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Resumo

Falar em midia eletronica é quase impossivel sem se referir a um novo
conceito de comunicagdo, que se resolveu chamar de comunicagao in-
terativa. A proliferacdo de novas tecnologias de informagao e comuni-
cacdo, aliada a uma necessidade latente nos receptores da informacao e
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que desperta diuturnamente nessas pessoas — a possibilidade de interfe-
rir no contetido das mensagens recebidas —, gera novas expectativas na
sociedade. Queremos ter aparelhos multifuncionais que nos permitam
conversar, ouvir musica e ver imagens a0 mesmo tempo. Queremos ver
televisdo, mas poder assistir 0os programas ao nosso modo, segundo o
angulo de visdo que melhor nos aprouver. Queremos poder comentar
com os jornalistas as noticias que eles publicam, discutir nossos pon-
tos de vista com eles. Queremos baixar nossas musicas pela Internet,
montar nossos CDs conforme nossa conveniéncia. Em outras palavras:
queremos interferir nas mensagens de comunica¢do que recebemos e
estimular nosso senso critico, de modo a deixar as coisas mais claras e
completas. Esses e outros assuntos sdao discutidos no presente artigo,
sem deixar de lado os impactos sobre o modelo tradicional de comu-
nicacdo. Novas midias, baseadas em novas tecnologias, apontam para
novos caminhos. Mas o modelo tradicional de comunicacdo devera per-
manecer, lado a lado com as novidades que estdo ai e que virdo. As no-
vas midias, aliadas a midia tradicional, contribuirdo sobremaneira para
a causa da sustentabilidade, sendo, de certa forma, as indutoras de uma
nova comunica¢do de prevengao, que destaque bons exemplos, aplicé-
veis pelo cidaddo comum e pela comunidade empresarial, denuncie as
préticas que contrariam o desenvolvimento sustentdvel e estimule o ci-
daddo a denunciar e a reivindicar providéncias para garantir sua quali-
dade de vida.

Palavras-chave: Sustentabilidade, midia eletrOnica, novas midias,
convergéncia digital, comunicag¢do interativa.

Abstract

To talk about electronic media is almost impossible without referring to
a new communication concept called interactive communication. The
proliferation of new information and communication technologies, be-
sides a latent necessity in the information receivers, that awakes night
and day in those people — the possibility of interfere in the received mes-
sages content —, generates new expectations on the society. We want to
have multifunctional handsets that allow us to talk, hear music and see
images at the same time. We want to watch television, but to watch pro-
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grams in our way, according our best vision angle. We want to comment
with journalists the news they publish, discuss with them our points of
view. We want to download our music from the Internet, and build our
CDs, in accordance with our convenience. In other words: we want to
interfere in the communication messages we receive and to stimulate
our critical sense, in order to leave things clearer and more complete.
Those and other matters are discussed in this article, without forget the
impacts on the traditional communication model. New media, based
on new technologies, point out to new ways. But the traditional com-
munication model will be kept, side by side with the novelties that are
among us and the ones that will certainly come. The new media, to-
gether with the traditional ones, will contribute a lot to the cause of
sustainability, becoming, in a certain way, the inductors of a new pre-
vention communication, that emphasizes good examples, applicable by
the common citizen and by the corporative community, denounces the
practices against the sustainable development and stimulates the citizen
to denounce and demanding providences to warranty its quality of life.

Key words:: Sustainability, electronic media, new media, digital
convergence, interactive communication.

1 Introducao

Internet, WEB 2.0, tecnologia 3G, iPhones, TV digital. Essas sdo ape-
nas algumas das palavras e expressdes as quais as pessoas estdo sendo
expostas nos dias mais recentes. A fusdo entre as telecomunicacdes e
a tecnologia da informagao imprimiram ao mercado uma velocidade e
um dinamismo tdo grandes, que fica cada vez mais dificil acompanhar
as tendéncias em termos de midias eletronicas.

Certa vez, ao participar de uma reunido técnica para discutirmos
cendrios para o planejamento estratégico da empresa em que trabalha-
vamos, foi proposta pelo facilitador a seguinte questdo: ‘“qual serd o
futuro das telecomunicacdes?”. A resposta gerou um rebolico nas ca-
becas dos participantes da reunido. Um burburinho tomou conta do
ambiente, cada um imaginando equipamentos mirabolantes, baseados
nas ultimas tendéncias da tecnologia. Até que um dos colegas pediu
a palavra: “acho que o futuro das telecomunicacdes estd na telepatia”.
A resposta do nosso amigo gerou, inicialmente, um siléncio profundo,
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daqueles que acontecem quando se “quebra” ou se interrompe inespe-
radamente algum raciocinio ou o andamento de uma reunido formal.
Em seguida, o que se viu foi uma sucessao de gargalhadas, entremea-
das de comentdrios jocosos, numa tentativa de desmerecer a opinido de
nosso colega. Mas ele nao estava brincando. Em vez de imaginarmos
aqueles prestidigitadores de circo, ilusionistas que levam certas pessoas
a acreditarem que adivinham coisas, como grande parte dos participan-
tes da reunido pensaram de inicio, passamos a analisar melhor a idéia
proposta. E verificamos que ele podia estar certo. Afinal, ndo € impos-
sivel alguém instalar um chip na cabeca de outra pessoa para facilitar a
comunicacao entre ela e outros, sem necessariamente o auxilio de um
aparelho. Se quiséssemos falar com nossos amigos mais chegados, por
exemplo, pensariamos nos nimeros telefonicos dessas pessoas e acio-
nariamos, a partir de ondas mentais, o chip instalado em nosso cérebro,
que, por sua vez, enviaria sinais para os demais chips e teriamos uma
teleconferéncia sem a necessidade de qualquer aparelho. Impossivel?
Claro que ndo.

Estamos vivendo um momento de grandes transformacdes. Quem
afirmar com seguranca que sabe o que vird no futuro préximo estard
mentindo. Sabemos que ha algumas tendéncias em termos de tecnolo-
gia, mas, no campo das comunicagdes, os exercicios de futurologia sdo
cada vez mais nebulosos e dificeis de serem feitos. Uma coisa, porém,
¢ certa: as novidades que virdo impactardo fortemente as comunicacoes
do futuro, o que exigird ndo apenas dos veiculos de comunica¢do, mas
também das agéncias, um reposicionamento em termos de trabalho.

O presente artigo tenta discutir as mudancgas que poderdo advir dessa
juncdo entre telecomunicagdes e tecnologias de informacao e que se re-
solveu chamar de convergéncia digital, a partir de uma anélise de seus
possiveis impactos sobre as acoes de comunicacao. Além disso, faz um
vinculo entre essas novidades e a questdo da sustentabilidade, na tenta-
tiva de avaliar o impacto das novas midias sobre as questdes ambientais
tdo importantes para o futuro do planeta Terra.

2 Convergéncia digital

Podemos definir convergéncia como a disponibilidade para trafegar com
seguranca, eficiéncia e garantia, aplicagdes de voz, video e dados sobre
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uma Unica rede, cabeada ou sem fio, que permita que seus usudrios se
valham de diversas aplicacdes, tornadas disponiveis por meio dela, para
usufruir de servicos rapidos e eficientes. A expressao “convergéncia di-
gital” popularizou-se a partir do momento em que os aparelhos telefo-
nicos celulares comegaram a ganhar algumas funcionalidades, além, é
claro, de permitirem que as pessoas se comunicassem a distancia. En-
cabecadas pelas funcdes de agenda nos celulares, que se mostraram tao
praticas a ponto de fazer que muitas pessoas abandonassem o habito de
decorar numeros telefonicos, as funcionalidades logo se diversificaram:
vieram as mensagens instantineas, as cameras fotogréificas incorpora-
das, os tocadores de mp3, os filmes. O aparelho, que antes era um
simples radio, incorporou, em rapidissimas fracdes de tempo, um sem-
ndmero de servigos.

A convergéncia digital, portanto, € a tendéncia de unificar vérios
produtos/servigos de tecnologia numa sé plataforma ou produto, de
modo a simplificar a vida do usudrio. Por exemplo: reunir cAmera digi-
tal, agenda, rel6gio, mp3 player e gravador de voz num dnico aparelho
celular. Ou ter, em uma unica conta de telefone, informacdes de uso e
cobrancga que combinem a telefonia fixa, a telefonia celular e a internet.

Com essa verdadeira mudanca de paradigma, fica dificil imaginar
algum uso digital que ndo esteja ja incorporado ao celular, ou que ndo
esteja em vias de ser integrado. Carregar varios apetrechos e dentre eles
o celular € algo cada vez mais inusitado. J4 hd quem tenha substituido
o relégio de pulso pelo celular, receba seus e-mails onde estiver, tire e
envie fotos, armazene musicas preferidas, utilize o celular como des-
pertador e agenda eletronica, sincronizada a agenda de uma secretdria.
O segredo estd em tirar o maximo de proveito desses aparelhos, como
forma de melhorar ao mdximo o dia-a-dia. Esse € apenas o inicio de
utilizagdo muito mais intensa do que a que se faz hoje. Ja é possivel
fazer pagamentos por meio do celular, o que torna varias transacoes co-
merciais mais seguras (uma vez que sdo gravadas, criptografadas e ndo
exigem que se ande com dinheiro no bolso). Os celulares também po-
dem ser utilizados para localizacdo de carros e até de pessoas, com a
incorporagao de softwares que permitem o rastreamento de cada apa-
relho e a respectiva localizagio georeferenciada. E possivel também
realizar exames de eletrocardiogramas simplificados transmitidos pelo
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celular, o que melhora a qualidade de vida de pessoas que necessitem de
cuidados de cardiologista, mas que residam em regidoes mais afastadas.

