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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo identificar as fosnda utilizacdo da publicidade digital,
através das Redes Sociais, a partir da analis@rdesssos dinamicos exercidos e da
interatividade e vivéncia na participacdo e nodexmtos produzidos pelos participantes
de duas atividades da campanha “Eu Vivo a Seled@odperadora telefénica Vivo. Ao
final do artigo, apresenta-se o0 objeto de estudtedeabalho através dos dados obtidos
e ainda a analise dos conteudos produzidos pealossagociais nas duas Redes Sociais
onde as atividades escolhidas acontecem: o Orkullwitter. Entre os autores mais
utilizados neste trabalho estdo: Recuero (2006 ®)2@ant’Anna (1999), Castells
(1999), Maffesoli (2006), Primo (2007) e Steuerd@P

PALAVRAS-CHAVE: interatividade; midia digital; publicidade digitaédes sociais;
Vivo.

INTRODUCAO

No decorrer dos anos, via Internet, houve uma gramechada no uso desse meio
para a execucdo de atividades comunicativas. Ela® a publicidade interativa,
através das Redes Sociais, é a que mais atraigatdos integrantes dessas redes — 0s
atores sociais — fazendo com que eles se sintamuéatios a participar do processo
publicitario criado.

Tem-se que na Internet, sendo este um meio de ¢oagdo em esfera global, ha
diversas formas de contetdo sendo produzidos pdkgrantes da rede no contexto da
web 2.0. A caracteristica de colaboragéo abriugespara que os usuarios produzam e
reproduzam seus conteudos pessoais e também oslatravés de diversas ferramentas
no ciberespaco. Com isso, campanhas de diversagsasmue almejam propagar a sua
marca e tornar publicas as suas acdes nas midjaaiglisdo criadas para atingir e

conquistar um maior publico.

! Trabalho apresentado na Diviséo Tematica Pubtieida Propaganda, da Intercom Junior — Jornadaiciacio
Cientifica em Comunicacéo, evento componente do XXXdngresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacgéo.
2 Estudante de Graduac&o do 8°. semestre do CuPghiieidade e Propaganda da Universidade Catolidzetigas
(UCPel), email: leivas@vetorial.net.
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ApOs os atores sociais aderirem as acdes puhlstaa web, eles se engajam em
uma determinada acéo e estimulam-se ainda maidadaus estimulos que as empresas
acabam criando (prémios em forma de recompensaexymmplo), bem como pelos
processos dindmicos que mantém as Redes Sociaisrginua mudanca. Sendo assim,
0s atores agregam-se, rompem relacdes, cooperanafpagir objetivos e, mais do que
isso, estdo em continua competitividade, ainda erais/irtude da acao publicitaria a
gual aderiram.

Para confrontar com a realidade dos processos hleigade digital (interativa)
nas Redes Sociais, a escolha do objeto de estugle ttabalho se deu a partir da
campanha publicitaria “Eu Vivo a Selecéo”, da ogdera telefénica Vivo. A escolha se
deu em virtude de ela ter langcado uma campanhaitijiza cinco Redes Sociais para
executar as suas acOes através de atividades oqu@mca@om a participacdo dos

integrantes das redes, estimulando-os com ferrasarterativas e prémios.

AS REDES SOCIAIS E OS PROCESSOS DINAMICOS

A partir do que se pode ser definido por Rede $omianpreende-se que atraves
de tal termo se consegue representar um agrupamentaeresses mutuos, onde ha o
compartilhamento de desejos, de ideias: de val@®s si entre os membros
pertencentes, esses em busca de algo em comunrepesentacbes sdo movidas por
diversos fatores mediados costumeiramente pelaustiio e pelas redes de
comunicacao que tem ligacao e base nos instinthgas e nas relagdes de poder.

Para que os exemplos de Redes Sociais tenhameefatdadade na pratica nos
itens subsequentes, € necessario conhecer quem riade funcionar: os atores — o

primeiro elemento da rede.

No que diz respeito a atores sociais, entendodamtidade o
processo de construcdo de significado com base mm u
atributo cultural, ou ainda um conjunto de atrilsutollturais
inter-relacionados. (...) Para um determinado iiddio ou
ainda um ator coletivo, pode haver identidadesipia#. No
entanto, essa pluralidade é fonte de tenséo eacligdio tanto

na autorepresentacdo quanto na acao social. Isspe@
necessario estabelecer a distingdo entre a idédetidab que
tradicionalmente os socidlogos tém chamado de papéi
(CASTELLS, 1999, p.22).

