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APRESENTACAO

O 2° Seminario Blogs: Redes Sociais e Comunicagio Digital tem como objetivo
principal a atualizagdo de informagdes sobre o mercado de comunicagao digital e a
divulgacao cientifica de temas afins aos abordados no Projeto “Blogs como objeto de percepeio e
andlise de risco a imagem das organizacies’, desenvolvido junto ao Grupo de Pesquisa
Comunicacao e Cultura, na Feevale.

Para fomentar o debate de idéias sobre este mercado e a discussao em torno da
liberdade de expressao a partir das ferramentas da Web 2.0, contamos com palestrantes que
sao referéncia em suas areas de atuagao. A proposta das palestras, assim como na primeira
ediciao deste evento, foi proporcionar o confronto entre questoes tedricas e praticas a
respeito dos temas selecionados.

Com relagao a discussao académica, mantemos a proposta da primeira edi¢ao ao aceitar
trabalhos de diferentes estagios de maturidade cientifica. Ao todo, foram selecionados 23
resumos cientificos enviados por professores doutores, doutorandos, mestres, mestrandos e
alunos de iniciagao cientifica de cursos de graduagio e de pos-graduagio de seis Instituicdes
de Ensino Superior. Este debate esteve organizado em torno de trés grupos de trabalho:
Redes Sociais na Web, Comunica¢ao Digital Corporativa e Conteddo na Comunicagao
Digital. A analise destes resumos foi feita por uma Comissao de Avaliacio externa a
Instituicao sede do evento.

Agradecemos a todos que estiveram envolvidos na realizagao deste evento, e desejamos
que os resumos a seguir conduzam o leitor a novos entendimentos sobre a comunicagao
digital na sociedade contemporanea.

Prof. Dr*. Sandra Portella Montardo
Comissao Organizadora
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A CONSTRUCAO DA IDENTIDADE
EM GRUPOS MARGINAIS NA INTERNET:

O CASO DOS GOTICOS NO ORKUT

. . . 1
Murian Ribeiro

O presente trabalho tem como objetivo identificar como ¢ efetuada a construgiao da
identidade (HALL, 2000, GOFFMAN, 2007) em grupos marginais da internet brasileira, em
especial das comunidades goticas (ou Darks como eram conhecidas no Brasil no inicio dos
anos 80). Em uma primeira etapa da pesquisa, foi analisado como estes grupos surgiram e
organizam-se em uma sociedade off-line, para entdo, através desta percepgao, podermos
tracar um roteiro de como eles evoluiram e comegaram a interagir socialmente na internet.
Para o desenvolvimento da pesquisa foi usado o site de relacionamentos Orkut.com. O
Orkut ¢ uma rede social norte-americana criado pelo Google mas, teve sua explosio de
usuarios no Brasillogo que foilancada em 2004, nele as pessoas podem interagir tanto através
do scraptbook (recados) como organizando-se em comunidades virtuais (RECUERO, 2006)
que sao criadas pelos utilizadores e divididas conforme interesses especificos. A pesquisa
deu-se através da analise netnografica (MONTARDO, 2006, AMARAL, 2008) e observagao
participante (AMARAL, 2006) de como alguns integrantes da comunidade “Géticos do
Brasil” construiram seus perfis e identidades na rede social e como relacionavam-se e
mostravam isso para o grupo, foi analisado também, dentro dos aspectos citados, como
comecou a interacao desses membros (off-line para on-line, on-line para on-line ou on-line
para off-line) e até que ponto ela chegou. E importante citar também que a selecio dos
membros da comunidade foi feita de forma aleatéria, no entanto, s6 foram analisados
membros que exerceram de alguma forma interacio na comunidade. O advento e a
popularizacao da tecnologia, bem como a maior facilidade de acesso a internet e as redes
sociais tem mudado a forma de como as pessoas interagem no ciberespago, fazendo com isso,
que cada vez mais pessoas que estariam isoladas possam representar-se e relacionar-se com
grupos de interesses especificos, diferenciando-se assim da grande massa.

Palavras-chave: Gotico. Orkut. Redes Sociais. Identidade. Internet.

" UCPel - murian.tecinfo@gmail.com
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O QUE VOCE ESTA FAZENDO:
UM ESTUDO DOS USOS DO TWITTER

A PARTIR DO CAPITAL SOCIAL

Gabriela da Silva Zago'

O presente trabalho tem por objetivo propor uma tipologia dos usos do Twitter a partir
dos tipos de capital social observados nas interagoes entre os usuarios do sistema. Para tanto,
parte-se das nog¢oes de redes sociais e comunidades virtuais (Recuero, 20006), e de capital
social (Coleman, 1988), este ultimo considerado em seus diferentes tipos e niveis, conforme a
proposta de Bertolini e Bravo (2004), além de se levar em consideracdo outras tipologias de
usos do Twitter ja existentes, como em Java et al. (2007) e Mischaud (2007). O Twitter é uma
terramenta de microblogging com carater hibrido de blog, rede social e mensageiro instantaneo
(Ortihuela, 2007) e, enquanto tal, apresenta especificidades, como a limitacao de tamanho
para cada atualizagao, a associagao com a mobilidade e a rapidez na comunicagao. A proposta
de tipologia leva em consideracao essas especificidades e procura identificar as formas de
utilizacao da ferramenta para o estabelecimento e a manutencao de lagos sociais, a partir do
capital social percebido nos diferentes usos do sistema. O método utilizado foi a netnografia
(Montardo e Passerino, 2006; Amaral, 2008), como uma forma de melhor compreender a
ferramenta e seus usos. Como resultado, a partir de uma observagao participante das
apropriagoes do sistema, identificou-se uma variedade de usos possiveis, reunidos em cinco
grupos, conforme o tipo capital social (Bertolini; Bravo, 2004) percebido como
predominante em cada uso. Desse modo, o Twitter pode ser usado para Compartilhamento
de Informagoes (predominio de capital social cognitivo), Trocas e Conversacoes (capital
social relacional), Metapostagens (capital social institucional), Mensagens Pessoais (capital
social de confianga no ambiente social), e A¢oes Coletivas (capital social normativo). Essas
diferentes formas de utilizacao podem mobilizar diferentes tipos de capital social, na medida
em que se priorize o nivel individual ou social nas atualizagdes dos usuarios. Além disso,
percebeu-se que um mesmo uso pode envolver diferentes tipos de capital social, na medida
em que, por exemplo, é preciso conhecer as regras de interacao na rede (capital social
normativo) para que se possa compartilhar links (capital social cognitivo) ou realizar trocas
comunicativas (capital social relacional).

