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Resumo

O artigo analisa a relagdo entre a subjetividade, co-
municagdo virtual ¢ a gestdo de marketing na web
para avaliar sites ¢ blogs. O objetivo ¢ discutir as
dimensoes interdisciplinares da comunicacdo na
gestdo de marketing para se mapear um produto no
ciberespago de modo direto, claro e eficiente. Fruto

de estudo quanti-qualitativo que mapeou 205 sites e

blogs, descrevendo suas caracteristicas qualitativas
e quantitativas. O resultado permitiu a criagdo deste
instrumento avaliativo, interessante tanto para aca-
démicos como para profissionais preocupados com
a métrica para se avaliar produtos no ciberespago.

Palavras-chave: Marketing. Representacdes.

Comunicagdo. Estado do produto.
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Abstract

The article presents an analysis of the relationship
between subjectivity, virtual communication and
management of web marketing to evaluate websi-
tes and blogs. The aim is to discuss the interdisci-
plinary dimensions of communication in the mar-
keting management to map a product in cyberspa-
ce in a direct, clear and efficient way. Product of

a quantitative and qualitative study that mapped

205 sites and blogs,describing their qualitative
and quantitative characteristics. The result has
enabled the creation of this evaluation instrument,
interesting for both academics and professionals
concerned with the metric to evaluate products in
cyberspace.
Keywords:

Marketing. Representation.

Communication. State of product.

Infroducao

O artigo apresenta uma analise da relag@o entre a subjetividade, a comunicagao
virtual e a gestdo de marketing na web para apresentar um instrumento de avaliagao de
sites e blogs disponiveis nesse espaco. Em sintese, objetiva-se neste artigo discutir as
multiplas dimensdes interdisciplinares da comunicagdo para se mapear um produto no
ciberespaco, descrevendo suas caracteristicas quantitativas e qualitativas de modo direto,
claro e eficiente. Assim, se propdem neste artigo apresentar parte da pesquisa geradora da
abordagem conceitual sobre o que se estd denominando como “estado do produto”.

A discussdo desenvolvida neste texto emerge da questio levantada acerca do valor
da comunicag¢do na gestdo do marketing no espago virtual, tanto em relagdo ao que existe
na rede web quanto as suas representagdes. Neste contexto, emerge a questdo: como men-
surar um produto virtual de modo interdisciplinar? Para responder a este questionamento
explora-se a dinamica relacional entre o marketing, a comunicagao e a psicologia social
para se discutir a métrica dos espagos virtuais e a afinidade entre a linguagem textual e
imagética, ilustrando a discussdo com o tema ambiental e as suas representacdes na web.

O tema ¢ significativo quando se persegue dois aspectos importantes na gestao da
comunicagdo no marketing. Um refere-se ao cuidado na sele¢do de imagens e textos que
inferem ideias, ideologias, crencgas e valores na construc¢ao da subjetividade que instituem
representacdes e essas sao mobilizadas pelos sujeitos para a agdo no mundo de modo a
ocultar as contradi¢des que se reproduzem nas relagdes sociais (LEFEBVRE, 1983). O
segundo aspecto diz respeito ao fato da gestdo de marketing carecer de instrumental con-
ceitual que permita sinalizar as representagdes contidas nos espacos virtuais, bem como
para averiguar o grau de eficiéncia frente a criatividade e a inovagao nesses espacos.

Para discorrer sobre o tema, primeiro se explora o valor da comunicagdo para o

marketing e para pensar o papel das representagdes como forma de conhecimento gerador
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e gerado por linguagens que o homem cria para agir sobre a natureza e os objetos. Segue a
discussdo da gestdo do marketing como forma de comunicagao visual no ambiente virtual.

Apos a exposicao tedrica, apresenta-se a questdo de perspectiva critica sobre a au-
séncia de uma técnica objetiva, direta e eficiente, na literatura especializada, sobre gestao
de marketing que permita estudar um produto na web de modo interdisciplinar.

A metodologia empregada no estudo de natureza quanti-qualitativa (CRESWELL,
2007) proporcionou um corpo mensuravel a analise de dados levantados em que seus re-
sultados permitiram, entdo, a criacdo do instrumental conceitual que permitisse delinear,
interdisciplinarmente, as caracteristicas quantitativas e qualitativas de um produto.

Em sintese, o valor deste conceito se encerra tanto para o ambito académico, em
especial para cursos de carater profissionalizante, como para o mercado que necessita

mensurar o conhecimento acerca de um produto para planejar a sua gestao.
Marketing: disciplina interdisciplinar

Ao verificarmos os avangos do conhecimento frente ao escopo da disciplina
Marketing desde seu surgimento no final do século XIX com as escolas de administragao
nos Estados Unidos e, mais especificamente, em 1902, com primeiro curso relacionado a
marketing criado na pela Universidade de Michigan (LIMA et al., 2014), assinalamos sua
importancia da comunicagdo para sua eficacia.

Destarte, o0 Marketing — ao usar de conhecimentos diversos para conceber a relagiao
de troca no mundo — interage com outras areas do conhecimento para alcangar seus objetivos,
como a sociologia, a psicologia, a arte, e outras, com necessidade da comunicagao, entre todas.
Em relagdo a Psicologia Social, o marketing pode fazer um estudo sobre o produto e apreender
as representacdes existentes no mercado e evidenciar quais sdo necessarias para uma nova
relacdo entre as empresas e a sociedade. Sabe-se que todo o tipo de marketing guarda forga
de cria¢@o de representagdes importantes para um mundo e que para se agregar valores mais
ecoldgicos, equitativos e justos, a psicologia social deve-se estudar suas representacdes.