Mas o celular e as aplicagdes dele advindas, decorrentes da con-
vergéncia digital, sdo apenas alguns exemplos. O que se observa no
quotidiano é que, cada vez mais, a convergéncia digital de servigos, re-
des virtuais e equipamentos ligados a sociedade da informagdo e aos
internautas finalmente tornou-se uma realidade.

Segundo especialistas do Instituto de Pesquisas Tecnol6gicas (IPT):

As TIC (Tecnologias de Informagdo e Comunicac¢io) ganha-
rdo em inteligéncia, miniaturizacdo, seguranga, rapidez e facili-
dade de utilizacdo, de modo a prover o apoio tecnoldgico ao setor
produtivo, dar suporte a concepcao e a execugdo de politicas pu-
blicas e aprimorar e disponibilizar seu acervo tecnoldgico.

3 Tendéncias da convergéncia digital

Vale a pena entender o que vem por ai, em matéria de produtos eletrd-
nicos. A cada ano, em Las Vegas, no més de janeiro, € realizado um
evento, denominado Consumer Electronics Show (CES), cujo objetivo
€, entre outros, antever a evolucdo dos produtos eletronicos no futuro
proximo. Um dos painéis do CES de 2005 debateu, a proposito, as ten-
déncias da eletronica de consumo nos proximos para 2015, portanto,
considerando um espacgo de tempo de 10 anos. O painel contou com
a participacdo de Stephen Manes, colunista das revistas Forbes e PC
World, como moderador, e de quatro especialistas da industria eletrd-
nica: Jeffrey Belki (da Qualcomm), Kevin Kahn (da Intel), Rudy Pro-
voost (da Philips) e Stephen Schwartz (consultor da General Dynamics).
As opinides destes e de outros especialistas, que apontam as tendéncias
mais provdveis da convergéncia digital e as possiveis maravilhas eletro-
nicas que estardo ao alcance das pessoas, no periodo entre 2005 e 2015,
estdo sintetizadas a seguir, porém com a ressalva feita pelo moderador
do painel no CES: "Ndo nos cobrem nada daqui a uma década sobre
algumas coisas estupidas que dissermos aqui'":

1. A primeira grande tendéncia € a popularizacdo de equipamen-

tos de entretenimento portétil, da chamada tecnologia pessoal,
tao atraentes como os tocadores de MP3, computadores de mao
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(handheld computers), PDAs, cameras gravadoras de DVD, celu-
lares multifuncionais e laptops de alta performance e capacidade
de comunicacido em banda larga. Um exemplo dessa tendéncia €
o iPod da Apple, um multifuncional revoluciondrio, que grava e
toca musica MP3, armazena e exibe fotos digitais e ja se acopla a
uma dizia de acessorios.

2. Outra tendéncia € a maturacdo da terceira geracdo (3G) do ce-
lular, que associa mobilidade, banda larga e contetdos cada dia
mais diversificados e sofisticados. Esse novo celular viabilizara
o comércio eletronico mével (m-commerce), tornando realidade a
interatividade em multimidia wireless. Na telefonia fixa, teremos
a vitoria arrasadora da tecnologia da voz sobre protocolo IP (VoIP
na sigla em inglés).

3. Triunfo da imagem de alta defini¢do, a comecar pela TV a cabo,
nos monitores de computadores, nos projetores de alta perfor-
mance (e baixo custo), e teldes de cristal liquido a precos mais
acessives. O home theater e o som surround estardo ao alcance
da classe C. E para quem ainda tem duvidas, vale lembrar que
ainda este ano (2005), chegard ao mercado o DVD de alta defini-
¢do, o Blu-ray disc. Num exemplo de convergéncia total, nossos
teloes domésticos de alta definicdo poderdo mostrar tanto as ce-
nas e imagens vindas do outro lado do mundo quanto do quarto
vizinho, dos provedores de contetido on demand, dudio de radio
digital de alcance mundial, hiperinformacao online (jornais, re-
vistas, TV aberta ou TV por assinatura), lojas virtuais e todas as
formas de comércio virtual.

4. Milhoes de cidaddos terdo acesso a banda larga sem fio (Wi-Fi ou
Wi-Max), nos locais publicos de maior densidade populacional,
como aeroportos, shopping centers, hotéis ou restaurantes, para
conexdo gratuita de nossos laptops e celulares. Com a expansao
das redes sem fio Bluetooth, poderemos eliminar todos os fios de
conexao existentes em nossas casas, dos mouses, teclados, im-
pressoras, caixas acusticas, fones de ouvido, telefones fixos, de
tudo.

5. E a internet? Estard no auge, com acesso em banda larga, a 10
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megabits por segundo (Mb/s), em sua maioria sem fio, ndo apenas
em escritérios e empresas, mas em avioes, residéncias de melhor
padrdo, universidades, hotéis, escolas de primeiro grau, lojas e
shopping centers.

. Servidores de midia domésticos estardo presentes em pelo menos

60% dos domicilios de classe média nos Estados Unidos, inte-
grando o televisor e o computador e gravando tudo digitalmente.
A esses servidores e midia centers estardo conectadas também
Jukeboxes capazes de armazenar até alguns terabytes de informa-
¢do, guardando e tocando todo nosso acervo audiovisual domés-
tico.

. Carros digitais oferecerdo um festival de entretenimento e infor-

macao, com recep¢ao de TV e radio digital via satélite, navega-
dores GPS integrados ao celular, sistemas de informacdo de utili-
dade publica, internet de alta velocidade e um servidor de multi-
midia dentro do veiculo para controlar tudo.

. Os sensores, esses dispositivos que pareciam coisas de fic¢do, em

2015 serao utilizados em profusdo, em sistemas de identificacdo
biométrica, em computadores vestiveis, ou seja, em roupas ca-
pazes de checar nossa satide dia e noite, monitorar nossa malha-
cdo nas academias de gindstica ou nas esteiras domésticas. Com
sensores, poderemos abrir portas, dialogar com terminais, abrir
o sinal verde dos seméforos, identificar pessoas, controlar a en-
trada de visitantes, proteger as residéncias e automatizar casas e
escritorios.

. A nanotecnologia decolard, seguramente, nos préximos 10 anos,

produzindo as primeiras maquinas e robds do tamanho de algu-
mas moléculas ou dtomos. Alguns nanodispositivos poderao re-
volucionar a eletronica, nos chips, memdorias e componentes ele-
tronicos mais sofisticados.

A revolugdo do conteddo serd, predominantemente, voltada para
o0 entretenimento, pois, na visao dos lideres, "tudo terd que ser um
pouco mais divertido daqui para frente, seja trabalho, educacgdo e,
principalmente, os meios de comunicagdo".
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Com tantas e tdo rdpidas mudancas acontecendo no ambiente, de-
correntes do avango desenfreado da tecnologia, pelo menos uma per-
gunta instigante surge tanto no ambito académico quanto fora dele:
como ficard a comunicag¢do, tendo de lidar com todos esses dispositi-
vos e com as facilidades deles advindas?

A resposta, dificil de ser respondida, parece encontrar respaldo em
um conceito que vem sendo estudado ha algum tempo, mas que somente
a partir de meados dos anos 1990 passou a ser discutido com mais ve-
eméncia: o conceito de interatividade, que, por sua vez, deu origem
a “comunicacdo interativa”, que se apresenta como uma possivel novi-
dade em termos do futuro das comunica¢des no mundo da convergéncia
digital.

4 Interatividade e comunicacio interativa

A palavra interatividade tem muitos significados. O mais comum diz
que interatividade € acao de completar uma informac¢ao, um ato ou ag¢ao,
complementando-a. Segundo Bonilla (2002, p. 188):

O termo “interatividade” surgiu, de acordo com Silva (2000,
p. 84-87) , no contexto das criticas aos meios e tecnologias de
comunicagdo unidirecionais, que teve inicio da década de 70, e
hoje estd em pleno uso. Entretanto, alguns o utilizam como sind-
nimo de interac¢do, outros como um caso especifico de interagao,
a interacdo digital. Para outros, ainda, interatividade significa
simplesmente uma “troca”, um conceito muito superficial para
todo o campo de significagdo que abrange. Num primeiro mo-
mento € necessario, portanto, compararmos e/ou distinguirmos
interatividade de interacdo. Interacdo ¢ um conceito bem mais
antigo que interatividade e utilizado nas mais variadas ciéncias
como “as relagdes e influéncias mituas entre dois ou mais fato-
res, entes, etc. Isto é, cada fator altera o outro, a si proprio e
também a relacdo existente entre eles”. No ambito das comu-
nicacdes, essas relagdes e influéncias podem se dar de diversas
maneiras, seja na forma de difusdo unilateral, como € o caso da
TV e da imprensa, seja na forma de didlogo ou reciprocidade,
como ¢ caso da troca de correspondéncia, postal ou eletronica.
Em ambos os casos temos uma situacio em que a mensagem nio
pode ser alterada em tempo real, o que faz com que a relagcdo
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seja linear e o sistema fechado, mas que assim mesmo permite,
segundo Lévy (1999, p.79) , que o destinatdrio decodifique, inter-
prete, participe, mobilize seu sistema nervoso de muitas manei-
ras e sempre de forma diferente de outro destinatario, diferente
inclusive de si mesmo em momentos distintos, (re)apropriando e
(re)combinando as mensagens veiculadas.