De acordo com o que diz 0 autor, percebe-se gopariancia dessas funcdes do
ator social vai estar condicionada ao comportaméosodemais individuos, aos demais
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atores sociais. Mediante a isso, esta a possitddiddo didlogo estabelecido pela
interacdo para com oS outros membros de sua coaueid
Quando se fala em ator social, outro termo surgapatal social. De acordo com
Recuero (2009), o capital social é...
um elemento-chave para a compreensdo dos padrBes de
conexdo entre os atores sociais na Internet. Canges a
existéncia de valores nas conexdes sociais e nel pip

Internet para auxiliar essas construgcbes e compeeen
também as Redes Sociais (p. 55).

A autora ainda completa que “os tipos de capitaelagoassim, atuam ndo apenas
como motivadores para as conexdes, mas tambénmaauxilmoldar os padrbes que vao
emergir da apropriacdo dos diversos sites de R8demis” (p. 55). A partir disso,
pode-se dizer que “a forca da abordagem das RemgsisSestd em sua necessidade de
construcdo empirica tanto qualitativa quanto qtetnta” (Recuero, 2006). A
pesquisadora ainda completa que “essa construcfdrieané buscada através da
observacdo sistematica dos fendbmenos para verifiedroes e teorizar sobre o0s
mesmos”.

Ja os processos dinamicos em vigor de uma redectsdsequéncia direta dos
processos de interacdo entre os atores” (RecuBf®).2E, para tal, € consequente o
surgimento de processos de agregacéo, caos, dgsegi@peordem, ruptura, entre outros.
Dentro dessas aparicdes surgem comportamentospei@asaindividuais (que acabam
nao sendo vistos isoladamente), mas, sim de moditivay auto-organizados e
emergentes. Entre algumas formas desse dinamissmoedas, estdo: a cooperacgao, a
competicdo e o conflito; ruptura e agregacédo; addpt e auto-organizacdo, que serao

explicadas nos itens e paragrafos a seguir.

a) Cooperacédo Por definicdo, € a ajuda, o auxilio entre duasnais partes em que
haja um determinado proposito. Aqui se aponta qaeagperacdo € um processo
basico das estruturas sociais gerada assim péla daiinteresses dos individuos de
um grupo. Um exemplo seria a criagdo de uma coradeicho Orkut para suprir a
necessidade de doadores do sangue tipo AB em uwhadecido interior do Rio

Grande do Sul (unido dos atores em prol de umardieteda causa);

b) Competicaa O cunho significativo dessa forma tem por bageadidade, a disputa
por algo, por algum prémio; um antagonismo. Narasfecioldgica, aparece como
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uma disputa vinculada a luta social. A competigdose ndo se torna apenas uma
retaliacdo hostil, ela pode ser disputada por ih&igm ator/grupo social através de
alguma atividade “x”, “vencendo” outros atores/grsigociais. Um exemplo seria a
rivalidade criada entre atores a partir de uma eaing publicitdria que abraca as
Redes Sociais como ferramenta interativa e cometfue acarretara em um

prémio no final de determinado periodo;

c) Conflito: Esta forma tem ligagao hostil, pois sua signdéabaseia-se na luta, na
briga, no choque entre duas partes. Ele aparece sonelemento bastante presente
nas Redes Sociais na Internet, visto os comportansraves das falas dos atores
sociais tenham um cunho negativo, mal-intencionadmo, por exemplo, o

xingamento via comentéarios em um blog ou aindaraquyafia.

As trés formas dinamicas citadas ganham entéo @ plap‘essenciais” (Recuero,
2009) para a compreensao do funcionamento das FRamieais, bem como as suas
relacdes entre os atores dos mais diversos gropersas dentro das redes. As formas
individuais ou grupais com que levam suas intemc@®lminam assim na
exemplificacdo dos valores de cooperacéo, de caogépet de conflito dentro do dia-a-
dia de seus grupos.

Ao mesmo tempo, a ruptura e a agregacao tém cdsticiEs que se fazem criar a
relacdo de dependéncia, mesmo que possuam sigosiadistintos se explicados de
modo separado. Logo, a ruptura e a agregacao splaraente aplicadas nas Redes
Sociais na Internet. Seus cunhos explicativos geamtima da capacidade das pessoas
em juntar mais pessoas e de que outras pessoasracaimpendo com algum de seus
grupos. Assim este processo continuo apresentetedsticas de evolucdo, de grupos
sociais em constante mudanca. A partir da ruptuta eonsequente agregacao (a um
mesmo grupo ou a outro grupo), geram-se conectpresuncionam com o papel de
criadores de tendéncias, bem como, ao mesmo temmoo espalhadores de
informacgdes entre os individuos dos grupos.