Palavras-chave: Microblogs. Redes sociais. Capital social. Twitter.

1. UCPel. E-mail: gabrielaz@gmail.com
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EM BUSCA DE KARMA:
ESTRATEGIAS DE COOPERACAO

E COMPETICAO NO PLURK

Karina Gularte Peres'
Raquel da Cunha Recuero (orientador)’

Este estudo pretende identificar as estratégias utilizadas pelos usuarios do Plurk para
aumentar o karma através da cooperacio entre eles. O Plurk é um sistema de microblogging
que apresenta coletivamente postagens de tamanho limitado em uma linha do tempo e
agrupa cada postagem com suas respectivas respostas. Os usuarios do Plurk sdo qualificados
de acordo com o karma, pontuacdo atribuida individualmente e que os recompensa,
habilitando novas ferramentas na medida em que o usuario atinge determinados valores em
uma escala; bem como ha rankings nao-oficiais que utilizam diversos critérios de
classifica¢ao, como valor de karma, nimero de amigos etc. O karma aumenta de acordo com
a atividade do usudrio no sistema, e é tanto maior quanto mais respostas as postagens de
determinado usuario atrairem. Assim, os leitores de determinada mensagem sao de antemao
considerados nao-passivos (CHRISTOFOLETTI e LAUX, 2007) e — ainda que existam
outras formas de aumentar o karma — a cooperag¢io entre os usuarios é fundamental para o
bem individual, que ¢ a manutencao e aumento da pontuagao de cada um, que por sua vez
assegura as recompensas ¢ o posicionamento do usudrio em determinado ranking,
garantindo mais visibilidade na rede e facilitando o crescimento do seu karma. Tendo isso em
vista, foi feita uma pesquisa netnografica (MONTARDO e PASSERINO, 2006) em que
foram analisadas postagens de usuarios a0 mesmo tempo em que se acompanhou a evoluc¢ao
de seu karma, através da observagao participante. A inser¢ao do pesquisador no sistema em
questao busca verificar se o contetido das mensagens faz parte de um mecanismo intencional
para fomentar a cooperagao por parte de outros usudrios da rede. Presume-se, até o
momento, que os usudrios utilizam determinadas estratégias para que suas postagens
resultem mais eficientemente no aumento do karma, como por exemplo a publica¢ao de
conteudos que estimulam respostas, embora nao as imponham (AXELROD apud PRIMO,
2007). Apesar de a colaboragao por meio de respostas ser mais proveitosa a quem as recebe
do que aqueles que interagem na postagem, o retorno ¢ estimulado devido ao carater
implicito de reciprocidade do sistema.

Palavras-Chave: Estratégia. Cooperagao. Competi¢ao. Recompensa.

" UCPel. E-mail: hardperes@gmail.com
* UCPel. E-mail: raquel@pontomidia.com.br
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SISTEMA DE REGRAS DE MMORPG'S
COMO MEDIADOR E INCENTIVADOR

DA SOCIALIZACAO NO UNIVERSO DO JOGO:
ESTUDO DE CASO DO RAGNAROK

Arnoldo Barroso Benkenstein'

Os Massive Multplayer Online Rolling Playing Games (MMORPG) sao ambientes de
socializacdao online em que os jogadores estio submetidos a regras pré-estabelecidas que,
concomitante, incentivam a busca de melhor performance, através de sistemas de
recompensas, e regulam a relagdo entre os competidores. Da tensdo resultante dessa
sistematica, pretende-se analisar as dinamicas sociais entre os participantes a partir do
modelo de Analise de Redes Sociais proposto por Recuero (2005), dando énfase a
competi¢ao, a cooperacao e ao conflito. Que artificios sao usados pelo sistema do software
para manter a estabilidade e proporcionar o amadurecimento da rede social geradar? Que
outros comportamentos sao resultantes de dinamicas sociais que fogem ao controle das
regras pré-estabelecidas pela sistematica do jogo? Para responder a essas questoes,
selecionou-se como objeto de estudo o jogo Ragnarék, desenvolvido pela empresa coreana
Gravity e distribuido no Brasil pela Level UP!. A metodologia a ser adotada é a netnogratia de
acordo com Kozinets (1997, 2002).

Palavras-chave: Netnografia. MMORPG. Analise de Redes Sociais.

" Centro Universitario Feevale. E-mail: jrbenk2.0@gmail.com
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MIDIA SOCIAL: CONSUMO PARTICIPATIVO
E ENGAJAMENTO ATRAVES DA COMUNICACAO

NAS PLATAFORMAS DE REDES SOCIAIS

Lucina Reitenbach Viana®

As atividades sociais realizadas em torno ou através de redes sociais estabelecidas nas
plataformas online de comunicagao estio continuamente ganhando importancia na medida
em que se tornam foco de a¢oes de midia ou mesmo de observagao por parte de empresas
interessadas em estabelecer uma conexao direta com seus clientes ou até mesmo observar seu
comportamento. O resultado desse processo é o incremento da importancia individual de
cada participante dentro de sua rede de conexoes, desencadeando grandes transformagoes na
forma como o consumidor ¢é visto e tratado dentro dos sistemas de produgao atuais. As
pessoas sao as mensagens quando dispoem de credibilidade dentro do meio onde transitam.
Essa credibilidade é desencadeada pela autenticidade de sua participagdao na rede e pelo
tempo dedicado aquela atividade, quando a inten¢do verdadeira cria confiabilidade e boa
reputacao. Em outro pélo, o proprio excesso empregado pelos meios publicitarios confere
credibilidade as vozes individuais. A saturacio da propaganda desencadeia um bloqueio por
parte das pessoas para com o seu recebimento, influenciando-as a migrar para outros locais
em busca de informagoes a respeito daquilo que consomem, pois “a fé na propaganda e nas
institui¢des que pagam por ela esta diminuindo aos poucos, enquanto a crenga nos individuos
encontra-se em ascensdao. As pessoas conflam em outras pessoas iguais a elas”
(ANDERSON, 2006, p. 97), e a publicidade muitas vezes vem se afastando disso. O
deslocamento de poder da midia de massa para o que as pessoas comuns dizem, esta
“afetando nossa cultura, e esta por sua vez afeta o que nés compramos” (McCONNELL &
HUBA, 2008, p. xvi) , gerando um proceso colaborativo, onde o conhecimento ¢ construido
por todos. Quando “a propaganda boca a boca é uma conversa publica (...) as formigas tém
megafones” (ANDERSON, 2000, p. 97). Os criadores de contetdo online que colaboram
em pragas publicas nio representam nenhum tipo de midia de uma tnica via, e sim outros
cidadaos que escrevem, interagem e participam, editando e transmitindo conteudo. Seu meio
de comunicagdo ¢é a participagao e interagao através dos relacionamentos online

(McCONNELL & HUBA, 2008).