Para Silva (2000, p. 20):

Interatividade € a disponibilizacdo consciente de um mais
comunicacional de modo expressivamente complexo, a0 mesmo
tempo atentando para as inferagcdes existentes e promovendo mais
e melhores interacdes — seja entre usudrio e tecnologias digitais
ou analdgicas, seja nas relacdes “presenciais” ou “virtuais” entre
seres humanos.

O conceito de interatividade, seja ele qual for, traz em si o conceito
de interagdo. Afinal, a interatividade se resume em diversas formas
criativas de se trabalhar usando vdrias maneiras de interagdo em uma
apresentacdo, onde o emissor consiga transmitir a mensagem para o re-
ceptor. Para se desenvolver qualquer tipo de interatividade € necessério
utilizar-se de tecnologias avangadas. Por meio dessas tecnologias, ha
a possibilidade de um maior controle do receptor pelo emissor, pro-
porcionando um conhecimento maior do mesmo, fazendo com que a
interatividade seja benéfica, por exemplo, a uma empresa e para com
seus clientes. Para Silva (2000), na tentativa talvez de justificar o valor
heuristico do termo interatividade, varios autores discutem a existéncia
ou nao de diferengas semanticas e técnicas entre os termos interativi-
dade e interacido. Sem negar as razdes plausiveis que os autores podem
ter para fazer essa discussdo, talvez maiores que as proprias implica-
coes préticas, pode ser que ela ndo seja tdo fundamental, pois, afinal de
contas, o valor do termo depende da sua capacidade de sintetizar (uma
das funcdes dos conceitos) as qualidades atribuidas aos novos meios de
comunicacao, algumas das quais sdo também reconhecidas como qua-
lidades de outros meios menos novos. Sem especificar essas qualidades
corre-se o risco de usar o mesmo termo para designar coisas diferentes
a partir de posi¢des tedricas diferentes.

A interacdo, segundo especialistas, pode ser de dois tipos:
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1. Interacido reativa: que obedece a padrdes preestabelecidos de
interatividade. Segue determinadas regras existentes em um pro-
grama. Exemplo tipico desse tipo de interagcdo € o video game. A
comunicacdo por meio da interacdo reativa torna-se simbolica e
ha pouca liberdade criativa.

2. Interacao mitua: que funciona ao contrdrio da interacio reativa
€ proporciona uma comunica¢do com trocas reais, criatividade
e aberta. Nela, a influéncia e as interferéncias influentes agem
como um todo. Constituem exemplos desse tipo de interagdo os
chats, os formularios tornados disponiveis via Internet etc.

Ao se trabalhar com interagdo e interatividade na construcdo de um
site, por exemplo, ndo se pode abrir mao, a priori, de estudar o tipo de
empresa e o produto com a qual a ela trabalha. E necessério estudar
todos os detalhes possiveis e trabalhar com varios meios de se deixar
o site interativo. A variabilidade vai depender do produto e do traba-
lho que se aplicard no site, tendo sempre como foco o publico-alvo da
empresa.

O termo interatividade resume, entdo, de certa forma, tudo o que
de diferente € atribuido as novas tecnologias da informacdo e da co-
municac¢ao por diferentes autores em fungao das suas posi¢des tedricas.
Se a interacao define, entre outras coisas, a existéncia de reciprocidade
das acdes de varios agentes fisicos ou biolégicos (dentre estes os hu-
manos), a interatividade traduz uma qualidade técnica das chamadas
“maquinas inteligentes”. Essa qualidade técnica investe tais maquinas
de um conjunto de propriedades especificas de natureza dindmica, pois
elas se alteram com a propria evolugdo técnica. No seu livro “Ciber-
cultura”, Lévy (1997) aborda a interatividade como um problema, jus-
tificado pelo fato de o termo ser usado muitas vezes a torto e a direito,
sem se saber exatamente do que se trata. Lévy (1997) defende que este
fato s6 comprovaria que as pessoas dissociam, muitas vezes, a palavra
(signo) da coisa, ou que usam a mesma palavra para significar aspectos
diferentes que ndo sdo devidamente explicitados. Portanto, o problema
nao estd no uso do mesmo termo, mas em ndo explicitar o que se en-
tende por ele.

Para Lévy (1997) h4 diferentes tipos de interatividade que vao da
mensagem linear até a mensagem participativa. A primeira se da por
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meio de dispositivos que variam desde a imprensa, rddio, TV e cinema
até as conferéncias eletronicas. A segunda, por meio de dispositivos
que variam dos videogames com um s0 participante até a comunicacdo
em mundos virtuais envolvendo negociagdes continuas. Esse ponto de
vista do autor parece ter resolvido totalmente o problema. Parece claro,
no entanto, que o que caracteriza a interatividade € a possibilidade de
transformar os envolvidos na comunicagdo, simultaneamente, em emis-
sores e receptores da mensagem, em decorréncia da crescente evolucdo
dos dispositivos técnicos. Trocando em miidos, muda o conceito de co-
municacdo. Se tal mudanca € devida, parcialmente, a evolugdo técnica
que possibilita cada vez mais a participacdo dos agentes, o direciona-
mento da evolugdo técnica tem também a ver com 0s novos conceitos
de comunicacgao e de agente da comunicagao.

Conforme Silva (2000), ao tornar possivel o que antes era s6 dese-
javel, ratificando que se refere exclusivamente, a relagdo, no conceito
classico da comunicagdo, entre o canal ou veiculo de transmissdo e a
mensagem, a tecnologia viabiliza outro conceito de comunicagdo. Res-
salva, entretanto, que ndo € totalmente correto afirmar que essa mudanca
foi produzida, unicamente ou fundamentalmente, pela evolugdo tecno-
16gica. Afinal, mesmo usando os “novissimos” avangos tecnoldgicos,
ainda h4 cientistas que trabalham com o antigo conceito de comunica-
¢do.

5 Interatividade: comunicacio mediada por
computador

O fato é que a questdo da interatividade estd acoplada, indiscutivel-
mente, ao apogeu da informdtica. Para a maioria, a interatividade é
compreendida como um acontecimento cujo estudo comeca com a evo-
lucao dos computadores e suas interfaces e funciona como uma espécie
de pontes de acesso as miquinas.

Percebe-se que o termo interatividade estd sendo inserido em es-
tudos de diversas areas do conhecimento. Para efeito deste trabalho,
entretanto, a interatividade serd tratada como um meio de comunicacdo
miutua mediada por computador, onde o receptor € 0 emissor trocam
de lugar simultaneamente. A tecnologia permite a realizacao efetiva de
ambientes de interacdo, onde os agentes participativos terdo capacidade
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para atuar arbitrariamente e criativamente entre eles. Dessa forma, a
comunicacdo poderd ter espagco, sem que seja necessdria a “prisao” de
cada usudrio a um par relacdo de acdo-reacao, ou serd indispensavel a
adequacdo a determinadas entradas (inputs) que causam sempre € fun-
damentalmente as mesmas saidas (outputs).

A comunicagdo interativa, entdo, deve ser considerada como todo
0 meio que estd presente na rede para a sociedade, como uma forma
de cultura ou publicidade. Com a evolugdo da tecnologia, influenci-
ada fortemente pela Internet, também evoluiu-se a forma de pensar a
comunicacdo. A Internet, além de mudar radicalmente a comunicagdo
entre milhdes de pessoas por seu alto potencial de disseminacdo de in-
formacdo, propds um novo formato de comunicacdo, baseado em trés
pontos fundamentais, que sdo o relacionamento, a interatividade e a
nao-linearidade.

A comunicacdo interativa, entdo, pode ser sintetizada como a forma
como uma organizacao se relaciona com seus publicos por meio da rede
mundial. Com a Web 2.0!, por exemplo, foram criados meios ainda
mais interativos de comunicacdo e expressao, de relacionamento e co-
nexodes em redes sociais.

No novo contexto da comunicagdo interativa, para manter uma co-
municacdo eficaz com seus publicos, as organizacdes precisam pensar
em trés pontos fundamentais:

e como os meios digitais e a interatividade podem ajudar a construir
ou tornar a reputacao de suas marcas ainda mais fortes;

e como os meios digitais e a interatividade podem influenciar posi-
tivamente os novos formadores de opiniao;

'O termo Web 2.0 ¢ utilizado para descrever a segunda geracio da World Wide
Web — tendéncia que reforca o conceito de troca de informagdes e colaboragdo dos
internautas com sifes e servigos virtuais. A idéia € que o ambiente online se torne mais
dindmico e que os usudrios colaborem para a organizacio de contetido. Dentro deste
contexto se encaixa a enciclopédia Wikipedia, cujas informagdes sdo disponibilizadas
e editadas pelos proprios internautas. Muitos consideram toda a divulga¢io em torno
da Web 2.0 um “golpe de marketing”. Como o universo digital sempre apresentou
interatividade, o refor¢o desta caracteristica seria um movimento natural e, por isso,
ndo daria a tendéncia o titulo de “a segunda geracdo”. Polémicas a parte, o niimero de
sites e servigos que exploram esta tendéncia vem crescendo e ganhando cada vez mais
adeptos.
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e como os meios digitais e a interatividade podem auxilia-las no
sentido de se tornarem lideres de pensamento na Internet.

Assim, pensar a comunicagdo interativa é pensar nestes trés pontos
fundamentais.

