica envolvida com novos projetos
na Internet: a de organizar o conteudo disponivel na grande rede, permitindo o seu uso
de maneira mais inteligente. A proposta da Web 2.0 ¢ muito mais estrutural que de

interface. Enquanto na Web 2.0 predominam os “mash-ups™, esta estruturagio e

’ Markoff Jonh. “Entrepreneurs See a Web Guided by Common Sense” New York Times. 11 de novembro de 2006.
¥ Misturas de interface, ligagdes cruzadas. E o caso de um site que aponta seu enderego para uma referéncia no
Google Maps, ou um blog que se refere a uma comunidade no Orkut. Interlinkagem.
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inteligéncia de dados se daria dentro da programagdo das paginas ¢ dos programas de
acesso aos dados disponiveis na Web.

Segundo Eric Schmidt’, a aposta ¢ que esta nova Web seja composta de diversas
aplicacdes que se agregam aos pedacos, em diferentes midias, que, numa relacao
sinérgica, ainda ndo existente nas ferramentas atuais. Para tal, teriamos aplicativos
relativamente pequenos, onde toda a base de dados estaria disponivel na nuvem de
informagdes da internet'® e as aplicagdes poderiam rodar em qualquer equipamento
capaz de acessar a grande rede — de computadores tradicionais, telefones, passando por
tv digital, consoles de videogame ou computadores portateis, smartphones e palmtops.
O que podemos notar a partir desta informagdo ¢ que a nova onda Web estd menos
concentrada no usudrio e mais focada na estrutura que ¢ oferecida a ele, de maneira
distinta do que acontece hoje, ja que, com a Web 2.0, a esséncia da sua estrutura esta
presente em comentarios, foruns, lista de discussoes, blogs e fotologs, comunidades,
grupos e sites participativos, onde os consumidores utilizam todas as ferramentas
disponiveis (comunicadores instantidneos, sites, blogs, e-mails, mensagens, celulares
etc.) para divulgar, sobretudo, suas experiéncias pessoais ¢ opinides em relacdo a
produtos, servigos, marcas, empresas, noticias (WEB 2.0, 2007).

Neste novo cenario, de terceira geragdo, as aplicagdes seriam mais rapidas e
customizaveis, permitindo ao usuario construir que tipo de acesso a dados gostaria de
ter dentro da internet. Um destes servigos que ja caminham rumo a terceira geragao € o
Joost, um site criado por Janus Friis, um dinamarqués de 30 anos, ¢ Niklas Zennstrom,
um sueco de 40. A intengdo ¢ desenvolver o sitema para ser o YouTube 3.0 - um
sistema que analisa suas preferéncias e indica programas de TV de acordo com
preferéncias e tendéncias da Web. No entanto, hoje, o banco de dados de filmes
disponiveis ainda ¢ limitado, e a inteligéncia artificial s6 funciona para determinados
conteudos.

Dispositivos como o Freebase (www.freebase.com) ja emulam, numa instancia
laboratorial, o que ocorrerd quando o oceano de documentos da Web transformar-se em
um oceano de dados interligados entre si e repletos de sentido: em vez de receber links,
os usuarios recebem conceitos interligados. A partir de um interesse em particular, ¢

possivel se aprofundar clicando neste conceito-chave ¢ recebendo um painel de

? CEO do Google, durante palestra no Seoul Digital Forum (SDF), em fevereiro de 2008, em apresentagao disponivel
no youtube

%0 termo “cloud” — nuvem - é recorrentemente utilizado pelos cientistas de tecnologia da informagio para definir
esta massa amorfa de informagdes disponiveis na internet.
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informagdes. Estes novos links, comentados, levariam a novos caminhos, sempre
através do uso de ferramentas de inteligéncia artificial capazes de ler o site, seus
referentes e “entender” parte do seu contetido, particularmente as chaves de texto.

Para dar base a estas ferramentas, ja existem varias possibilidade de localizar e
usar as paginas que tem camadas de sentido na rede hoje. Uma destas ferramentas sdo as
bibliotecas de ontologias'' — a Web seméntica — como o Swoogle'?: este Google das
paginas semanticas comeca a compilar os sites que indexam seus conteudos de forma a
gerar sentido em suas fags, de tal forma que, em muito breve, o proprio buscador vai
entender que Apple (marca de hardware e sofiware) é algo completamente diferente da
fruta apple (magd). As ferramenta de busca serdo portanto mais propositivas e simples.

Numa ferramenta que usa base de dados semanticos, links patrocinados perdem
grande parte do seu sentido, uma vez que eles sdo baseados em palavras de busca chave,
ndo em camadas de significado.