Palavras-chave: Midia Social. Colaboragao. Participagao. Ciber-reputagao.

" Mestranda em Comunicacio e Linguagens da UTP - PR, da Linha de pesquisa de Cibercultura e Midias Digitais, com
pesquisa em andamento sobre consumo e reconfiguracio da musica na cibercultura, realizada com o apoio do Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico, CNPq — Brasil E-mail: lucka@onda.com.br
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CIBERCULTURA, BLOGS

E MERCADO MUSICAL

Ticiano Paludo'

Os blogs nasceram como singelos didrios virtuais. No entanto, com o passar do tempo,
através de uma analise netnografica, observamos o surgimento de atores sociais na Internet
que encontraram usos diferenciados (algumas vezes subversores) nao s6 para os blogs, mas
para os fotologs e afins. Os processos produtivos se democratizaram, principalmente com o
advento dos estadios caseiros digitais. Mas, afinal, mega-portais como o Myspace
proporcionam realmente uma inclusao aos artistas emergentes ou isso nao passa de ilusao?
Em meu estudo, analiso o impacto das novas tecnologias na producao e circulagao da musica.
Observo o enfraquecimento da elabora¢ao mitica como principal agente degradador do
processo construtivo referente a carreira artistica. Noto, também, a existéncia de novos
atores sociais na esfera consumidora de cultura — aos quais chamo de ciberhoods — que nao
conseguem perceber valor agregado na arte contemporanea. Conseqlientemente, isto
acarreta em dificuldades de vender as novas obras musicais. Nunca se consumiu tanta musica
como hoje, mas este consumo deve ser encarado como audi¢io e nao como aquisi¢cao
mediante pagamento. Estaria, entao, a venda de musica com os dias contados? Tracando um
paralelo entre a fabula de Robin Hood e o feudalismo, e confrontando autores como Wolton
e Lévy, procuro elucidar esse processo social.

Palavras-chave: Blogs. Musica. Cibercultura.

" Comunicador Social, Produtor Musical, Sound Designer; mestrando em comunicagio pela FAMECOS/PUCRS.
Professor na mesma faculdade das disciplinas de Audio Publicitario I, Atendimento Publicitario, Tecnologias
Audiovisuais e Projeto Digital. E-mail: ticiano.paludo@gmail.com
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A GOOGLE BOMB DA REVISTA VEJA:
MOBILIZACAO, REPUTACAO

E ESTRUTURA DE REDE

Jandré Corréa Batista'
Gabriela da Silva Zago2

O presente trabalho tem por objetivo identificar as formas de cooperagiao (Primo,
2007) entre os participantes de uma a¢ao que requer mobilizagao social em uma estrutura de
rede (Recuero, 2000), a partir de uma analise utilizando-se dos conceitos de capital social
(Coleman, 1988; Bertolini e Bravo, 2004) e lagos sociais (Granovetter, 1973), buscando
compreender especificamente como a comunica¢cio mediada por computador (CMC) ¢é
capaz de integrar pessoas de lugares distintos em torno de uma causa comum, ainda que nao
se conhecam fisicamente ou residam distantes uma das outras. A partir dos pressupostos da
analise de redes sociais (Recuero, 20006), essa forma de comunicagao foi estudada em um dos
espacos em que ela melhor se expressa na Internet: em sites de redes sociais. Para tanto,
realizou-se um estudo de caso de uma ac¢ao em especifico - uma Google bomb com fins
politicos iniciada em um weblog brasileiro - mais especificamente, a Google bomb da revista
Veja, que procura associar o termo Veja com as denincias feitas pelo jornalista Luis Nassif
contra a revista - e que se espalhou entre varios outros blogs para que surtisse o efeito
esperado. Foi possivel perceber, nesse caso, a importancia da mobiliza¢ao do grupo para a
consecucao de um fim comum. A partir dos hiperlinks estabelecidos entre os participantes da
agao, construiu-se um grafo representativo da rede para que se pudesse visualizar a relagao
entre os participantes a fim de compreender o processo de cooperacao que possibilitou no
resultado da agdo: a colocacdo de uma pagina de protesto nos primeiros resultados da busca
pelo termo Vejano Google.

Palavras-chave: Redes sociais. Cooperagao. Mobilizagao. Blogs.

" UCPel — jandrecb@gmail.com
* UCPel — gabrielaz@gmail.com
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WEB: A ESFERA PUBLICA MIDIATICA

Lilian Cazagrande Koppe'

Esse artigo tem como objetivo refletir sobre a possibilidade de existéncia de uma
“esfera publica midiatica” em nossa atualidade. Na mesma perspectiva pretende pensar sobre
a possivel revitalizacio da esfera publica proposta por Habermas, buscando perceber as
conseqiiencias geradas no cenario contemporaneo. Tal processo reflexivo foi ativado por
questionamentos da seguinte ordem: sera que em nossa sociedade midiatizada nao ocorreu
uma transformagdo na estrutura de esfera publica conforme a visada de Habermas? Nao
teremos hoje uma esfera de carater midiatico? Onde e como ocorrem tais mudangas? Quais
serdo as possiveis consequéncias disso? A especificidade midiatica de tal esfera se dirige
pontualmente, em nossas observagoes, a Web. Queremos dizer que a possivel afirmacao da
existéncia de uma esfera publica midiatica nos parece poder ser dada através dos (e nos)
processos de comunicac¢ao desencadeados no espago da Internet. As reflexdes referentes ao
locus Web e o conceito de esfera publica foram norteadas através da hipotese do Sistema de
Resposta Social proposta por BRAGA (2006). Em nossa perspectiva, a possibilidade de tal
esfera passa pelo sistema de resposta. Tal sistema se coloca perante a proposta de esfera
publica midiatica como processo comunicacional basico viabilizador da mesma. Mas, surge
uma questdao — de ordem praxiolégica —a das condi¢oes em que o sistema de resposta dispoe
de intensidade e direcionamento suficientes para que se possa afirmar seu funcionamento
como “esfera publica”. Percebemos que a materializacio do sistema de resposta social,
quando engendrado na internet, possui o potencial e a intensidade necessarios para o
funcionamento e a existéncia de uma “esfera publica midiatica”, na qual ha interagdes,
formacao de opinides, debates “publicos/midiaticos” movidos pela troca de informacoes
mediados pela comunica¢ao em rede. Concluimos que as funcées e os processos dominantes
na sociedade midiatizada estao se organizando na forma de redes, as quais vém constituindo a
morfologia de nossa sociedade. A propagacao da logica desta esta alterando substancialmente
os processos de produgao, de experiéncia, de poder e de cultura. O poder dos fluxos se torna
mais importante do que os fluxos de poder. Para finalizar, cremos que ha uma nova forma de
democracia surgindo nas entranhas de nosso tecido social, a democracia digital.