J4 a adaptacdo e a auto-organizacéo ligam-seaddejue os sistemas sociais,
bem como as Redes Sociais estdo imersos em umspoode mudanca continuo. Os
atores sociais adaptam-se por necessidade denestarecontato com outros seres por

“n” motivos. Do mesmo modo, carecem de uma autevorgcdo em virtude de um
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padrdo estrutural — seja ele ja estabelecido oweracsado. Adaptacdo e auto-

organizacao sao constantes e devem ser mediados

PROPAGANDA, PUBLICIDADE E A INTERATIVIDADE NAS REDE S

Independente das fortes correntes empiricas agomtax propaganda e a
publicidade como formas sindnimas, € errdneo afirqee “sejam a mesma coisa”
(Sant'’Anna, 1999). E necessario compreender quebkcimlade deriva de publico (do
latim, publicug e tem a funcdo de mostrar a qualidade do que éudBo publico.
Alguns outros autores a apontam também como unmd@tailgarizar”.

Ja a propaganda € definida como a propagacao megios e teorias de acordo
com o Papa Clemente VII, 1597, quando o mesmo fundoCongregacdo da
Propaganda com a inten¢céo de propagar a fé caploanundo. Assim, a propaganda
€ oriunda do termo em latipropagare(que significa enterrar o revento de uma planta
ao solo) que por sua vez, é derivado pengere(que significa enterrar; mergulhar;
plantar). Com as diferenciacbes termoldgicas fepasle-se assim dizer que a
publicidade significa entédo divulgar, tornar publiema determinada acéao, enquanto a
propaganda fixa-se na ideia de implantar, de incla ideia em uma mente.

Trazendo a sociedade da informac&o como termirelpggsente neste trabalho,
Maffesoli (2006) traz a ideia de tribos e podessm situar a sociedade da informacéao
para a necessidade de as pessoas em rede estareatadas, a fim de criar um
sentimento de pertenca a um determinado grupoabdsese no convivio para realizar
as trocas informativas, mantendo as relagfes ¢ecc@dmbio de conhecimento: tanto
para o lado pessoal (construcdo do “eu”) quanta palado econdémico globalizado
(redes de producéo, distribuicdo e consumo gloBa&l)do os valores que as conexdes
sociais oferecem que movimentardo as redes, dexdmdado o limite geografico que
antes eram fatores de separagao entre 0s atorais.soc

Sendo assim, pode-se compreender que a sociedad®waacdo possui como
caracteristicas e formas de atualizacdo e evoluganformacao, juntamente com a
organizacdo dos atores sociais (em rede), bem @ujlobalizagdo — sendo um dos
fatores capitalistas cada vez mais presentes eaMEbmo a forma de organizacdo em
rede tendo acontecido em outros momentos da lastGestells (1999, p. 565) afirma
que “o0 novo paradigma da tecnologia da informacéinelce a base material para a sua

expansdo”. Logo, o sistema da sociedade da inf@magntinuard funcionando, em
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constante mudanca, através dos processos evoldidsomdividuos dos meios sociais:
pelas midias tradicionais e digitais via interac@@sratividade.

Por melhor compreenséo de interatividade, Prim®{R0ala sobre interacao
reativa e interagdo mutuacomo dois fatores que fazem elucidar o funcionameas
ferramentas de interatividade. A primeiiatéracdo reativa se finaliza na acdo e
reacao, ou seja, um polo age e o outro reage arségua segundanteracdo mutup
acontece através de acOeserdependenteslos agentes envolvidos. Ou seja, um
influencia o outro a através de uma interacao.

Compreende-se assim quéngeracao reativase apresenta de modo simbdlico e
acaba ndo demonstrando uma quantidade significdéividloerdade criativa, enquanto a
interagdo mutua acontece de modo contrario, concedendo aos agemies
comunicacdo com possibilidade de trocas reais, odéonaberto e com alto grau de
criatividade no decorrer da comunicacdo, ja queagsntes agem como um todo,
fazendo parte ativamente do processo.