No entanto, de imediato, as primeiras aplicagdes viaveis para a publicidade estdo
diretamente ligadas ao chamado Web mining — ou mineragdo de dados Web — sofiwares
e tecnologias que buscam recuperar informacdes na rede através da andlise de textos,
imagens e outros componentes presentes nas paginas da internet. Hoje programas ja sdo
capazes, através desta logica, de minerar o grau de "badalagdo" em sites de musica
universitarios. Com isto, pesquisadores da IBM conseguiram prever cangdes que seriam
sucesso nas paradas com duas semanas de antecedéncia — uma capacidade que vai bem
além das atuais previsdes de pesquisa de mercado (MARKOFF, 2006).

Dentro destas perspectivas, um dos pesquisadores mais proeminentes, que se
destaca por defender o conceito e a usabilidade das ferramentas de Web semantica, ¢ o
americano Nova Spivack'®, que estd em fase final para lancamento do trunfo da sua
empresa — a Radar Networks. O engenho, chamado de Twine, ¢ uma espécie de
organizador de dados on-line, que estad rodando, em teste reservado com 400 usuarios, e
deve ampliar seu beta teste para os mais de 30 mil inscritos - que aguardam
ansiosamente por experimentar tal produto. Estes eaur]y—ara’opters14 usam o programa

para mapear seus documentos on-line: a partir do simples acesso, ou ainda por entradas

"' Em Ciéncia da Computagdo e Ciéncia da Informagdo, uma ontologia ¢ um modelo de dados que representa um
conjunto de conceitos dentro de um dominio e os relacionamentos entre estes. Uma ontologia ¢ utilizada para realizar
inferéncia sobre os objetos do dominio.

12 Site em desenvolvimento a partir de um projeto académico acessivel em http:/swoogle.umbc.edu/

13 D’4vila, Sérgio. http://www 1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u21656.shtml

14 Termo calcado para os usudrios de tecnologia do tipo desbravadores: aqueles que primeiro usam determinadas
ferramentas e, geralmente, comegam a divulga-las para outras pessoas, sendo importantes formadores de opinido no
novo cenario de mercado da TI.
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de dados especificas, o sofiware do Twine mapeia palavras-chave dentro de uma
espécie de rede social através de etiquetas de informagdo chamadas tags. E através da
interrelacdo destas fags que o Twine comega a propor documentos, paginas ¢ videos
para o usuario, bem como consegue encontrar todos os documentos que ele acessou que,

por exemplo, falem sobre a Publicidade.

Tagse Smart Tags

Para ficar mais claro: imaginemos a existéncia de uma estante. E a cada dia de
manha, vinte novos livros aparecem nela. O problema ¢ que tais “novos livros” ndo tém
capa, e ¢ preciso folhea-los e vé-los para descobrir o que s@o ou que conteudo possuem.
Estes livros sdo colocados na estante ainda sem nenhum tipo de referéncia, até que no
outro dia, mais vinte novos livros estdo 1a, além dos que foram folheados no dia
anterior. E todas as vezes que se volta os olhos para a estante, mais quarenta novos
livros sem capa, esperando por classificacdo e titulos. E assim, nos dias que se seguem,
centenas de outros exemplares surgem. O volume de informacdo ¢ tamanho que
qualquer pessoa que consulte a referida estante se perde facilmente entre os catalogados,
e ¢ cada vez mais dificil encontrar o que se procura, sem os titulos a indicarem o
caminho. Assim seria o futuro da Web 2.0 sem nenhum sistema de indexagao.

As fagsja existem hoje na Web 2.0, contudo sdo feitas de forma pouco uniforme
¢ totalmente controladas pelas pessoas, que podem ou ndo indexar seus arquivos, blogs
ou video publicados. E como se um personagem ficticio comegasse a colocar
manualmente os titulos que quisesse nos volumes em branco da estante, ou rabiscasse
em suas capas palavras-chave. Com tanta informagao ¢ possivel que ele esquega algum
detalhe, ou ainda o que ele considere relevante nada tenha a ver com o vocabulério e
interesses de outras pessoas que consultam estes livros. E um sistema de indexag¢do com
falhas e desconectado entre as diversas fontes de informacao.

No sistema de inedexa¢do com fags comuns cada um pode usar termos pessoais
e que os buscadores sempre buscam terminologias exatas ou, no maximo, grafias
semelhantes de um mesmo termo. As fags da Web 2.0 sdo indexadores uteis e
funcionam como os mapas de estrada funcionavam antigamente: se consulta a
ferramenta e se analisa sozinho o caminho, juntando pegas e informacdes. A Web
semantica, proposta como uma das bases da terceira onda da internet, tem outro tipo de

etiqueta — as etiquetas inteligentes ou smart tags.
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As smart tags® “entendem” qual o sentido do termo e como ele se relaciona