Palavras-chave: Esfera pablica midiatica. Web. Sistema de Resposta Social.
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A FALA POLITICA: ELEMENTO

DE REGIONALIZACAO NA BLOGOSFERA

Ana Claudia da Cruz Melo'
Carmen Lucia Souza da Silva’

Em junho de 2008 dois fatos politicos ligados a esfera do Poder Executivo em
Estados diferentes, repercutiam nos blogs alimentados em extremos do Brasil. Na regiao
Nortte, no Para, 2 morte de mais de 20 bebés na Santa Casa de Misericordia durante um
final de semana. No sul do Brasil, dentuncias de corrupg¢ao envolvendo o Departamento
de Transito rio-grandense. No centro da polémica, duas mulheres: Ana Julia Carepa, do
Partido dos Trabalhadores (PT), governadora do Para; e Yeda Crucius, do Partido Social
Democrata Brasileiro (PSDB), governadora do Rio Grande do Sul. Os fatos envolvendo
as administraces das duas gestoras tiveram grande repercussao nacional em diversos
meios de Comunicagao - telejornais, portais e jornais impressos -, mas nos blogs, ao
contrario dos demais meios, a interatividade parece ter dado a estes fatos subjetividades
que propomos observa-las a partir da fala registrada nos comentarios dos posts sobre os
temas, publicados no dia 30 de junho, em dois blogs: no Para, o blog de um jornalista,
www.blogdobarata.jor.br; e no Rio Grande do Sul, o www.novacorja.org, que também
tem, entre os seus administradores, jornalistas. Nestas falas, primeiro buscamos apontar
regionalismos na forma de expressar-se e que poderiam fazer desses debates politicos
virtuais possiveis elementos de regionalizacdo da blogosfera. Outro aspecto que embasa
esta reflexdo vem das idéias de Daniel Bougnoux quando fala sobre a crise da
representagdo e questiona: “Que regime ancestral da representac¢ao, particularmente na
area politica, esta sendo preterido e que outro esta surgindo, quando uma sociedade
pretende viver e exprimir-se ao vivor”
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NETNOGRAFIA APLICADA A REDE TEMATICA
SOBRE SINDROME DE DOWN (SD) EM FOTOLOGS:

LEVANTAMENTO DE CONTEUDO
E MAPEAMENTO DA REDE

Elias Ferreira Goedtel'
Maite Etchegaray’
Prof. Dr. Sandra Portella Montardo’

Este trabalho descreve a netnografia aplicada a rede tematica sobre Sindrome de Down
(SD). Redes tematicas na web sao formadas por nds conectados entre si (links) a partir de um
tema determinado. Aqui, a rede tematica se estabelece em fotologs e trata sobre a SD. Busca-
se destacar questOes éticas inerentes a pesquisa, a selecdo e a delimita¢ao desta rede. Os
fotologs sao sistemas de publicagdao que possibilitam ao usuario publicar fotografias na web
acompanhadas de pequenos textos e receber comentarios, que se configura como espago de
interacao social (Recuero, 2000). A netnografia ¢ uma metodologia adaptada da etnografia,
uma técnica da Antropologia que viabiliza o contato do pesquisador com o grupo observado
de forma imersiva (participacao e observacao cultural) (Kozinets, 1997, 2002). A SD se
caracteriza por uma alteracao na divisao cromossomica usual, resultando na triplicagao o
material genético existente no cromossomo 21, ao invés da duplicagao deste (Bissoto, 2005),
que causa deficiéncia mental em graus variados e caracteristicas fisicas determinadas tais
como, principalmente, dificuldades cognitivas, hipotonia muscular, anomalia cardiaca, perfil
achatado, orelhas pequenas com implantagdo baixa, encurvamento dos quintos digitos, e
prega unica nas palmas. Na busca pelos blogs foram utilizadas as ferramentas Pesquisa
Google de Blogs, Technorati e links encontrados no blogroll dos fotologs da amostra.
Foram encontrados 45 fotologs sobre o tema, entio foram enviados os pedidos de
autoriza¢ao de observacio com comentarios nos blogs/fotologs da amostra e recebemos 11
retornos positivos por e-mail. Atualizamos nosso blog de pesquisa (Blogs Especiais) com
foto dos pesquisadores e contém link para CV Lattes, além de explicar os objetivos da
pesquisa. Apos, foi enviado o Termo de Compromisso para Utilizagio do Conteudo,
sugerido pelo Comité de Etica na Pesquisa da Feevale. Entendemos que, ainda que os blogs e
fotologs sejam ferramentas publicas, seus autores devem autorizar que seu conteido seja
utilizado como objeto de pesquisa.O conteudo destes 11 fotologs foi distribuido em tabelas,
em seguida foi feita uma oficina sobre o Software CmapTools para realizacdo de
mapeamento da rede tematica. Credita-se o alto nimero de fotologs encontrados sobre SD
as suas caracteristicas fenotipicas facilmente identificaveis em fotos, ja que outras redes
tematicas sobre Pessoas com Necessidades Especiais se estruturam em blogs com finalidades
diferentes.
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REDES SOCIAIS NA WEB

COMO ESPACOS DE INCLUSAO

Patricia Scherer Bassani'
Regina de Oliveira Heidrich’