Para niveis de interatividade, recorrendo a Stdl®B5), considera-se um
diagrama que apontavividness(a vivéncia, diga-se assim) que representa o quant
ator social se torna imerso, presente dentro deplataforma e tambémiateractivity
(a interatividade), o quanto o mesmo ator sociahrgja de interacdo na mesma

plataforma.

MO|

ow intérac

Figura 13. Diagrama de Steuer (1995): Niveis de Vividness e Interactivity.Fonte:
http://www.cybertherapy.info/pages/telepresence.pdf
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A partir do diagrama do autor, para se analisarn\g&hcia”, € preciso considerar
duas peculiaridades, que sédobweadth (largura, espaco) e depth (profundidade,
qualidade). Cbreadthsignifica o numero de possibilidades e dimensdrss®@is que
0 meio pode oferecer ao usuario a fim de que eta-se imerso. Jadepthdiz respeito
a qualidade de cada uma dessas possibilidadesré&agio a interatividade, 0 mesmo
autor aponta ser necessaria a analise de trés rdtesn® speed(velocidade),range
(alcance) emapping (mapeamento). Gpeedsignifica o tempo de resposta entre o
usuario e o ambiente. @nge diz respeito ao nimero de possibilidades de acdo e
mappingé a habilidade de um sistema de mudar suas ag@smanecer o mais natural
possivel para o usuario.

O diagrama citado aponta alguns exemplos de quadtde “vivéncia” e de
interatividade em alguns elementos. No lado esquerd vertical, ja uma escala de
medicdo (de 1-10). Quanto mais para baixo, meng&ngia a plataforma apresenta,
guanto mais para cima, mais vivéncia. Ja na pafégior, na horizontal, outra escala
(de 1-10). Quanto mais para esquerda, menor éegainvidade, quanto mais para
direita, maior € a interatividade, no diagrama deu& (1995). O mesmo diagrama
também pode ser utilizado para a compreensao ddesasrelacdes, interatividade x
“vivéncia”, no que diz respeito a participacdo ae ator social em um determinado
espaco interativo.

Por fim, percebe-se que entre as mais variadasiclids e aplicagbes de
interatividade/interacdo, elas convergem em suaejtetalidade para a intencéo de
comunicacao/aproximacgao entre as partes envolvi¢iga. no campo da fisica atraveés
de suas ondas eletromagnéticas, no campo da geognéfe a interacdo dos oceanos e
da atmosfera ou ainda do campo da comunicacacaldipilas acbes publicitarias
criadas para as midias sociais.

A CAMPANHA EU VIVO A SELECAO

Tendo em vista a Copa do Mundo de Futebol desteeat@ambém por ser uma
das empresas patrocinadoras da Selecédo Brasdemwmeradora Vivo langou no més de
abril de 2010, a campanha “Eu Vivo a Sele¢c&dde-se definir que tal campanha é
uma comunidaden-line que se ambienta nas Redes Sociais: Facebookr, Flidkut,

Twitter e Youtube. Vale lembrar que ha propagarefasmidias tradicionais, como a
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televisdo. Porém, neste trabalho, seréo apenasatdad as acoes-line da campanha.
Entre as a¢des criadas até 07/06/10, 21 acdes flarapadas na pagina oficlatia
campanha. Dessas ag¢fes, 19 tinham o0 a presencenaleremiacdo aos usuarios
vencedores, como viagens para a Africa do Sul € dadCopa do Mundo de Futebol
deste ano -iPhones camisas oficiais da selecdo, entre outros prén@dogras duas
serviriam de aporte para a aquisicdo de moedastegppara os rankings.

Para que os participantes disputem, as atividadgsogtas e a execucédo das
mesmas resultam em pontos e moedas (azuis, amarelasies). De acordo com a
pontuacdo alcancada, os usuarios ficam posicioraosm ranking geral, quinzenal e
por rede social. Logo, os melhores em cada rankiegpis de um dado periodo para
cumprimento da atividade e a¢des secundarias,re@oguos.

Sendo assim, os usuérios que aderem a campanlisaprese cadastrar no $ite
criar 0 seu avatare ai integrar e realizar as atividades propodtadas as atividades
sao relacionadas ao tema “Selecdo Brasileira”. i@ifnamento se da através de o
usuario entrar na pagina oficial da campanha, veisgatividades e acdes devem ser
realizadas e em quais Redes Sociais 0s conteudogsposta as atividades e acbes
deverdo ser publicados, através do perfil pessoalagticipante em cada rede social —
caso o participante ndo esteja em determinadas@ceal devera ingressar para poder
participar da campanha. Foram escolhidas duasdatigs para a analise: uma com
premiacéo e outra sem. No Orkut (sem premiacaalivalade “Eu Vivo a Selecao” e
no Twitter a atividade “Maraca, o Video” (com pragéo).