com outros termos. Se procurarmos uma receita com a palavra aipim, a fag sabera que o
termo aipim tem um correlato regional chamado macaxeira e pode sugerir uma série de
receitas nordestinas. Em vez de um mapa, ¢ como se usassemos um GPS que nos mostra
as ruas, sugere caminhos e ainda encontra outras alternativas para chegar ao mesmo
lugar. Isto vai permitir ao usudrio uma experiéncia mais completa: quando for
interessante explorar a Web, o internauta poderd fazé-lo criando novas conexdes
semanticas; quando ndo, poderda explorar as conexdes de sentido oferecidas pela
inteligéncia artificial e conhecimento das maquinas. No nosso cendrio ficticio ¢ como se
acordassemos pela manhda com novos titulos na biblioteca, totalmente indexados num
sistema de inteligéncia artificial, capaz de responder com precisdo a uma pergunta do
tipo: "desde que estive aqui da ultima vez, quais livros chegaram que falam sobre o
futuro"?

Indexagdo automatica e inteligente: com esta ferramenta em conjunto com os
bancos de dados interligados e multiplataforma, sera possivel ligar praticamente
qualquer assunto disponivel na rede, desde que interligados através dos sistemas
baseados em ontologias. Pequenos programas ainda poderdo fazer que os diversos sites
se comuniquem, uniformizando campos de dados e alimentando uns aos outros de novas

informagdes e tendéncias. Este ¢ o futuro dos dados na Web 3.0.

Consideragdes finais

A primeira coisa que devemos considerar diante do despontar da Web 3.0 ¢ que
este novo formato de consumo de internet oferece produtos especificos a varios
pequenos segmentos de publico, independentemente da categorizagdo do farget Ou
seja, ao “puxar” determinado contetido, o consumidor dos novos meios da terceira
geracgdo personifica a sua propria mensagem, que anteriormente era dirigida, de forma
indiscriminada, as massas.

Com a Web 3.0 o conteido publicitario apresentado aos usuarios pode ser
direcionado de maneira seletiva e inteligente, baseado em informac¢des armazenadas
sobre os perfis socio-demografico e comportamental, além de dados acerca dos assuntos

e dos produtos de interesses e da localizacdo geografica do usudrio, essa ultima,

'3 O termo smart tag também é utilizado para falar de etiquetas de produto inteligente, usando chips ou Rédio
freqiiéncia de dados (RFID). Apesar do mesmo nome tratam-se de coisas muito distintas. Enquanto estas tem
utilidade no ponto-de-venda e ferramentas de trade marketing; nossas smart tags referem-se as palavras-chave com
sua “segunda camada de sentido” na perspectiva da Web semantica.
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possivel pela integracdo de sistemas GPS a internet. Dessa forma, a publicidade online
pode alcancgar o internauta no momento em que ele busca informagdes sobre lentes de
contato num blog ou site, por exemplo, direcionando sua busca aos anunciantes que
atendem a regido que ele reside.

O fato é que a partir do inicio da revolucdo digital, a comunicagdo entre
anunciantes e consumidores potenciais tem sofrido inumeras transformacdes, desde a
mudanga e criagdo de novos canais comunicacionais, até mudangas nas linguagens de
alguns meios preexistentes. Estas transformacgdes ocorrem resultantes dos diversos
fatores intrinsecos ao meio digital. Agora, o que vem despontar com a Web 3.0 ¢ uma
comunicacdo publicitaria onde os dados da rede vao ser interpretaveis pelas maquinas,
que identificardo e diferenciardo marcas, produtos, servigos e enderegos em sites tendo a
capacidade de aponta-los, em um mapa que ensinara ao potencial consumidor, como
chegar até¢ o local que o interessa — a patente mudanca, feita a partir de codigos
apropriados, acontecera nos “bastidores” da pagina.

Mesmo antes da Web 3.0 a midia digital reconfigurou a comunicag@o
publicitaria, adotando um modelo que “d4 a todos a oportunidade de falar, assim como
de escutar. Muitos falam com muitos - e muitos respondem de volta” (DIZARD JR,
2000: 23)'°. N#o obstante, ¢ importante dizer que a Web ndo ¢ apenas esta que
acessamos através de um computador - cada vez mais outros equipamentos passam a
estar também online. Prova mais contundente dessa “virada online” é que boa parte dos
aparelhos de celular ja sdo minicomputadores portateis, capazes de acessar,
praticamente, todos os servigos na internet. O que nos leva a considerar que, para o
planejamento publicitario da midia no ambiente digital da Web 3.0, a dimensdo da
aplicabilidade e da seletividade de fargets numa Web totalmente focada no usudrio, leva
em conta fatores como onde o usuario esta ¢ o que ele estd fazendo (comprando,
viajando, andando no parque). Tal aplicabilidade ¢ imensa e deve ser “rentabilizada” em
termos de direcionamento eficaz e na otimizacgdo da verba.