O profissional, entretanto, ndo precisa limitar-se e dedicar seus es-
forcos somente para a Internet. E possivel trabalhar a comunicagdo
interativa nos diversos meios de comunicag¢ao (radio, televisao, celular
e outros), mas € impossivel executa-la sem ter como suporte a tecnolo-
gia. Conforme alerta Marchand (1987), a introduc¢d@o da interatividade
num programa (no sentido em que o programa ¢ uma mensagem for-
malizada) pde em questdo o esquema cldssico da informacgdo. Para a
autora (MARCHAND, 1987), em situacdo de interatividade, emissor,
mensagem e receptor mudam respectivamente de papel, de natureza e
de status e o programa nao mais se expressa como emissao, mas como
conteddos manipuldveis.

Entdo, o emissor:

e Niao emite mais no sentido que se entende habitualmente.

e Niao propde mais uma mensagem fechada: oferece um leque de
possibilidades, que coloca no mesmo nivel, conferindo a elas um
mesmo valor e um mesmo estatuto.

E o receptor:

e N3o estd mais em posi¢ao de recepcao classica.

e A mensagem s6 toma todo o seu significado sob a sua interven-
¢do.

e Ele se torna, de certa maneira, criador.

A figura a seguir apresenta um esquema simplificado, comparando
a comunicagao tradicional com a comunicag¢ao interativa:
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Figura: Comparagdo entre a comunicagdo tradicional e a comunicagdo interativa.

O esquema da figura foi desenhado a partir de um exemplo de co-
municacdo interativa baseado na televisao digital. No novo modelo de
comunicacdo, o emissor oferece ao receptor vdrias alternativas interati-
vas de acesso a determinado programa. A mensagem chega ao receptor
nos moldes normais, mas este tem como modificar o conteudo rece-
bido, interagindo com o sinal por meio do controle remoto. Assim, ele
pode, por exemplo, conforme sua conveniéncia: assistir o programa sob
vdrios angulos, isolar som e imagem. Interromper o programa tempo-
rariamente para assisti-lo na integra depois, assistir a dois programas
simultaneamente, trocar mensagens de voz e texto com outros telespec-
tadores, enviar e-mails e realizar compras enquanto assiste 0 programa
etc. Além disso, o receptor pode dar retorno imediato ao emissor por
e-mail, VoIP (telefonia pela Internet) ou outro dispositivo instalado em
seu controle remoto. A emissora de televisdo pode medir a audiéncia
em tempo real.

Eis outros exemplos de comunicagdo interativa:

e um bar ou restaurante que oferece Internet sem fio (wireless), em
cujo site, a primeira pagina que o cliente visualizard serd o car-
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ddpio com as mais diversas op¢des e ainda com vdrios brindes
virtuais (emoticons®, avatares® para jogos e féruns, “papéis de pa-
rede”, ringtones etc.);

e quando anunciada determinada a¢do, uma empresa poderd usu-
fruir da tecnologia de bluetooth*, presente em vdrios celulares e
notebooks:;

e blogs corporativos;

e podcast e videocast (Mp3 e Mp4);

e sala de imprensa interativa;

e Website com conteudo estatico e dinAmico;
e boletim de noticias online;

e coletiva online.

Ha4, todavia, que se discutir também o outro lado da situacdo. A pre-
ocupacao com a invasido de privacidade € uma preocupacao real, aliada a
disseminacdo de virus, um problema que existe e que causa transtornos
a muitos usudrios de computadores. Ha que considerar ainda a exigén-
cia de certa adaptacdo ao publico-alvo, ndo totalmente familiarizado
com essa nova realidade e a restricdo do acesso pela exclusdo digital.
No Brasil, ainda hd muita gente que nio tem acesso a computadores.

Outra preocupacao relevante € que a comunicagdo interativa ou a
comunicacao em redes exige que se conhe¢a muito bem o publico-alvo,
que ele seja muito bem acompanhado e que se obtenha o feedback de to-
das as acdes. Some-se a isto o fato de que para trabalhar com comunica-
cdo interativa € necessdrio entender sobre hipertexto e ndo-linearidade,

2 Forma de comunicacdo paralinguistica, um emoticon, palavra derivada de emo-
tion (emogdo) + icon (icone) (em alguns casos chamado smiley) € uma seqiiéncia de
caracteres tipogréficos, tais como: :), ou =" e :-); ou, também, uma imagem (usual-
mente, pequena), que traduzem ou querem transmitir o estado psicolégico, emotivo,
de quem os emprega, por meio de icones ilustrativos de uma expressao facial.

3 Representagio grafica de um usudrio em realidade vistual.

4 Tecnologia de baixo custo para a comunicagio sem fio entre dispositivos eletrd-
nicos a curtas distancias.
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conceitos ainda ndo muito claros e, portanto, pouco absorvidos pelos
diversos emissores e receptores de comunicagao.

Diante de tais preocupagdes, € torna-se fundamental uma atencao
especial ao planejamento de comunicag¢do interativa. Esse planejamento
deve permitir que se atinja o objetivo de marketing estipulado pelos
clientes.

O planejamento de comunicac¢do interativa une as expertises de um
bom plano de midia, que contemple a cria¢do, producdo, veiculacio
e acompanhamento de resultados, com a andlise de tendéncias para as
acOes de marketing. Assim, pode-se criar campanhas de publicitarias
promocionais, de relacionamento para a Internet.

Entre os principais alvos do planejamento de comunicagio interativa
estao:

e 0 incremento de vendas;

e 0 langamento de uma nova marca ou um novo produto;
e as acdes para conhecimento e simpatia de marca;

e a divulgacdo de produtos e servigos;

e 0 acesso a novos mercados € a novos consumidores;

e 0 alinhamento entre acdes de comunicacdo tradicional e intera-
tiva;

e a venda direta online (e-commerce);
e o relacionamento direto (um a um) com usudrios e clientes;
e as acdes de crossmedia, como a promoc¢dao Web/PDV;

e A otimizagdo de processos operacionais, com reducdo de tempo
e custos.
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6 Comunicacao interativa: o que muda na
propaganda e no jornalismo?

Como vimos, vivemos em um mundo repleto de transformacdes tecno-
l6gicas, culturais, sociais e profissionais. A propaganda também nao es-
capa das transformagdes e adaptagdes, que, na verdade, sdo necessdrias
para atender os objetivos de marketing e de comunicacao das empresas
em geral. O grande questionamento hoje é: serd que os profissionais
de comunicacdo, de modo geral, estdo acompanhando as mudancas do
mercado e adaptando a forma de fazer propaganda?

Ha que pensar nas possibilidades que temos hoje de estabelecer co-
municagdo com o publico-alvo: Internet, celular, audio-player e video-
player portateis (mais conhecidos como Mp3 e Mp4 players) e outros.
As discussoes sobre as mudangas que vivemos hoje sdo antigas no Bra-
sil, mas s6 se consolidaram a partir de 1995, com a liberacdo da Internet
para a sociedade. Somente desde entdo, o brasileiro tem tido a experi-
éncia de conteiido sob demanda, mais abrangente e global, que pode
ser visto como o inicio da mudanga do processo de comunicagdo, e que
permite ao destinatario da mensagem elaborar sua propria seqiiéncia de
informacao, no tempo que julgar necessario. Trata-se de um conteido
nao-linear ou de linguagem ndo seqiiencial.

Mais a frente, no processo de transformacgdes ja citado, houve o
interesse e a possibilidade do publico de agir, deixando de ser ape-
nas um alvo para também ser um agente no processo de comunicagao.
Desenvolveu-se, assim, a interatividade, a possibilidade ndo apenas de
receber, mas também de oferecer informacdo. Foi entdo que as pessoas
sentiram a necessidade de relacionarem-se umas com as outras neste
mesmo espago.

No jornalismo, merecem destaque as mudangas que ocorrerdo em
especial no jornalismo online. Segundo Outing (2005), o termo intera-
tividade levanta inimeras questdes que focaliza principalmente os sites
de teor jornalistico que se auto-denominam ““interativos”, sites estes que
trazem alguns recursos para os seus usudrios. Neste caso, o termo inte-
ratividade € usado especificamente na acep¢ao de autorizar o usudrio a
interagir com o teor do site e seus produtores. Outing (2005) defende
que para um site ser essencialmente interativo deve propiciar ao usué-
rio a potencialidade de comunicagdo entre usudrios, e apresenta varias
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formas de interatividade em site de jornalismo online, quais sejam: f6-
runs de discussao, chat, sites pessoais, uso de comentario online como
ferramenta de reportagem, blogs e MSN.

Percebe-se que ha uma indiscutivel necessidade de comunicacao in-
terativa entre os usudrios-usudrios, usudrios e produtores. Dessa forma,
serd possivel, segundo Outing (2005), a interven¢do do leitor nos as-
suntos pautados, mas, acima dessa necessidade, ha um fator chave: o de
poder de escolha e formagao de opinido que os jornalistas exercem.

Em decorréncia disto, Outing (2005) afirma que o jornalismo ga-
nhou nova roupagem ao ser feito e pensado, isto €, se deve ao fator
tempo, pois houve uma diminui¢do do mesmo e com isso a necessidade
de aumentar a publicacdo de noticias online. Assim, os jornalistas aca-
bam precipitando-se ao noticiar um fato. Para Outing (2005), antes, 0s
jornalistas pensavam para poder publicar. Hoje, ao contrario, publicam
para depois pensar. Neste caso, ndo ha mais nada a ser feito, a ndo ser
reconhecer o erro, coisa que raramente acontece na Internet.