Ao final da captacédo dos dados obtidos nas duassR®dciais, Orkut e Twitter,
pode-se apontar entdo as peculiaridades antesafasidentro do primeiro capitulo
deste trabalho. Percebeu-se que as Redes Sociis @t representarem um
agrupamento de interesses mutuos e de serem eg@aeodiversas trocas a partir de
ideias e desejos em comum, apresentou, sobretadaooessos dinamicos (Recuero,
2006 e 2009) como a forma de manutencéo e conéideidas redes, atravées dos atores
sociais integrantes da campanha publicitaria aaddis

Os atores sociais, em ambas as redes analisadesgrjpram as suas identidades

dentro do contexto a que se propuseram: a pa@ipaa campanha e consequente

® Disponivel em kttp://www.euvivoaselecao.comzhrAcesso em 07 de jun. 2010.

* Disponivel em: kittp://euvivoaselecao.com.br/Cadastrédcesso em 07 de jun 2010.

®> Na linguagem de web — tendo suas origens natliterdindu — avatar significa a representacéo Visua
de um usuario. Por exemplo, para participar da eaim “Eu Vivo a Sele¢do”, o usuario criard um
personagem grafico que mais se adéque ao seu gosto.
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engajamento. Por consequéncia, recorrendo-se &ll8g41999, p. 22), pode-se dizer
que a identidade deles tornou-se “o0 processo detrogdo de significado com base em
um atributo cultural, ou ainda um conjunto de aiidls culturais inter-relacionados”.

Com base na construgédo de identidade dentro demidia digital € necessario
estabelecer conexdes através dos lacos sociaey@Bril974), que sera a relacédo entre
duas ou mais pontas entre os atores — ou tambémadoa os “nds” de uma rede —,
reforgcando as trocas, sendo elas relacionais aa giertencimento.

Tanto no Orkut quanto no Twitter, essas duas tracasteceram. Contudo, em
escalas diferentes devido ao funcionamento dass.rdttequanto no Orkut os atores
sociais utilizavam as suas redes de amigos ou autlas comunidades com a mesma
tematica para angariar um maior niumero de membroswea comunidade, os lagos
sociais através da conversagdo em topicos em cdaue)ipagina de recados ou ainda
por conexdes externas (MSN, por exemplo), acabaeomtecendo — uma acdo de
colaboracdo coletiva. Apresentaram-se como troekionais pelo envolvimento a
partir dos dialogos e, logo apds, pela causa enadgrir a uma comunidade para
“ajudar” o ator social, sendo assim, o laco degmeitnento em estar engajado em uma
determinada causa.

Ja no Twitter, as trocas relacionais ocorriam eueea escala — normalmente
através de dialogos esporadicos entre os atoremidmblog via hashtag— nao
estabelecendo uma comunicacdo em virtude de adadi®i ndo solicitar que a
cooperacao entre duas ou mais pessoas, por exefopke exercida. O objetivo
apresenta-se mais de modo individual, importanddr@sas por pertencimento ao
contexto da campanha: gerar os conteudos estabmdecpropagando a marca e
tornando publico o que era criado ou reproduzido.

Com base nos entendimentos de Redes Sociais, Satefevantes para a
compreensao da participacdo dos usuarios foramdevados: os processos dinamicos
(Recuero, 2006 e 2009) da rede. Tanto no Orkut auoribwitter, o comportamento dos
atores culminou em apresentar continua mudancaatdacom as trocas e acdes que
eram realizadas. E importante ressaltar que a efitivjulade sempre esteve presente,
desde o0 momento do cadastro do participante naarampJa dentro das Redes Sociais,
esse processo foi bastante aumentado devido asidsmis da vitoria dos atores. Porém,
ao mesmo tempo em que a competicao era exercittas@rocessos apareciam como a