Estudos contemporaneos na area da Cibercultura apresentam uma nova perspectiva de
compreensao da relagio entre corpo e tecnologia. Enquanto na “vida real” o corpo determina
aidentidade e formas de socializagao, no ciberespaco a identidade é ambigua, sem certezas em
relacio a género, raga, idade, possibilitando novas formas de sociabilidade. Assim,
considerando que nos espagos virtuais o corpo fisico nao é mais determinante da identidade e
que as tecnologias da informagao e comunicagao oportunizam diferentes formas de interagao,
participagao e socializagdo, este trabalho apresenta os resultados iniciais de um estudo que
busca refletir sobre o potencial das redes sociais na Web como espacos de inclusiao de pessoas
com necessidades especiais (PNEs). Foram analisadas quatro redes sociais (Orkut, Sonico,
Habbo, ClubPenguin), balizadas pelos seguintes critérios: a) representagao do sujeito: envolve
ferramentas que possibilitam a construcao do perfil/identidade na rede; b) recursos de
comunica¢ao: identifica¢do das ferramentas que permitem a comunicacio e interagao entre os
participantes; ¢) formacao de redes: possibilidade para o envolvimento em redes. A partir
deste estudo percebeu-se que a participagao inicial nestes ambientes implica na identificagao
do perfil do participante. Assim, este ¢ convidado a uma reflexao sobre si mesmo (quem sou
eu) e, como dito anteriormente, os espagos virtuais permitem multiplas identidades.
Entretanto este potencial de ocultamento da real identidade desvela um conjunto de
potencialidades e limitagoes. Se por um lado permite a livre identificacio do sujeito,
desvinculando-o do corpo fisico, por outro lado pode-se investigar também se isto nao remete
a uma falsa sensagao de pertencimento. As redes investigadas possibilitam diferentes recursos
de comunicacio, sincrona ou assincrona, permitindo contato continuo com a rede de amigos
e, assim, apresentam-se como possibilidade para PNEs, diminuindo dificuldades relativas a
comunicacao e locomocao. Cabe destacar que as limitagoes de acesso a escrita no computador
podem ser minimizadas em funcdo de diferentes tecnologias assistivas, como mouses
especiais ou teclado virtual. A formacao de redes se da a partir de trés perspectivas: lista de
amigos, forum de discussao e comunidades virtuais. Os resultados apresentados até aqui, nao
levaram em conta questoes de acessibilidade, que constitui proxima etapa desta pesquisa.
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DESAFIOS DA INCLUSAO SOCIAL
E DIGITAL NA CONTEMPORANEIDADE:

QUESTOES SOBRE A WEB E ACESSIBILIDADE

, . 1
Luis Henrique Rauber

Este resumo refere-se a artigo que apresenta um estudo sintético sobre inclusao social,
com atencao especial na acessibilidade digital. Para isso, define-se Estado (Bobbio, 2005;
Moraes, 1996-1998; Bresser-Pereira, 1995), sociedade (Chinoy, 1973; Horkheimer, Adorno
In: Foracchi 2000; Schwartzman, 2007; Sorj, 2000), inclusao social (Sassaki, 2003; Werneck,
1997) e interpretagoes sobre inclusao digital (Passerino, Montardo, 2007; Warschauer, 2000).
Além disso, pensa-se na globalizagao (Bauman, 1999; Henderson, 1999; Sorj, 2003.) como
estopim para o desenvolvimento da Internet e da Web (Axt; Martins, 2004; Lemos, 2002;
Ronaldo Lemos, 2005; Terra, 2008; Trindade; Reis, 2005). O foco principal recai sobre como
¢ aacessibilidade digital basica de sites do Estado que, a principio constituem um espago onde
a sociedade deve estar incluida, sejam quais forem as caracteristicas pessoais de cada cidadao.
Assim, pensa-se sobre acessibilidade digital, percebida como uma oportunidade de pessoas
com necessidades especiais, idosos e pessoas com incapacidades que afetam o acesso a Web
poderem aprender, compreender, navegar e interagir. Diante dos temas vistos, objetiva-se
listar pontos basicos de acessibilidade digital de trés sites governamentais brasileiros: o site
oficial do Brasil, do Estado do Rio Grande do Sul e o da cidade de Novo Hamburgo. Para
isso, foram utilizados trés procedimentos: verificagao de algumas nog¢des preestabelecidas,
analise on-line realizada por software ASES — Avaliador e Simulador de Acessibilidade de
Sitios e conferéncia manual dos resultados desta analise. Enfatiza-se que o Estado deve ficar
atento em relacdo ao desenvolvimento e opg¢oes disponiveis em seus sites que apresentam,
segundo breve analise, um padrao de disponibilizagao de informacgoes e dados ineficiente e
sem ferramentas 2.0. Em complemento ao tema pode-se perceber a evolugao da rede e o
papel do usuario, que, na Web 2.0 pode colaborar e interagir, opcdes quase nao utilizadas nos
sites mencionados, que permanecem na Web 1.0, iméveis e sem significativas possibilidades
de interacdo, ficando claro que a informatizagao da sociedade precisa acontecer com o
suporte da inclusao social e sua principal faceta, a inclusao digital, para que todos com algum
tipo de necessidade especifica tenham a opg¢ao de desenvolvimento intelectual e de
capacidade técnica, com educagao e geracao de conhecimento.
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APROPRIACAO DOS BLOGS
COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA

DE RELACOES PUBLICAS'

Prof. Dra. Cintia Carvalho’

Luciano Schmitz’

Este estudo tem como propositos apontar os blogs como instrumentos estratégicos de
RelagcGes Publicas capazes de construir e fortalecer relacionamentos da organiza¢ao com
seus stakeholders e verificar por que ha uma resisténcia por parte de empresas do Vale do
Sinos focadas no publico jovem em adotarem os blogs — que tém como caracteristicas o facil
manuseio, o custo baixo e uma abrangéncia significativa junto aos consumidores jovens -
como ferramentas inovadoras s na gestao da comunicagao, haja visto que estes podem ser
facilitadores nos processos de comunicagio institucional, de forma a auxiliar as corporagoes
a mapearem falhas e descobrirem vantagens competitivas. Além da técnica de pesquisa
bibliografica e documental, a investigacao se vale do depoimento de gestores e lojistas do
ramo vestuario e acessorios para o segmento skate e surf de municipios do Vale do Sinos/RS.
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COMUNICACAO CORPORATIVA

DE FARMACIAS DE NOVO HAMBURGO
EM COMUNIDADES VIRTUAIS ORKUT E BLOGS

. . . 1
Luciane Niemeier

O presente trabalho apresenta levantamento bibliografico sobre comunidades virtuais
como ferramentas de gestao da reputagdo e de marcas, bem como, um levantamento de quais
farmdacias de Novo Hamburgo cadastradas na ACI-NH e que possuem sites, estio/
encontram-se em blogs ou no Orkut, pois nestes ambientes é possivel gerir relacionamentos
de empresas com seus stakeholders.
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COMUNICACAO E MARKETING NA WEB 2.0:
NOVAS ESTRATEGIAS EM TEMPOS DE

INTERATIVIDADE E MAIS VALIA DO CONSUMIDOR

Anelise Rublescki'