Sendo a interatividade, enquanto agente de troca de informacdes
simultaneas, relativamente nova no ciberespago, os meios eletronicos
comecam a utilizar este recurso para possibilitar aos usudrios da Web
maior intera¢do nao so entre si, mas também com os produtores de de-
terminados sites, relagdo esta que também pode influenciar o pensa-
mento de escritores que se “refugiam” na rede para expor suas préprias
conclusdes acerca de determinado assunto.

Diante de mudangas tao significativas causadas pela interatividade
na comunicacdo, vislumbra-se a exigéncia de um profissional de co-
munica¢do muito mais ligado as questdes da tecnologia da informacao,
tanto no ambito da propaganda quanto no ambito do jornalismo. As-
sim, imaginam-se os seguintes atributos, como exigéncias para 0 novo
profissional de comunicacao:

e Conhecimento de midias interativas e Webmarketings;

e Dominio da linguagem da Internet e Google Analytics®;

> Marketing via Web.

6 Servico gratuito disponibilizado pela Google, onde, ao ativar o servico através
de uma conta do Google e cadastrar um site, recebe-se um cédigo para ser inserido na
pdgina cadastrada e, a cada exibicdo, estatisticas de visitacao sdo enviadas ao sistema
e disponibilizado ao dono do site.
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o Webdesigner — com dominio conceitual sobre design, desenvol-
vimento de wireframes’ e arquitetura de informacdo de projetos
para Web.

e Desenvolvedor para Web — com dominio de HTML?, CSS®, XML!°
e tableless'', e que preferencialmente saiba trabalhar com Word
Press'? e Joomla!?

e Quality Assurance'* — com conhecimentos técnicos sobre mon-

tagem de projetos para Web e otimizagdo de sites em buscadores
(SEO).

7 As novas midias e a sustentabilidade

Com todas as mudangas aqui descritas, relacionadas as novas midias,
um ponto que merece ser analisado é como essas novas midias poderao
influenciar na questao da sustentabilidade, assunto que estd tdo em voga
em todo o mundo e do qual ndo podemos nos afastar.

7 Mapa que fornece uma panorimica dos componentes e caracterfsticas de uma
pagina da Web.

8 E um acronimo para a expressio inglesa HyperText Markup Language, que sig-
nifica Linguagem de Marcagdo de Hipertexto. Trata-se de uma liguagem de marcacio
utilizada para produzir paginas da Web.

° E a sigla de Cascading Style Sheets - Folhas de Estilos em Cascata. E uma tec-
nologia que nos permite criar paginas web separando o conteido da forma. Atuando
sobre o CSS podemos alterar o grafismo de todo o site sem termos de realizar essas
alteracdes em cada pagina.

10 XML (eXtensible Markup Language) é uma linguagem universal para permitir a
troca de informagdes de forma estruturada, através da Internet.

1 forma de desenvolvimento de sites que nio utiliza tabelas para disposicdo de
conteddo na pagina, pois defende que os cédigos HTML deveriam ser usados para
o propésito que foram criados, sendo que tabelas foram criadas para exibir dados
tabulares.

12 sistema utilizado para publicar blogs, escrito em linguagem PHP e sustentado
por uma base de dados do tipo MySQL.

13 Sistema de Gerenciamento de Contetido ou CMS (Content Management System)
relativamente simples, que requer apenas conhecimentos basicos de informética, sem
a necessidade de se conhecer nenhuma linguagem de programacao.

14 Padrio planejado e sistematico de todas as acdes necessdrias para garantir confi-
anca adequada de que um produto ou servigo preenche otimamente as expectativas de
seus clientes.
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A sustentabilidade, como sabemos, € um conceito sistémico, relaci-
onado com a continuidade dos aspectos econdmicos, sociais, culturais e
ambientais da sociedade humana, que abrange varios niveis de organi-
zacdo, desde a vizinhanca local até o planeta inteiro. Qualquer empre-
endimento humano que pretenda posicionar-se como sustentavel deve
ser ecologicamente correto, economicamente vidvel, socialmente justo
e culturalmente aceito.

Como afirma Brundtland (1987, p. 28), sustentabilidade € “suprir as
necessidades da geragdo presente, sem afetar a habilidade das geragdes
futuras de suprir as suas”.

Como neste inicio do Século XXI o cendrio mundial tem sido afe-
tado por significativos desequilibrios de sustentabilidade, tanto em seus
aspectos ecoldgicos, quanto em seus aspectos econdmicos, sociais e cul-
turais, cabe discutir o papel das novas midias na sustentabilidade e seus
vdarios aspectos, € no que elas auxiliam ou poderdo vir a auxiliar na
conscientiza¢do sobre a necessidade de pensamento e acdes sustenta-
veis globais.

Kotler (2007), ao ser indagado quanto ao que mudaria no marketing
do futuro, considerando o ambiente globalizado e as mutagdes ambien-
tais'® , afirmava que poderia listar trés de muitos fatores que um niimero
crescente de empresas teriam de construir dentro de seus pensamentos:

1. Praticar a sustentabilidade: os consumidores julgario, cada vez
mais as empresas por seu desempenho com respeito ao uso sabio
e eficiente dos materiais e dos processos de producao. Os criticos
atacardo as empresas que sdo descuidadas sobre os desperdicios,
os gases, os produtos quimicos nocivos emitidos e assim por di-
ante.

2. Mensurar o retorno sobre o investimento em marketing: a
diretoria ndo vai mais tolerar o uso do fundo de marketing in-
compativel com métricas apropriadas. As empresas t€m muitos

15 KOTLER, Philip. Inovagdo, Fidelidade, Segmenta-
cdo, Sustentabilidade e Customizagao. 2007. Disponivel em
http://casesdesucesso.wordpress.com/entrevistas/inovacao-fidelidade-segmentacao-
sustentabilidade-e-customizacao-2/ . Acesso em 7/7/2008, as 11h00.
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reivindicadores desta verba e o marketing deve saber muito bem
alocar esses fundos.

3. Aplicar melhor o dinheiro de promocao: o dinheiro da promo-
cdo dos produtos e servigos estd se movendo dos meios tradicio-
nais para os meios online. H4 uma evidéncia da queda de eficicia
dos comerciais de 30 segundos e este dinheiro seria mais bem
gasto nas novas midias e meios inovadores.

Importante notar, no ponto de vista de Kotler (2007), que dois dos
trés itens citados, relacionam-se a sustentabilidade e as novas midias.
Para ele, a interacdo com o consumidor, possibilitada por muitas das
novas midias, € fundamental para as empresas conhecerem melhor seus
clientes e suas expectativas, ndo apenas quanto aos produtos e servicos
que elas oferecem, mas também quanto as expectativas ambientais. Isto
significa que tais empresas poderiam testar novos produtos com esses
clientes e ainda obter novas idéias deles, levando em conta ndo somente
0s aspectos econdmicos, mas também os demais aspectos que caracte-
rizam a sustentabilidade.

Em 2007, a IBM divulgou o relatorio global Navigating the Media
Divide: Innovating and Enabling New Business Models'®, que oferece
uma lista de procedimentos que as empresas podem adotar para enfren-
tar pelo conflito que ameaca as empresas tradicionais de geracdo e dis-
tribuicdo de conteido. Para examinar a tensdo inerente entre a midia
tradicional e as novas midias, e explorar cendrios futuros do setor, a
IBM conduziu um estudo que incluiu entrevistas com lideres de empre-
sas de midia, telecomunicagdes e provedores de Internet € uma andlise
detalhada dos fatores que estdo moldando a perspectiva do setor. O re-
latério mostra que novas formas de midia crescerao a uma taxa anual
de 23% nos proximos quatro anos, quase cinco vezes a das empresas de
midia tradicionais. O relatério também estima que a industria da musica
deve perder entre US$ 90 e US$ 160 bilhdes em sua transi¢do para con-
teido digital e informa que as implicacdes futuras serdo ainda maiores

16 Navegando pela divisio de midias: inovando e permitindo novos modelos de ne-
gécios. (N.A.). Novas midias crescerdo 23% em quatro anos, indica IBM. 2007. Dis-
ponivel em http://www.adnews.com.br/cultura.php?id=53242. Acesso em 8/7/2008,
as 15h00.
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para a televisdo e filmes se as companhias ndo navegarem sistematica-
mente pelas divisdes de midias.

Para Manzar Feres (2007, p.1), lider do setor de Comunicagdes da
IBM Brasil e América Latina,

O atual embate entre a midia tradicional e as novas midias
alcancou um patamar bastante alto. Os responsdveis pelo seg-
mento de mercado estdo respondendo, mas talvez ndo suficiente-
mente rapido ou completamente. Agora € a hora de determinar
mudancgas nos modelos de negdcio, inovar e reavaliar as parce-
rias de negécio. Os donos de contetido e distribuidores de midia
tém que entrar em acdo antes que seja tarde demais.