cooperacgao, a agregacao, o conflito, a rupturanenf
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No Orkut, os participantes da campanha preocupaeam conseguir alcancar a
meta (competicdo) e se utilizavam da cooperac@awédrdas conexdes com 0S amigos
de sua rede ou ainda por outros atores de comwsdabsta Rede Social com a mesma
tematica. Nessas comunidades, através dos topiclEtavam a ajuda para alcancar a
meta de 100 membros em suas comunidades. Cas@u@msssn a ajuda das pessoas na
adesdo em sua comunidade, apontava-se além darap@ipea agregacdo e ainda o
sentido de pertenca (Neumann, 1990) em fazer mheteim determinado espaco,
ajudando o outro ator social. Em alguns casosptauna (conflito) aconteceu devido as
desavencas por um dos usuarios ter entrado na dieaendo outro e esse nao ter
entrado na sua. Logo, o que havia entrado, satomnidade. Sendo assim, reforca-se
o sentido de comunidade virtual, através “das delsgpessoais realizadas na rede”
Rheingold (1995).

Ja no Twitter, os processos dinamicos focavam-ssomgpetitividade para quem
produzia mais conteudo (a fim de atingir as mdtéstweetsna atividade do Twitter,
por exemplo) e também por quem aparecia mais (al@mmeta). Dessa maneira, 0
processo acontecia de modo mais individual semssiae da cooperagcdo dos outros
participantes da campanha para a execucao dadaapd. De acordo com a produgéo

de conteudo, cita-se o ator social que mais praduzonteudo no periodo monitorado:

Ator “X™:  #maracaeuvi Foi memoravellFiquei na primeiradilainda apareci no video!!'D+

Ator “X":  #maracaeuvi
http://www.youtube.com/watch?v=AGWmOdvBWDM&featupdayer _embedded

Ator “X”:  #maracaeuvi http://www.youtube.com/watch?v=Mn45Rr8P0
Ator “X’: #maracaeuvi Eu adooooooooreeei!!

Ator “X":  #maracaeuvi Quero replay, quero replay! D+++

Ator “X”":  #maracaeuvi Foi memoravel!Fiquei na primeiradilainda apareci no video!''D+

Quadro 03. Contelido produzido por Ator no Twitter.

Sendo assim, pode-se dizer que 0s processos dosgmpareceram nas Redes
Sociais através das interacdes realizadas entratones. Mantiveram as redes em
continua mudanca devido aos elementos de competigdperacao, conflito, agregacéo
e ruptura. Entre os mais apresentados no periodwddoracdo realizada, sem duavida,
foram a competicdo, a cooperacao e a consequearigaggo.

A partir disso, pode-se agora apontar a particpadds usuarios através da

compreensao das interacdes realizada entre elesippe e niveis. No Orkut, pode-se
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dizer que elas foram preferencialmente realizadde ipteracdo mutua (Primo, 2007)
via conversacoes (trocas) nos tépicos criados ormimidades ou ainda por conexdes
externas (MSN, por exemplo, conforme foi apontadim gonteddo de alguns topicos
nas comunidades). Além disso, a interacdo reatimebém foi apontada em alguns
casos, tendo em vista que um “Ator A” solicitoura UAtor B” que entrasse em sua
comunidade, via topico ou ainda via pagina de mesaomo resposta, o “Ator B”
entraria na comunidade ou recusaria com uma respastinda ignorando — ai sim, ndo
existindo a interacao.

Ja no Twitter, conforme ja fora explicado sucintateeno item anterior deste
trabalho, a interacdo também ocorreu de duas fomeasva e a matua. Com relagcéo a
atividade, em um primeiro momento, os usuariosnfioeatimulados pela Vivo a fim de
produzirem os conteudos, reagindo através da @mgdlic dos mesmos nas Redes
Sociais (interacao reativa). Em um segundo momestparticipantes apresentaram um
esboco de ato criativo com a criacdo de frases levngmtares vidweets.Sendo assim,
executaram uma interacdo mutua ja que houve aded@on poélo e a reacdo de outro
através de uma criacdo e ndo apenas repeticaon Pooén relacdo a acao, a interacdo
apresentou-se de modo reativo ja que 0s usuaramapeplicaram e propagaram o que
Ihes havia sido solicitado. Dessa maneira, ndcsaptaram nenhuma liberdade criativa,
pois apenas reagiam pela reproducéo da frase. j@uuse sistema fechado. Contudo,
além das intera¢cBes estimuladas pela atividadéaeap@o, as trocas posteriores entre 0s
usuarios podem ser consideradas interagbes mutoas,apresentaram um sistema
aberto e criativo.