Pontua seis modelos de negdcios na Web 2.0 do ponto de vista das relacdes entre os
atores (B2B, C2C, B2E, G2B ou B2G, G2C ou C2G e B2C), sendo a relagdo empresa-cliente
(B2C) a énfase do trabalho. Discute as caracteristicas do cibercliente como consumidor,
evidenciando que online os quesitos produto, servigo, preco, crédito, seguranc¢a do site,
relacionamento e pos-venda devem ser repensados e reposicionados. Analisa a evolu¢ao do
marketing de massa para o dos anos 2000 em ambiente Web, detalhando a evolucao do
marketing praticado a partir dos “4Ps” para um esfor¢o em torno de “4Ps + 2Ds + 4Cs”-
preco, produto, praga (mercado), promocoes, didlogo (interatividade), database,
necessidades e desejos do cliente (customer needs and wants) custo, conveniéncia e
comunicagao. Detalha cinco das vantagens da pratica do marketing Interativo e pontua seis
ferramentas (marketing viral, marketing one to one, marketing de afiliacio, marketing de
permissao, sites de CRM e links patrocinados). Apresenta dez vantagens do webmarketing:
métricas simplificadas, esséncia interativa (meio de comunicagdo e canal de vendas
simultaneamente), conhecimento sobre o consumidor (captura de informacdes e
enriquecimento da base de dados em tempo real), segmentagdo otimizada do mercado,
performance alternativa (variedade de pontos de contato entre a marca e o consumidor,
evitando a saturagdo), simplificacio dos processos (conveniéncia do cliente, um dos “Cs”
fundamentais dos anos 2000), flexibilidade (possibilidade de dinamismo nas altera¢des e/ou
cancelamentos das campanhas), poder de convergéncia dos recursos das diversas midias,
abertura de outros mercados (nova categoria de anunciantes, as empresas.com) € custos.
Detalha os cinco tipos de publicidade online mais utilizados (Pay-Per-View, Pay-Per-Click,
Pay-Per Inclusio, Pay-Per Ac¢ao e Pay-Per-Sale). Conclui que na Web 2.0 as acées de
marketing no sentido “4Ps + 2D + 4C” fornecem um composto de marketing alinhado com
o mercado extremamente segmentado e interativo desse inicio do século XXI. A separa¢ao
entre produto e servico tende a ser cada vez menort, passando-se da era das vendas para a era
da prestacao de servicos. A mais valiaagora é a do cliente, e ndo mais a da empresa.

Palavras-chave: Webmarketing, Marketing Interativo. Cibercliente. Publicidade online.
Web 2.0.
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CONTEUDO PUBLICITARIO
EM POSTS DE BLOGS: UMA ANALISE DOS

CASOS NIKE/FUTEPOCA e COCA-COLA i9

Gisele Lopes Honscha'

Em mais de uma década de existéncia, os blogs deixaram de ser definidos apenas como
diarios virtuais e passaram a ser vistos como importantes ferramentas de comunicagao para
as mais diversas atividades. Embora continuem existindo blogs pessoais que servem como
diarios on-line, a facilidade de publica¢do e o potencial interativo dos blogs fazem com que
eles sejam criados e mantidos com variadas finalidades, tanto por individuos, quanto por
grupos e corporagoes. Na literatura e em pesquisas sobre os usos corporativos dos blogs,
notamos que estas ferramentas tém sido utilizadas basicamente de trés maneiras: a) como
veiculos de comunicagdao externa e interna, mantidos pela propria empresa, geralmente
chamados de blogs corporativos; b) como alvos de monitoramento de informagoes e
opinides sobre marcas, produtos e servi¢os; ¢) como veiculos de midia publicitaria. Além de
veicular andncios publicitarios em blogs na forma de banners ou de programas de
publicidade contextual, como o Google Adsense, as empresas ¢ suas agéncias de publicidade
passaram a criar estratégias visando estampar suas marcas também no conteudo dos blogs, ou
seja, nos posts redigidos por seus autores. Tais estratégias podem ter como objetivo reforgara
imagem da marca perante os blogueiros, através de um trabalho de relagdes publicas, como
também podem envolver a compra de espago publicitario na forma de posts, sendo que nem
sempre tal pratica fica clara para o leitor. No presente trabalho, serdo analisados dois casos
que demonstram estas estratégias que agéncias de publicidade tém adotado para transformar
as marcas e produtos de seus clientes em assunto de posts em blogs: o primeiro refere-se a
pratica dos posts pagos, explicitado no caso envolvendo uma agao da marca Nike e o blog
Futepoca; o segundo caso refere-se a utilizagao dos blogs como forma de obter publicidade
espontanea através do relacionamento com blogueiros, como no langamento do energético
19, da Coca-Cola, que envolveu a participagao de nove blogs brasileiros.
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MARCAS QUE GERAM BUZZ MARKETING

CASO EMBAIXADORES COCA-COLA
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A pesquisa busca entender como acontece o processo de divulga¢ao de uma marca
através das redes-sociais, relacionando essa propagacao voluntaria as Lovemarks (Kevin
Roberts). Com o objetivo de entender este conceito mais amplo o estudo abrange também a
conceituacao de marca através de Kotler e Kevin, de redes-sociais através de Recuero e
Gladwell e do processo de propagacao de informacao que acontece dentro dessas redes
segundo Gladwell, Anderson, Chetochine e Johnson. Para compreender este fenémeno foi
analisada a acao Embaixadores Coca-Cola POA. Através dessa acao a marca teve como
objetivo criar uma ligacdo direta com os jovens, para isso a agéncia Mazah Live Marketing fez
com que os proprios jovens fossem responsaveis pela divulgacio do Estudio Coca-Cola
POA entre as suas redes de amigos. A analise da campanha foi possivel através da observagao
direta dos envolvidos na campanha, onde entrevistas informais foram sustentadas através do
MSN ou do ORKUT. Os entrevistados foram escolhidos aleatoriamente dentro das
comunidades do Estadio Coca-Cola, criadas pelos embaixadores. Além dos participantes das
comunidades, foram entrevistados também os embaixadores ¢ a agéncia responsavel pela
producao da campanha. Ao final da pesquisa busca-se comparar as respostas com a intengao
de entender como aconteceu a aceitacio dessa campanha de buzg, quais os esforcos que
funcionaram e o que pode ser melhorado. Até o momento fica claro que a marca se propaga
nas redes-sociais muito mais por ser uma lvemark do que em fun¢ao da campanha em si.
Outro aspecto mostra que os “escolhidos” para propagarem a informacao utilizam o
conteudo muito mais para se promoverem do que para promover a propria marca, objetivo
daacaode buzz.
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O JORNALISMO NOS TEMPOS DE BLOG