Por tudo o que lemos e observamos nos fatos do dia-a-dia, percebe-
mos que as novas midias e a sustentabilidade continuam sendo as prin-
cipais preocupag¢des no mundo da comunicagdo corporativa. Isto foi
constatado, por exemplo, no 11° Congresso de Comunicagdo Empre-
sarial realizado em Sao Paulo, em 2007. A época, entretanto, os temas
foram apresentados como novidades e tendéncias, mas nenhum dos par-
ticipantes tinha casos de sucesso ou ferramentas para lidar com a midia
social. No que tange a sustentabilidade, as empresas parece que ainda
estavam engatinhando nos projetos ou posicionamento com esse foco.
Ja na edicao de 2008 do mesmo evento, quando houve a apresentacio
de alguns casos de sucesso na drea de novas midias, a sustentabilidade
foi tratada de forma mais critica. Ainda assim, muitos dos profissionais
defenderam que nao se pode investir nesse argumento s6 porque estd na
moda, o que parece evidenciar que falar sobre os problemas que afligem
a sociedade e introduzir novos conceitos nao € tarefa facil, mesmo em
se tratando de assuntos de interesse de todos, como sao dos temas ambi-
entais e relativos a sustentabilidade das atividades humanas no planeta.

Alguns casos merecem destaque, no que tange a preocupacao em
atrelar novas midias a questdo da sustentabilidade. Uma das medidas
que certos executivos vém adotando e que ja mostram resultados ex-
pressivos em resposta ao cadtico cendrio do transito e de aeroportos
lotados, por exemplo, € a utilizacdo de uma nova midia, baseada no con-
ceito de comunicacao unificada, via tecnologia IP. Conferéncias e reu-
nides realizadas por meio de videoconferéncia evitam deslocamentos
constantes com viagens e agilizam o processo de tomada de decisoes,
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reduzindo ndo apenas 0s custos corporativos, como também a emissao
de gas carbdnico na atmosfera. A empresa, o meio ambiente e as ruas
e avenidas lucram com a medida. Estudo realizado pelo Instituto Wai-
nhouse Research apresenta o resultado de uma pesquisa realizada com
mais de 200 empresas européias, usudrias de solucdes de conferéncia.
56% dos entrevistados informam que a mudanca climética influi na ado-
cdo de solucdes de conferéncia, sendo que 28% das empresas indicaram
possuir alguma politica de redu¢iio da emissio de carbono!”.

No dia 13 de mar¢o de 2008, a Febraban — Federacao Brasileira de
Bancos — realizou, em Sao Paulo, um workshop, denominado Green IT,
onde se discutiu o destino dos equipamentos obsoletos e inutilizados de
informdtica, além de alternativas para uma produc¢do mais “limpa” de
computadores'®. Segundo o férum, um microcomputador com periféri-
cos e peso médio de 24 quilos demanda nada menos do que 1,8 tonelada
em recursos naturais e pecas para ser fabricado. O processo de produ-
cdo do microcomputador exige 10 vezes o seu peso em combustiveis
fosseis e 1,5 mil litros de dgua para ser concluido. Um chip de memoria
randomica consome 1,7 quilos de combustivel f6ssil ou inacreditdveis
400 vezes o seu peso. Some-se a isto, o fato de os computadores apre-
sentarem parte e pegas com metais pesados (chumbo, mercurio, cidmio
e arsénico) que, uma vez langcados em aterros, contaminam lenc¢ois frea-
ticos e expdem as pessoas a riscos de envenenamento. Mesmo metais
levas como o berilo, presentes em ligas de metal, apresentam altos indi-
ces de toxidade. Os fios de PVC e retardantes de chamas (os chamados
BRT), que juntamente com os demais citados estio presentes na produ-
cdo de micros, aparelhos celulares, televisores e baterias, constituem,
portanto, elementos perigosos para o meio ambiente. A idéia da Febra-
ban em promover o workshop foi produzir idéias e propor medidas que
ajudem a atenuar a questdo, bem como estabelecer os trés Rs funda-
mentais da sustentabilidade (reduzir, reutilizar e reciclar). Percebe-se,
portanto, a partir de iniciativas como esta, que hd uma preocupacio com

17 NOVAKOSKI, Alexandre. A onda verde e a comunicagdo
unificada. 2007. Disponivel em  http://www.convergenciadigital.
com.br/cgi/cgilua.exe/sys/start. htm?infoid=14519&sid=26.  Acesso em 4/7/2008
as 10h30.

18 Bancos brasileiros discutem TI Verde. 2008. Disponivel em http://www2.conver
genciadigital.com.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=12675&sid=16. Acesso em
4/7/2008, as 10h00.
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a sustentabilidade, ndo apenas em termos das novas midias, mas tam-
bém dos veiculos que as disponibilizario.

Outros exemplos louvaveis da inddstria de informadtica sdo relevan-
tes. A empresa Zonbu, por exemplo, criou um computador que uti-
liza em sua fabricacdo pecas intercambidveis feitas de materiais como
madeira, fibra de papeldo e bambu, fato que representou a melhor cer-
tificacdo possivel do Green Electronics Council®. O Green Electro-
nics Council € uma organizagao sem fins lucrativos que criou um pa-
drdo de certificacdo de produtos totalmente baseado em aspectos liga-
dos a preservacdo do meio ambiente. Sabe-se também que o Google
e a Intel estdo apoiando uma grande iniciativa, da qual participam a
Hewlett-Packard, a Lenovo, a Dell e a Microsoft, para reduzir emissoes
de dioxido de carbono. O plano dessas empresas cria uma meta para
que industrias do setor reduzam a quantidade de energia consumida por
computadores até 2010. As expectativas sdo de que o esquema corte
emissoes em 54 milhdes de toneladas por ano — o equivalente a 11 mi-
lhdes de automoveis ou 20 usinas movidas a carvao. A Sony Erics-
son preocupa-se em remover cada vez mais os componentes nocivos de
seus celulares e aumentar os niveis de reciclagem. A Fujitsu Siemens
encaminha cerca de 98% dos materiais usados em sua producdo para
reciclagem e recuperagdo de energia. Fica evidente, portanto, a rapidez
com que o meio ambiente ganhou importancia nas discussdes globais e
que cada vez mais as pessoas cobram das empresas solucdes a respeito.

A JumpEducation®, empresa de educacdo corporativa, realiza anu-
almente a Oficina Executiva de Novas Midias, um curso cujo objetivo
€ discutir os avangos na drea e ensinar como aplicar as novas midias na
estratégia de comunica¢do da empresa ou dos clientes. A Jump entende
que os blogs, podcasts, redes sociais e mobile marketing estao revolu-
cionando a comunica¢do no mundo e sdo essenciais para as empresas
que desejam ganhar vantagem competitiva no ambiente € no mercado
online. O aspecto da sustentabilidade é uma das vantagens competitivas
levadas em consideragao.

19 MARKOFF, John. Langado "PC verde"que gasta menos energia. 2007.
Disponivel em http://tecnologia.terra.com.br/interna/0,,011740513-EI4801,00.html.
Acesso em 5/7/2008, as 21h00.

20 Jumpeducation realiza oficina sobre novas midias. 2006. Disponivel em
http://www.adnewstv.com.br/eventos.php?id=33767. Acesso em 7/7/2008 as 14h30.

www.bocc.ubi.pt



26 Edmundo Brandao Dantas

Entre as novidades da midia estdo os chamados “ecojogos” online?!.
Estdo disponiveis na Internet diferentes jogos que tratam os temas am-
bientais e o conceito de sustentabilidade de forma lidica. O Greenpeace
WeAther, por exemplo, € um jogo colaborativo utilizado nos programas
de capacitacdo do Instituto Akatu em que o objetivo € salvar a Terra
dos desastres ambientais. Trata-se de um jogo 100% colaborativo, em
que o mundo, cheio de poluicdo e crises devido ao aquecimento global,
entre outros fatores, conclama os jogadores a se unirem para resolver
os problemas do mundo. Se nio conseguirem, todos perdem o jogo. O
WeAther foi desenvolvido para o Greenpeace, em parceria com a Almap
BBDO, pela Colméia (produtora especializada na realizacao de projetos
em novas midias, como games, celular e Internet). O jogo estd disponi-
vel online, no endereco www.greenpeaceweather.com.br. Para jogar, é
preciso reunir de 2 a 4 jogadores na Internet.

Segundo o game designer Mauricio Gibrin, tratar de temas comple-
X0s e importantes como sustentabilidade e aquecimento global usando
jogos € uma maneira agraddvel de aproximé-los do dia-a-dia das pes-
soas. Seu ponto de vista € o de que os jogos podem ajudar as pessoas a
abrirem os olhos, uma vez que as alerta e as faz reavaliar seu modo de
pensar.

7.1 As novas midias e a educa¢ao ambiental

Entendemos que a grande contribuicdo das novas midias para a sus-
tentabilidade reside na educacdo ambiental. Oriunda do movimento
ecologico que tomou corpo em todo o mundo a partir da década de
1970, a educacdo ambiental €, até hoje, compreendida pela populacao,
principalmente a urbana, como algo distante, concernente apenas a pre-
servacdo da natureza e nao a questdes relacionadas aos cidadaos e aos
governos. Obviamente que o conceito evoluiu a medida que se intensi-
ficou a crise mundial de energia, que gerou o temor de que 0s recursos
naturais se esgotassem. Surgiram, assim, os diversos movimentos em
prol da preservagdo ambiental em todo o planeta.