Com relacdo aos niveis de interatividade apontaosistema, recorrendo ao
diagrama de Steuer (1995) para tracar uma comparegfe a participacdo dos
usuarios nas Redes Sociais e apontar o quanto hdmiweteratividade e imerséo, o
Orkut (nivel 9) apresenta um maio traco interatioque o Twitter (nivel 6). Esse
apontamento se da pela quantidade de possibilidpoea Rede Social Orkut concede
ao seu usuario. No caso de atingir um maior nanderanembros na atividade, o
participante pode usar diversas formas (topicos cemunidades variadas ou de
tematicas relacionadas, recorrer ao seu grau d&&onou seja, aosS amigos que possui
na rede, a possibilidade de diadlogo via Gtalk rgin@ado Orkut, enfim). Ja no Twitter,
como a participacdo do usuéario acontece de modeidodl, os canais interativos
culminam em ser apenas um: o de enviondetsou retweetscom a adeséo deshtag
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Entretanto, mesmo assim, ha um nivel de interadedbastante significativo, pois ha
possibilidades de trocas a partir da conversactie es Usuarios.

Com relacdo a “vivéncia” (imersédo), mesmo ambaataflades e a¢bes sendo
processos de competicdo (com ou sem prémio), ot@rkugue apresenta uma imersao
significativa (nivel 9,5) tendo em vista o comporé&nto do participante em angariar o
namero de membros para a comunidade. A necesdidadeo participante imerso na
Rede até que o mesmo alcance a meta estabeledalagmpanha, dentro de um
ambiente repleto de recursos que fornecem a etsssibilidade de sentir-se adaptado
para a execucdo de suas formas comunicativas deéatrede — de mesmo modo ao
sistema mostrar-se adaptado a atender os seusgldsajro do possivel a ser criado.
Digamos que o usuario ndo chega ao nivel mais (allp devido a esse estimulo
necessitar de uma troca ao vivo para chegar anéssero. Ja para o Twitter aponta-se a
participacdo através de uma imersdo considerayelnfs baixa se comparada ao
Orkut. Vide diagrama com a posicéo das platafordeaacordo com a participacdo dos

usuarios:

ssau

 :

low i ntera

Figura 18. Diagrama de Steuer: Analise 02 — Orkut x Twitter.

No Twitter, justamente pela necessidade em atendesta e a midia (microblog)
nao ser tdo diversa nas formas de canais comwusatpenas o envio de mensagens
via tweetspublicos ou privados), a imerséo do participait éstagnada a partir de um

dado momento.
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Com base nessa analise comparativa realizada,g@odssim dizer que nos dias
atuais, as novas tecnologias da informacao inte@iores sociais em um processo
dindmico, onde a conectividade e a mobilidade sénods de aproximacao entre eles e
deles com as realizagBes publicitarias nas Rede®iSOEm consequéncia disso, a
publicidade interativa acaba fazendo-os gerar nowasnunidades virtuais,
representativas diga-se assim, dentro do ciberespacg

A ideia de tribos Maffesoli (2006) situa a necesda&l de as pessoas estarem
conectadas, pertencendo a um determinado grupandorio sentido de pertenca
(Weber, 1987 e Neumann, 1990) a partir de uma septatividade. Logo, com base
nisso, o que se pode ser apontado na campanhaieuaVSelecdo” é que as trocas
informativas, geradas pelo estimulo da operadtegdtéca Vivo, através das atividades
e acao, faz com que os participantes se aproxinmgagrando novas comunidades e
oferecendo movimentacédo as Redes Sociais, debdamtilo o que o Maffesoli (2006)
cita como “limite geogréafico”, eliminando a sepd@m@agntre os atores sociais.

E importante dizer que para atender ao bom funmento da midia a ser
utilizada pelos participantes, uma campanha ptétiei na web 2.0 necessita por
demais que os sete passos de comportamento ddouse@mm atendidos. Desde o
primeiro item, a necessidade, até chegar no ultiemo, satisfacdo, justamente para
conceder aos atores sociais a possibilidade dereemgfio e adesédo a todo processo,
para que ai sim ele se torne engajado. Os pariteipada campanha “Eu Vivo a
Selecdo”, através das midias sociais, fizeram pmaneeiramente da comunidade-
line Vivo, agregando todas as cinco Redes Sociais ptagpgsela operadora. Em
seguida, das redes onde produziram e reproduzisaoomteudos solicitados. Ou seja,
estiveram ligados ndo somente pela comunicagaopelasultura, pelo entretenimento
e outros elementos de ligacdo por sentidos sddfafesoli, 2006).