Carmen Licia Souza da Silva'
Ana Claudia da Cruz Melo®

Este trabalho tem dois objetivos. O primeiro ¢ tragar um panorama historico do
surgimento dos blogs no mundo e no Brasil e como se da a aproximacao entre o Jornalismo e
este espago. O segundo ¢ trazer a tematica dos blogs, no Brasil, a partir do que M. Castells
chama de Mass Self Communication — “uma nova forma de comunicacio em massa —
porém, produzida, recebida e experienciada individualmente”. O autor defende que as redes
de Mass Self Communication oferecem a sociedade maior capacidade de controle e
intervengao, além de maior organizacdo politica aqueles que nao fazem parte do sistema
tradicional. Entretanto, Castells afirma que midia tradicional tenta acompanhar esse
movimento e, fazendo uso de seu poder comercial e midiatico, passou a se envolver com o
maior numero possivel de blogs. Isto ficaria claro quando observamos o processo de
transformacao dos blogs, ao longo dos dltimos dois anos, a partir da perspectiva do
jornalismo brasileiro. Inicialmente vinculados a pessoa fisica, os blogs cada vez mais saem da
esfera particular para ocupar espacgo dentro da estrutura das grandes empresas jornalisticas,
que tao logo perceberam o interesse do leitor nas informacdes via blog, souberam abrir seus
portais e paginas para incorporar jornalistas blogueiros. Atualmente, os principais veiculos de
Comunicag¢ao na internet tém segoes de blogs acopladas, como a Folha de Sio Paulo, O
Globo, Folha Online e Estadido. Este cenario torna-se ainda mais complexo quando se
observa estatisticas relativas aos blogs no pais: de acordo com dados do Ibope/NetRatings,
em junho deste ano, 51% da pessoas que acessaram a internet leram blogs, o que representa
11,7 milhoes de leitores. No més anterior, eram 11,4 milhdes, 49,3% de quem navegava na
web.
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LEITOR -ESCRITOR: CONFIGURACOES
DA LEITURA HIPERTEXTUAL EM

AMBIENTES JORNALISTICOS COLABORATIVOS

Laura Strelow Storch'

O desenvolvimento de ferramentas de participagao e colaboracio em diversos
ambientes da Web tem modificado as formas de circulacao de informacdes e, mesmo, os
modelos de comunicacdo. O jornalismo desenvolvido na Rede, pertencente a mesma
estrutura de linguagem - o hipertexto, também sofre modificagdes, passando a oferecer aos
leitores oportunidades de participacdo, debate e colaboracio que, aliadas a crescente
mobilidade das tecnologias de registro de contetdos (cameras, celulares, editores), tém
transformado a rotina de profissionais e de organiza¢ées que buscam manter seu espago na
grande Rede. Entre os maiores fenémenos de popularizacio da contrugao coletiva e da
participagao na web, os weblogs vém sendo, desde o seu surgimento, elementos propulsores
da experimentagao hipertextual por wusuarios comuns, desta forma promovendo
reconfiguracoes dos usos e formas da linguagem hipertextual nao apenas em ambientes
independentes, como também em ambientes jornalisticos tradicionais na Rede. Assim,
partindo de uma classifica¢ao prévia sobre a organizacao hipertextual a partir da escrita, e
levando em conta discussoes centradas na linguagem hipertextual e suas reconfiguracdes
técnicas e textuais, e também analisando as estruturas jornalisticas em suas complexidades —
hierarquicas, técnicas, estruturais, buscamos estabelecer uma discussao sobre a capacidade de
acao dos interagentes em processos de conversa¢ao e colabora¢ao em ambientes jornalisticos
tradicionais, diferenciando ambientes em que se estabelece ampla capacidade colaborativa de
outros, onde o poder-agir dos interagentes ¢ limitada pela classificacdo hierarquica entre
profissionais e leitores, entre outros fatores. Neste sentido, nossa analise foca-se na
organizacio e manutencao de weblogs em webjornais vinculados a intitui¢oes de
comunicacdo, em seu formato empresarial tradicional. Buscamos discutir, a partir destes
ambientes, as reconfiguraces da linguagem hipertextual buscando na figura do leitor-
escritor os subsidios necessarios para a elaboracio de uma distingao entre as diferentes
posicoes de poder-agir em ambientes de interacao mutua na Web.
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REPRESENTACAO E RECUPERACAO
HIPERTEXTUAIS DE CONTEUDO EM BLOGS:

A FOLKSONOMIA COMO INSTRUMENTO
DE MEMORIA COLETIVA

Maria Clara Aqujno1

O médico Ivan Izquierdo (2004, p. 15) afirma que “meméria é a aquisi¢ao, conservagao
e a evocacao de informagdes”. Mas como lembrar de algo? Como bem disseram Bush (1945)
e Lévy (1993) ao recuperar o argumento nos anos 90, os seres humanos estdo
constantemente realizando associagoes. Recuperam informagoes vasculhando a memoria,
composta de registros organizados através de conexdes, de pensamentos e lembrangas inter-
relacionados, recuperados de acordo com o contexto em que o individuo esta inserido no
momento em que precisa recuperar alguma informacgao. Mas as lembrancas niao sao
formadas individualmente. Para Halbwachs (2004), pai do conceito de memoria coletiva, nao
se pode trabalhar os aspectos da evocagao e da localizagao das lembrangas sem considerar os
quadros sociais reais como referéncia na reconstru¢ao da memoria. Nao faz sentido o
depoimento de um fato sem sua relagao com o grupo do qual faz parte. Assim, as lembrangas
sempre dependem de um quadro de referéncia em que o individuo e o grupo evoluem. A
partir de uma dissertacao de mestrado defendida em 2008, este trabalho trabalha o conceito
de memoria coletiva em relagdo as atividades hipertextuais realizadas por usuarios da web em
blogs. A dissertagao verificou como se da a potencializagao da memoria coletiva na web
através dos links em quatro sistemas representacao e recuperacao de conteudo (Flickr
(flickr.com), delicious (delicious.com), Wikipédia (wikipedia.org) e Dicionario Social
(ufrgs.br/co-link/dicionariosocial). Os resultados obtidos apontaram que essa
potencializa¢ao se da pela da atividade hipertextual dos usuarios nos sistemas. A pesquisa do
mestrado despertou o interesse da autora para estudos sobre folksonomia (gerenciamento de
informagoes através do uso de etiquetas criadas livtemente por qualquer usuario), ja que
Flickr e delicious disponibilizam a pratica. Além disso, em 2007, a autora produziu para a
primeira edicio deste seminario um artigo sobre os processos de representacio e
recuperac¢ao de informagao nos blogs, citando a folksonomia como um novo formato de
gerenciamento de conteudo em blogs. Dessa forma, dando continuidade a pesquisa realizada
no mestrado e ao artigo anterior apresentado nesse seminario, este trabalho explora a
tolksonomia como uma possibilidade de representagao e recuperagao de informagao para
apresentar essa pratica como uma das possibilidades de aquisi¢ao, conservacao e evocacao de
memoria coletiva nos blogs.