As novas midias, em nosso modo de entender, serdao os grandes pro-

2L INSTITUTO AKATU. Sustentabilidade é brincadeira? Pode ser. 2008. Dis-
ponivel em http://mercadoetico.terra.com.br/noticias.view.php?id=3196. Acesso em
5/7/2008, as 22h00.
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pulsores da educagcdo ambiental, que poderd usar toda a convergéncia
digital para orientar as geracodes atuais e futuras no sentido da preserva-
cdo do planeta. Os telefones celulares foram uma das mudangas mais
importantes na vida dos brasileiros nos tltimos anos, segundo pesquisa
patrocinada pela agéncia de publicidade Ogilvy & Mathers em 200522,
Cerca de 60% dos pesquisados afirmaram isto. Destes, 68% perten-
ciam a classe C. Para 45% dos brasileiros das classes A e B, a grande
revolucdo € a Internet. O computador em casa, vital para 46% dos bra-
sileiros dessas classes, tinha, em 2005, importincia apenas para 21%
dos brasileiros da classe C e para 11% da classe D. A pesquisa € um
indicativo da for¢a que a Internet terd na proxima década. Em pesquisa
semelhante, aplicada em 1997, o celular, hoje presente na classe C e
difundido amplamente nas classes de menor poder aquisitivo, era apon-
tado como objeto de desejo. Naquela época, o celular era citado como
revolugdo apenas pelas classes A e B.

Embora ainda distante da casa de grande parte dos brasileiros, os
computadores invadiram a vida até das comunidades mais carentes, seja
nas escolas ou nas lan houses, casas de acesso publico a Internet, onde
os jovens buscam entretenimento via WEB. Com isso, tornam coletivo
um habito doméstico, de certa forma ainda restrito as classes a e B.

Para Walter Longo, presidente da agéncia Synapsys, a publicidade
terd de aprender a lidar com novas midias como a outernet, cujo melhor
exemplo sao as telas de plasma colocadas em elevadores e em Onibus,
podcasting, novo formato de conteiudo com programacgdo segmentada
para ser consumido via dudio em computadores, tocadores de MP3 ou
aparelhos celulares e a chamada advergame, a publicidade inserida nos
videogames. Some-se a essas novas op¢des de comunicagdo os blogs,
os videos do YouTube, as acdes no mundo virtual Second Life, as pes-
quisas sobre consumidores em redes sociais como o Orkut, entre outras
tantas formas de comunicagdo que surgiram com a explosdo da Internet
social.

O crescimento exponencial no uso da Internet comparando com as
outras midias, em se tratando de tempo para atrair a aten¢dao, ou como
alguns preferem o termo penetracdo, de 50 milhdes de pessoas para o

22 Informagio obtida a partir de noticia publicada no jornal “O Estado de Sdo Paulo”
de 7/11/2005 e disponivel em http://www.forumpcs.com.br/notici.php?b=136030.
Acesso em 8/07/2008, as 9h00.
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radio demorou cerca de 38 anos. O mesmo niimero para televisao foi de
13 anos, e, para a Internet, aconteceu em apenas 4 anos, o que evidencia
a facilidade de absorc¢do dessa midia pela populagcao. (COMMUNICA-
TIONS OF THE ACM, 1999)

Segundo Dizard Jr. (2000, p. 23), a

midia de massa, historicamente, significa produtos de infor-
macao e entretenimento centralmente produzidos e padroniza-
dos, distribuidos a grandes publicos através de canais distintos.
Os novos desafiantes eletronicos modificam todas essas condi-
coes. Muitas vezes, seus produtos nao se originam de uma fonte
central. Além disso, a nova midia em geral fornece servicos espe-
cializados a vdrios pequenos segmentos de publico. Entretanto,
sua inovag@o mais importante € a distribuicao de produtos de voz,
video e impressos num canal eletrdnico comum, muitas vezes
em formatos interativos bidirecionais que ddo aos consumido-
res maior controle sobre os servicos que recebem, sobre quando
obté-los e sob que forma...

Vivemos, portanto, um momento crucial e suis generis para conhe-
cer os impactos resultantes das novas midias na sociedade, e principal-
mente, pensar como evitar o caos social, que possa ser decorrente pela
falta de acesso a informagdo e seu controle. Isso exige que utilizemos
os recursos das midias na educacdo de grandes massas para que todos
tenham igualdade de acesso a informacao e possam utilizd-la em bene-
ficios sociais, profissionais e pessoais.

Para Dizard Jr. (2000, p. 53), as principais transformagdes nas tec-
nologias da midia de massa podem ser representadas em trés fases:

A primeira aconteceu no século XIX, com a introducdo das
impressoras a vapor e do papel de jornal barato. O resultado foi
a primeira midia de massa verdadeira - os jornais "baratos"e as
editoras de livros e revistas em grande escala. A segunda trans-
formacdo ocorreu com a introdugdo da transmissdo por ondas
eletromagnéticas - o rddio em 1920 e a televisdo em 1939. A
terceira transformacao na midia de massa - que estamos presen-
ciando agora - envolve uma transicao para a produgo, armazena-
gem e distribuicdo de informacdo e entretenimento estruturadas
em computadores. Ela nos leva para o mundo dos computado-
res multimidia, compact discs, bancos de dados portateis, redes
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nacionais de fibras dticas, mensagens enviadas por fax de tltima
geracdo, paginas de Web e outros servigos que nio existiam hd
vinte anos.

Laudon & Laudon (1999, p. 168), por sua vez, mencionam que a
Internet € valorizada porque “permite que as pessoas se comuniquem
de modo f4cil, rdpido e barato com outras pessoas em quase todos os
lugares do mundo - ela praticamente elimina as barreiras de tempo e
espaco. A tecnologia que torna tudo isso possivel inclui redes, proces-
samento cliente/servidor, padrdes de telecomunicac¢des e hipertexto e
hipermidia.”

Laaser (1994, p. 24) defende que um dos possiveis caminhos a per-
correr para atingir grandes massas estd na educacdo a distancia. Para
ele:

a necessidade de se implantar a educagao a distancia nos pai-
ses em desenvolvimento sdo 6bvias devido a extensdo regional,
crescimento populacional e insuficiéncia de professores qualifi-
cados. Todavia, as idéias de um mundo tornar-se uma "sala de
aula global", com iguais oportunidades para todos, sdo engana-
doras e escondem o interesse dos paises industrializados em ven-
der equipamentos de telecomunicacdes e computadores de alta
poténcia. ...Sem divida, a tecnologia das telecomunicagdes e do
computador ja chegou aos paises em desenvolvimento, tendéncia
que continuara no futuro. A curto prazo, sua aplicagdo principal
serd mais na producio de material impresso, no apoio adminis-
trativo e na avaliacdo, e menos no ensino. Contudo, novas tec-
nologias t€m que ser incorporadas progressivamente, apds se ter
ganhado experiéncia com métodos simples de distribuicdo e de
ensino. As deficiéncias principais nfo sdo, com freqii€ncia a falta
de equipamentos ou de recursos financeiros, mas a falta de recur-
sos humanos qualificados para o ensino e gerenciamento. Estas
deficiéncias nio serdo resolvidas, de modo eficiente, pela adocao
de sistemas projetados para as caracteristicas especiais dos paises
industrializados. A educagdo a distancia nao resolverd todos os
problemas educacionais nem dos paises desenvolvidos nem dos
em desenvolvimento, mas ela pode dar uma contribui¢gdo muito
importante se for aplicada cuidadosamente e dimensionada para
as necessidades especificas do potencial econdmico do pais.
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Litwin (1999, p. 19), ao abordar os casos em que os usudrios dos
cursos a distancia ndo tenham tido experiéncias prévias de estudo na
modalidade, menciona que:

[...] torna-se imprescindivel informar o que significa estudar
a distancia e em que consiste o conteido dos cursos com maior
clareza e precisdo possiveis. Se acrescentarmos a isso que a uti-
lizagdo do suporte tecnolégico pode ser uma novidade para os
usuarios, também serad necessario ensinar a utilizd-lo. Portanto,
os sistemas ou programas de educacio a distancia deverdo conter
uma proposta propedéutica para resolver os problemas do inicio
e da organizacdo dos estudos.

Essas reflexdes nos levam a pensar, de acordo com Blattmann (2000),
que, independentemente de a midia a ser usada na educacgao tradici-
onal ou a distincia, ou, ainda, na educacdo complementar (educagdo
continuada), se deve preparar as audi€ncias, observar os contetidos e
principalmente trabalhar na absor¢do dos conhecimentos transmitidos.
Blattmann (2000) defende que cada individuo deve ser beneficiado pela
qualidade e possa utilizar seus descobrimentos de forma objetiva na
sociedade. Defende ainda que na migragdo de tecnologias usadas na
educacgdo € importante verificar os prés e contras existentes, pois cada
tecnologia, seja o 1apis e o papel ou a tela do computador e mouse, pre-
cisam ser assimiladas no cotidiano. Para a autora, o fundamental nao €
a tecnologia em si, mas o conteido e a forma do que serd transmitido.
Eis a importancia do momento da interacdo. Da constru¢ao do proprio
individuo.