Dentro do contexto da web 2.0, as duas atividagéscisnadas para analise
mostraram-se como dinamicas, concedendo espacapataracdo do usuario dentro
da ideia de “arquitetura da participacao” (O’ReilB005), onde os participantes da
campanha e os receptores desses contetudos foracaduos no meio do processo de
comunicacdo — considerando o grau de importancisudes participacdes para o
contexto geral.

Sendo assim, ainda dentro dos padrdes da web Puhliaidade digital aparece
como um campo em franca expanséao, aberto, seneifi@htpara que as suas agdes

sejam realizadas. Através da participacao viaagée entre os poélos (Primo, 2007), e
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ainda de conteudos organizados a partifalksonomia por exemplo, sera possivel
considerar a producao coletiva dos usuarios dassRedciais — ou do ciberespaco — de
grande valia. Logo, através da participacao e dajamento desses atores, oferecendo-
Ihes entretenimento digital e alguma recompensas@os conteudos, eles poderdo ser
grandes “parceiros” em tornar publicas acfes de determinada empresa através da
propagacdo da marca e dos conteudos relativosaaeesgresa no meio digital, da

mesma maneira que ocorre com a campanha “Eu V8elegao”.

CONSIDERACOES FINAIS

As Redes Sociais na Internet sdo e cada vez ntais espacos para a realizacao
de novas trocas entre os atores sociais e o mdibicipario. Na web 2.0 onde a
colaboragdo € uma das caracteristicas determingataso seu funcionamento, aos
poucos, novos formatos de participacdo surgird@ol@recisar-se-a compreender
como essas tendéncias se dardo, apontando osiseimémentos e as acoes e reacdes
dos atores e das representacbes que utilizam &s neaka executarem as suas
atividades.

Desse modo, via dados obtidos, foi possivel apantaros processos dinamicos
sao fatores decisivos para o funcionamento de uede FSocial, estando eles em
constante execucdo pelos atores. Entre os procelisémicos, a agregacao, a
competicdo e a cooperacdo foram as trés formas ateitencdo na rede que mais
apareceram, dando énfase a competicdo nas atigsigadedo em que os participantes
exerciam as trocas e as interagdes dentro das redes

Pode-se perceber que os participantes apresentsmaatto nivel de participacéo
pelo viés da interatividade e da “vivéncia’ (im&saEngajaram-se No processo e
culminaram por colocar em pratica os processoswows ja citados. Em virtude disso,
nas duas atividades propostas pela campanha “Ema/Belecdo” — a com premiacao
final ou a sem — o0s integrantes se mostraram faticos, ndo importando a
recompensa final para o seu engajamento nas atesda

E possivel apontar que, através das atividadesogtap pela operadora Vivo, o
que era realmente pretendido por ela, era a prgpag#e suas acoeffline e também
on-line pelos participantes. Na atividade em que o OrkataeRede Social escolhida, a
criacdo de comunidades com o nome “Eu Vivo a Selegépagaria a marca “Vivo”

na Rede Social, assim como o nome da campanhaeoug&o. No Twitter, funcionava
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de mesmo modo: divulgar a acédo realizada de umovie boa sorte a Selecéo
Brasileira de Futebol. Ou seja, os usuarios agesst@ngajados na campanha, atraves
de um meio interativo (as Redes Sociais, uma ndiidital) respondiam as atividades —
estimuladas por prémios ou ndo — e tornavam p@bhsaacdes da Vivo nos espacos
interativos.

Com base no que se alcangcou com o estudo realipadi®-se dizer que a
publicidade digital € um territorio em ampla exgngjue a cada dia produzird novas
relacbes para com os usuarios das Redes Socidss. ttabalho foi apenas uma
constatacdo dos usos que as Redes Sociais téndompara as acdes de publicidade
digital. Sendo assim, este estudo, mesmo sendaljrécum exemplo que podera vir a
contribuir para uma area até entdo ndo muito eagéorcientificamente, envolvendo
acoes publicitarias mais atuais em uma midia digitecerto que outros estudos serédo
de grande valia para novos apontamentos em um cqugporesce rapidamente. De um
lado, sera necessario compreender o que diz respeitcomportamento dos atores

sociais. De outro, o papel exercido nas midiagaigpelas representacdes publicitarias.
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