Palavras-chave: Blogs. Hipertexto. Folksonomia. Memoria coletiva.

" Doutoranda do PPGCOM/UFRGS - Bolsista Capes. E-mail: mcjobst@uol.com.br



SUMARIO

DISCUSSOES SOBRE INTERATIVIDADE:

DO COMPUTADOR A TV DIGITAL

Valétio Cruz Brittos'
Ana Maria Rosa’

Com a chegada da televisao digital no Brasil, abre-se um novo espago para reflexoes
acerca do universo da comunicagao de massa no pais. Dentro do contexto da Economia
Politica da Comunicagao, focando-se nas alteragoes causadas pelo impacto do novo modelo
de televisdo na sociedade e considerando que uma das mudangas mais significativas
envolvendo a passagem da televisao analdgica para a digital é a possibilidade de interagao
direta com o telespectador, o presente trabalho traz o contexto da interatividade ao debate
académico. Através do dialogo com diversos autores, o artigo discute: 1) o uso da
interatividade na comunicagao, incluindo aspectos da interacdo homem-maquina (interface
com o computador); 2) algumas aplica¢oes de interatividade para a televisio ja existentes, no
padrao analégico; 3) experiéncias ja realizadas no modelo digital. A partir dessa abordagem,
percebe-se que o uso de ferramentas interativas na televisio tem sido uma busca constante,
desde o inicio das transmissdes analdgicas, principalmente por permitir um vinculo maior
entre o publico e a programac¢io transmitida. O texto encaminha conclusoes sobre a
necessidade de aprimoramento do potencial interativo da televisdo, apontando que ¢ preciso
construir uma programacao televisiva que permita o uso dessa ferramenta com exceléncia na
comunicac¢ao de massa. Também expde a inabilidade inicial do telespectador para o uso do
novo modelo de televisao, indicando adequagdes e treinamentos necessarios para que O
publico possa efetivamente ser integrado a TV digital interativa.
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CURIOSIDADE E FIDELIZACAO:
BLOGS COMOFERRAMENTAS DE

DISTRIBUICAO DE CONTEUDO

Prof. Dr. André Pase'
Prof. Roberto Tietzmann®

A Internet alterou rotinas tradicionais de publica¢io e difusio de conteddo. A rede
também passou por alteragdes, com a proliferagao de ambientes online colaborativos nos
quais cada cidadao faz parte do didlogo. Tais servicos, como blogs e sites wiki, caracterizam a
etapa 2.0 da rede, também caracterizada por mash-ups e uso conjugado de ferramentas
diferenciadas. A utilizagdo de blogs como ferramentas de distribuicio de conteudo
audiovisual se insere em um contexto coerente com os postulados de Pierre I.évy sobre a
formacao de uma inteligéncia coletiva. Servicos de diarios online amplamente difundidos
como Blogger, Wordpress e outros encontraram uma aplicacio imprevista ao serem
utilizados como um canal de distribui¢ao de musica, filmes e seriados de televisao capazes de
suprir lacunas que os meios tradicionais nao dao conta. Os autores destes diarios publicam
arquivos em sites como Rapidshare, Megaupload e derivados, que armazenam gratuitamente
o conteido dentro de um periodo especifico de tempo, ¢ o conteudo acompanhado de
comentarios fica disponivel com facilidade, sem a necessidade de instalar programas como
eMule, BitTorrent ou Kazaa. O uso de blogs esta diretamente relacionado com a maior
ubiqiiidade de servicos de banda larga ¢ com o amadurecimento de provedores de
hospedagem de conteudo para descarga. George Gilder alertou para o aumento do
conteudo online em Telecosmo, porém este uso inesperado pela populacao online une tais
observagbes com as feitas por Lévy. Assim formou-se um contexto de técnicas simples,
porém rico no manancial de paginas que replicam este formato. A criagao ad hoc de um
servico a partir de ferramentas pré-existentes de web 2.0 coloca uma série de questoes. Neste
texto, mapeamos comportamentos observados a partir de diversos blogs do género. Por um
lado, ha o atendimento aos fas de conteudos raros e fora de catdlogo, mas também ha o
acompanhamento e distribuicao dos ultimos lancamentos em alguma categoria, em especial
em narrativas seriadas em diversos suportes. Pela apropriacao de conteidos de terceiros,
estes servicos freqiientemente praticam ag¢oes a margem das estruturas tradicionais de
distribuicio e remuneracao dos artistas e realizadores. A natureza descentralizada e
rizomatica de tais servigos, onde o anuncio e o comentario é feito por uma pessoa e a
hospedagem dos conteudos ¢ realizada em outro servigo e pafs, proporciona uma espécie de
vacuo onde estes blogs proliferam.
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EM BUSCA DOS LUDEMAS PERDIDOS

Prof. Dr. Cristiano Max Pereira Pinheiro'
Prof. Ms. Marsal Avila Alves Branco’

O reconhecimento da existéncia do que estamos chamando ludemas, que ocorrem
quando o interator, entre muitas possibilidades, atualiza uma agao e que ¢ a forma como o
interator acessa informagoes do sistema ludologico e transforma em game as informagoes
fornecidas pelo sistema narrativo. E o ludema, como unidade minima do jogo, que resgata as
regras do sistema ludolégico (atualiza os desafios que até entdo existem apenas em poténcia)
como converte as informagoes narrativas em experiéncia de jogo, distinguindo a narrativa
nao-interativa do que seria uma narrativa dos games. Ea presenca dos ludemas que garante a
existéncia de um jogo. Busca-se propor que os jogos digitais sao discursos que nao podem ser
totalmente identificados a partir de sua configuracio enquanto desafio ludolégico e
tampouco apenas através de suas caracteristicas narrativas. Para isso, apresenta-se o conceito
de Ludema, que transforma as informacgoes fornecidas tanto pelos sistemas ludologico e
narrativo em a¢ao do interator dentro do ambiente de jogo.
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