O grande papel das novas midias na educagdo ambiental reside na
preparacdo da constru¢do do individuo para a predisposi¢do para o “ver-
de”, aproveitando que tanto anunciantes quanto consumidores estao mos-
trando cada vez mais interesse pelo meio-ambiente, pelo ecoldgico e
pelo natural. Imaginamos pecas de comunicacdo de formas e conteu-
dos diversificados, disponibilizadas através das novas midias, onde os
receptores da informacdo podem obter mensagens educativas, noticias,
ecojogos, comerciais, catdlogos online de produtos sustentdveis, musi-
cas, filmes e participar de féruns de discussdo sob o tema da sustenta-
bilidade. Em meio a toda essa revolucao, os profissionais de comuni-
cacdo — publicitdrios, jornalistas, relacdes publicas e especialistas em
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dudio-visual — podem e devem centrar sua criatividade no sentido de
influenciar uma mudanca de atitude por parte da sociedade.
Como bem defende a publicitdria Christina Carvalho Pinto:

Os profissionais de comunica¢do precisam refletir e estimu-
lar os valores que realmente importam e que devem ser trans-
mitidos em uma peca. NOs, publicitdrios, ndo erramos porque
queremos, mas porque nio paramos para pensar. E preciso fazer
o consumidor se encontrar através da marca, nao esquecendo de
respeitar suas raizes culturais, que veriam, de lugar para lugar.
Nao existem mais simplesmente consumidores e sim cidadaos,
que se importam com o todo e ndo somente consigo mesmos.

A Divisdo de Tecnologia, Industria e Economia do Programa de
Meio Ambiente da ONU (Unep — DTIE) criou um centro voltado a Pu-
blicidade e Consumo Sustentdvel, baseada na importancia do papel dos
publicitdrios na conscientizacdo em direcdo ao consumo sustentavel,
considerando serem esses profissionais o meio de campo entre quem
produz (as empresas) e quem consome (o consumidor). Das discussdes
e primeiras pesquisas relacionadas ao assunto, detectou-se que, apesar
de poucos publicitarios terem percebido isso, o consumo sustentivel
jé faz parte de algumas campanhas, por exemplo, de empresas do se-
tor energético, de dgua, producdo de alimentos, financeiras, de lazer,
entre outros. Também estd nas campanhas promovidas por Organiza-
coes Nao-governamentais (ONGs) e nas novas midias, como € o caso
de varios sites de grandes empresas. A ONG belga “Media, Ecology
Technology Association” (Meta), por exemplo, jd iniciou um levanta-
mento de campanhas no mundo que abordam o tema. Outro exemplo
€ o da Associacao Européia das Agéncias de Publicidade, que também
comega a produzir um banco de dados de campanhas voltadas para o
consumo sustentdvel. A Associa¢cdo Brasileira das Agéncias de Publi-
cidade também j4 estuda como seguir este caminho, disseminando o
tema no pais.

Outro ponto que deve ser considerado na aplicaciao de novas midias
€ a possibilidade de realizacdo de pesquisas de marketing, usando-as
como alternativas para a coletas de dados, onde os consumidores po-
dem expor suas expectativas em relacdo aos aspectos ambientais, as-
pectos estes que podem servir de orientagdo para que as empresas se
posicionem de modo ecologicamente correto.
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8 Consideracoes finais

Uma grande mudanca estd acontecendo nas comunicagdes, causada pelo
dinamismo e pelo surgimento de novas tecnologias. Na verdade, essa
mudanga vem se processando desde a década de 1990, quando o mar-
keting de nichos substituiu o marketing massificado: o mercado se seg-
mentou cada vez mais.

Os computadores e o acesso universal a eles deram a tonica do que
se chamou de “A era do individuo”. Essas maquinas:

1. aceleraram a andlise dos dados e homogeneizaram os projetos;

2. desvalorizaram a superioridade tecnoldgica e revalorizaram o mar-
keting;

3. passaram a oferecer a todo o mundo acesso instantaneo a infor-
macao.

Com isso, 0os negociantes puderam monitorar cada elemento das es-
tratégias dos concorrentes — os segredos praticamente deixaram de exis-
tir.

O “declinio” da midia de massa, do modo como conhecemos, co-
mecou com essa popularidade dos computadores, uma vez que o ne-
gociante pode usar o poder dessas mdquinas para adquirir vantagem
competitiva, desenvolvendo percepgdes superiores do pensamento do
cliente.

Estabeleceu-se a filosofia “FOCUS”, segundo a qual “todas as boas
pecas publicitdrias comecam com uma compreensao fundamental do re-
ceptor”. A partir dessa filosofia, as informacgdes do receptor tornaram-se
disponiveis e acessiveis como nunca foram antes, até o ponto em que ele
passou a poder interferir na forma como recebe a comunicacao. Com
a filosofia Focus, o respeito ao cliente, sem superioridade ou condes-
cendéncia, passou a se impor também na comunica¢do (o comunicador
deixou de ser Deus, o cliente deixou de ser rei, um mito), passou-se
a procurar o didlogo e nao mais o mondlogo. A orientacdo para fatos
e dados e ndo apenas para a sensibilidade e para férmulas, passou a
vigorar nas empresas de comunicacdo, do mesmo modo que a orienta-
cdo passou a ter foco no ponto maximo do interesse comum € nao pelo
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menor denominador comum (os dois lados devem ganhar — orientagao
ganha-ganha).

Ainda que contabilmente nada tenha mudado, os empresarios e cli-
entes passaram a perceber que comunicacao € investimento e ndo custo.

Essas e outras mudancgas contribuiram para uma modificagcdo do re-
lacionamento entre anunciantes, agéncias e midia. Diante delas, os pro-
fissionais de comunicagdo tiveram que se adaptar a nova realidade, sob
pena de ficarem fora do mercado. Nao adianta dominar as tecnologias
disponiveis, se o atendimento fica aquém das potencialidades oferecidas
pelas tecnologias.

Da mesma forma, as empresas de comunicagdo tém que mudar. Nao
se concebe mais a idéia de uma comunicagdo “desintegrada”, como a
que parecia prevalecer no passado recente. Todas as dreas da comunica-
cdo passaram a ter que funcionar de forma integrada, baseadas em uma
unidade de comunicacdo em que todos falassem a mesma linguagem,
ainda que usassem canais distintos. A comunica¢do deixou de ser € um
fato isolado e a passou a ser a conjuncao de diversos conceitos que for-
mam o mix de comunicacdo. Sob essa 6tica, enquanto a publicidade e a
propaganda oferecem uma razdo para a compra, a promog¢ao de vendas
e o merchandising oferecem o incentivo/estimulo a compra.

As agéncias de propaganda e publicidade que insistem nos mode-
los tradicionais estdo com seus dias contados. Como afirma Ribeiro
(2001), “acho que o executivo de marketing ndo deve mais pensar em
propaganda, ou apenas em publicidade. Ele deve pensar em comunica-
cao”.

Nesse novo contexto, a agéncia de comunicacdo deve conhecer a
empresa, os produtos, as acdes dos concorrentes no mercado, a midia,
além de entender a missdo, os objetivos e as estratégias de marketing
de seus clientes e adotar uma postura de parceira do anunciante. O
atendimento passa a ser o grande diferencial competitivo das empre-
sas. O jornalismo, por outro lado, estende seus horizontes. A atividade
jornalistica, antes restrita quase que somente ao ambiente dos jornais,
emissoras de televisdo e de rddio e das assessorias de imprensa, passam
também a exercer papel de alta relevancia nas agéncias de comunicagao.
Os jornalistas, portanto, devem descer do pedestal, abandonar definiti-
vamente a prepoténcia de semideuses e adotar uma orientacao mais para
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o mercado, que lhes permita entender sua real importancia na comuni-
cacao.

Antes de terminarmos, queremos destacar um ponto de vista. Ainda
que alardeiem a comunicacao interativa como sendo a indutora da grande
revolu¢do na comunicagdo, ela ndo substituird a comunicagdo tradici-
onal. Entendemos que os meios tradicionais continuardo convivendo
lado a lado com as novas tecnologias e dispositivos a nosso alcance. E
preciso destacar esse ponto de vista porque hd muitos comunic6logos
que acham que os dois modelos de comunicagdo sao mutuamente ex-
clusivos. Entendemos que eles sdo complementares. A comunicagdo
interativa existe e comega a ser uma realidade da qual ndo poderemos
fugir. Os profissionais da drea tém que se inteirar das novidades e pas-
sar a entendé-las, para que elas facam parte das novas estratégias de
comunicacdo. Mas ndo podem, jamais, se descuidar da comunicagdo
tradicional. Ela continuard a existir, talvez com uma importincia rela-
tiva menor, mas ndo acabara nunca.

Por fim, uma répida considerag@o sobre a sustentabilidade. Desde
a Eco-92, quando a Organiza¢ao das Nacdes Unidas comecou a falar
em desenvolvimento sustentdvel o termo sustentabilidade tem sido am-
plamente enfocado na midia. Essa midiatiza¢do do termo tende a ser
positiva, desde que ndo vise a “lancar moda” - ou segui-la -, mas de
trazer ao conhecimento publico conceitos que possam ajudar na cons-
cientizacdo da sociedade, para que ela se engaje na constru¢cdo de um
planeta com mais qualidade de vida para a sua e as préximas geragoes.

Mais do que provocar alarde com noticias de catdstrofes ambien-
tais, € necessdrio uma comunicacao que ndo apenas apresente solugdes
e informacdes condizentes com uma linguagem acessivel ao seu pu-
blico. A comunicagdo que estimula o engajamento dos diversos seto-
res da sociedade na questdo da sustentabilidade deve, em principio, ser
uma comunicag¢do, antes de tudo, integrada e educativa e que incorpore
tanto as midias tradicionais quanto as novas midias. Uma comunica-
cdo que destaque bons exemplos, aplicaveis pelo cidaddo comum e pela
comunidade empresarial, denuncie as praticas que contrariam o desen-
volvimento sustentdvel e estimule o cidaddo a denunciar e a reivindicar
providéncias para garantir sua qualidade de vida. Uma comunicacgao,
enfim, de prevencao.
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