Outra coisa a se considerar quando pensamos em midia € que essa nova internet
ja ndo esta tdo distante de nds, pois ja existem alguns recursos da Web 3.0 que sdo
operacionalizaveis, de maneira preliminar, na Web 2.0. Os primeiros exemplos sdo
servigos como del.icio.us e Flickr, os sistemas de compartilhamento de bookmarks'” e

fotos adquiridos pelo Yahoo, e Digg, um servico de noticias que emprega a associacao

'S Dizard Jr. cita a opinido dos analistas econdmicos John Browing e Spencer Reiss.
'7 Sites favoritos.
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de opinides de leitores para encontrar artigos de interesse. No Flickr, por exemplo, os
usuarios "rotulam" fotos, facilitando a identificacdo de imagens de forma que escapava
aos cientistas no passado. Portanto, a compreensao dos profissionais de midia quanto a
aplicabilidade das tecnologias para tornar o contetdo plausivel de interpretacdo por
parte dos sistemas, deve estar cada vez mais fortalecida.

Afinal, ndo ¢ novidade alguma que, um dos objetivos das agéncias de
publicidade ¢ a otimizag@o das verbas publicitarias, todavia, a eficacia nessa area so sera
alcangada se os profissionais de comunicagdo entenderem os modelos de linguagem na
Web e considerarem a tendéncia da inteligéncia artificial como também necessaria para
se alcancar tal objetivo. E ja que a midia estd fundamentada sob o principio do
planejamento de suas agdes, precisa estar, por isso, sempre um passo a frente dos
acontecimentos.

Estar a frente dos acontecimentos, quando se fala da terceira geracdo da Web, é
refletir que, num futuro bastante proximo, os sistemas mais poderosos poderdo ser
transformados em consultores publicitarios pessoais - em areas extremamente variadas
como planejamento financeiro (com um sistema inteligente mapeando um plano de
aposentadoria para um casal, por exemplo), ou uma consultoria educacional (com a
Internet ajudando um aluno colegial a identificar o curso universitario mais apropriado
ao seu perfil, com indica¢Ges das universidades que se ajustam ao seu bolso).

Trata-se de entender que, por meio da Web 3.0, o consumidor experimentara
uma interagdo real, multipla, possivel, pessoal e intransferivel — ou seja, unica e
personalizada - numa midia onde a mensagem publicitaria se expande a partir de um
meio potencializador: a rede mundial de computadores. Ampliemos esta questdo com
inimeros recursos tecnologicos, pois a qualquer hora do dia ou da noite, existem
milhares de pessoas conectadas a Internet, agora “dialogando” a partir da adicdo de
significado a propaganda.

Aproveitar este mercado ¢ um desafio que os midias e as agéncias como um
todo precisam tragar como meta, e que s6 sera possivel alcangar conhecendo o novo
formato em nascimento, afinal, a tecnologia disponivel nessa nova Web, detectard as
relagdes entre pedagos de informagdo, em vez de armazenar a informagdo em si.
Sairemos da conjuntura de uma rede de documentos conectados a uma rede de dados
conectados.

Com isso, conclui-se que o atual modelo de propaganda na Web, dentre as

diversas mudangas e desafios, ¢ um dos principais conceitos que precisam ser revistos.
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A primeira consideragdo a ser feita sobre essa questdo ¢ a conexdo entre as mensagens
publicitarias e a informagdo, pois o consumidor, na atualidade, ndo sé escolhe quando
consumird a mensagem, mas também como interagir com o conteido. Assim, a relagdo
propaganda—contetdo tem a dire¢do de mao dupla, onde um agrega valor ao outro. O
desdobramento desse formato agora nos transporta para uma realidade onde a Web
semantica ambiciona construir um sistema que possa fornecer uma resposta completa ¢
razoavel a uma pergunta simples como: "Estou a procura de um local no litoral do
Nordeste para passar as férias e disponho de R$ 5 mil. Iremos eu, minha esposa e meus
dois filhos, um de 7 e outro de 12 anos”.

Na Web atual, uma situagdo como esta demandaria em horas de pesquisa —
por “infinitas” listas de voos, hotéis, aluguéis de carro — e normalmente as opgdes
encontradas entram em conflito umas com as outras. Na Web 3.0, a mesma pesquisa
resultaria na forma ideal de um pacote de férias completo, planejado tdo detalhadamente
como se tivesse sido preparado por um agente de viagens humano. Ou seja, a Web 3.0
proporcionard uma rede em que os computadores entendam a semantica dos dados na
rede. Dai a compreensdo do significado das palavras'® que usamos e associagdes de
idéias a partir delas. Dessa forma, os computadores interpretariam os pedidos e levariam
o0 usuario até os sites ou produtos que realmente lhe interessam. Esta sera, portanto, o

que se pode realmente chamar de uma midia ultrasegmentada.
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