Justamente nessa virada de divulgacdo do conhecimento, da sua aprendizagem e
de produtos, agora no ciberespago, é que renasce a ideia de marketing enquanto cultura da
nova geracao. E foi neste espago “virtual” que se desenvolveu um estudo interdisciplinar
acerca da forma de se avaliar a comunicag@o no ciberespaco como ferramenta de ensino
para Educacdo Ambiental, no qual observamos a auséncia de uma orientacao referente ao
objeto de aprendizagem, em especial, sobre produtos criados no ambiente virtual.

Considerando a crescente importancia do Brasil como um mercado emergen-

te, alguns estudiosos ja propdem que as empresas que atuam nesse mercado “precisam
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compreender as melhores alocagdes de recursos entre diferentes canais, produtos, ativida-
des de comunicagao e regioes (SHETH, 2011 apud GUISSONI; NEVES, 2013, p. 204).

Isso gera uma oportunidade, segundo Guissoni e Neves (2013), para se investigar,
na academia, “as aplicagdes de métricas de marketing em empresas que atuam no Brasil,
bem como de propor o uso de algumas medidas para avaliar os seus resultados” (p. 204).

Observa-se, por outro angulo, a possibilidade de tratar epistemologicamente, nes-
te estudo, os produtos tangiveis ou de servigos, ao se perceber a auséncia de ancoragem
conceitual na academia para situd-los, como forma de responsabilidade frente as métricas
de um “produto” que influenciam diretamente na avalia¢do de marketing. Assim, se pro-
pdem neste artigo apresentar parte da pesquisa que resultou numa abordagem conceitual
sobre o que se estd denominando “estado do produto”.

A questdo aqui levantada é sobre o valor de se estabelecer uma nogao conceitual
sobre distintos objetos criados como fruto de pesquisas em mestrados profissionais ou
académicos, para se levantar o seu “estado”, ou seja, suas caracteristicas quantitativas e
qualitativas. Parte-se do pressuposto de que os conceitos possuem caracteres Uteis para
a compreensao do conhecimento teérico-metodologico de um dado produto em estudo.
Assim, acredita-se que a epistemologia agrega valores na compreensdo das representa-
¢oOes geradas pelo marketing e gera métricas para avaliagdo de um produto.

As representacdes enquanto forma de expressao sobre um dado conhecimento é
um importante termo a ser discutido no meio académico e cientifico, pois implicam em
constituir novas formas de conhecimento, em consonancia com valores, crengas, estudos,
pesquisas, politicas e ideologias.

Lefebvre (1983) se debrucou sobre o tema e apresentou sua analise sobre as re-
presentagdes com a ponderagdo de que “a representagdo ¢ uma presenga na auséncia’” que
produz e determina os comportamentos, uma vez que define simultaneamente a natureza
dos estimulos que nos cercam e nos provocam, e o significado das respostas a dar-lhes.

Lefebvre (1983) divide as mudangas das representacdes sofridas no tempo e no

espago em seis categorias:

» Cientifica, que estaca a representacdo do fendmeno em si, de forma cartesiana, a
descri¢do na integra fundamentada na ciéncia;

* Politica, que aponta as representacdes das classes através de seus lideres;

* Mundana, que marca as representacdes do mundo a partir de um espetaculo, de
uma cerimonia e etc.;

» Comercial, as representagdes mercadologicas onde os estabelecimentos comer-

ciais representam sua marca € vice-versa;
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* Estética, que acontece a partir da representacdo de uma obra de arte ou uma apre-
sentagdo cultural como, por exemplo, o teatro;

* Pode-se considerar o ambiente das relagdes sociais, um “caos”.

Em sintese, o cotidiano marca a percepgao de Lefebvre sobre as representagdes ten-
do estas como um espaco simbolico que perpassa o sensivel e pode nos projetar no mundo.
Vale lembrar a proposta de Merleau-Ponty de entender o espagco ndo como um meio contex-
tual (real e 16gico) sobre o qual as coisas estdo colocadas, mas sim como o meio pelo qual €
possivel a disposi¢ao das coisas. As conexdes entre as coisas estariam no primeiro plano de
analise deste filosofo critico da fenomenologia do espago centrada na analise da experiéncia
espacial centrada no sujeito subjetivo. Portanto, é a percepc¢ao do individuo que ira edificar

o conhecimento do espacgo e delinear a representacao do mundo, de si e das coisas.
Comunicagao visual no ambiente virtual: gestao do marketing

Parte-se do pressuposto de que as praticas sociais de comunicagdo sdo desenca-
deadoras de cultura (Johnson, 2003). Assim, a cultura enquanto conceito ¢ vasto e neste
texto faz-se um corte epistemoldgico para pontuar apenas que essa foi entendida ora
como um fendmeno natural, ora social (Cuche, 2002). E ao entender a cultura proposta
por Geertz (1973) que demonstra sé-la um fendmeno social, uma vez sua génese, ma-
nutencao e transmissao sdo dados por atores sociais, apreende-se a ideia de interagdo ou
influéncia mutua existente entre a internet e a sociedade, ou seja, a cibercultura.

A cibercultura emerge e se efetiva mediada pela conexdo entre computador e cibe-
respago, representado pela internet. A vinculagao desses dois fatores produz a cibercultura,
abrangendo a propagac¢do de informagao que o ser humano criou até o momento. A internet
¢, portanto, o instrumento que possibilita ao seu usuario interagir com uma infinidade de
individuos e instituigdes. Lévy (1999) define como ciberespago o ambiente de comunicagao
aberto pela interconexdo mundial dos computadores e de suas memorias. O ciberespago
atuaria entdo, como um veiculo de informacao, no qual cada pessoa, durante o acesso ¢ a
emissdo das informagdes, delinearia sua cultura. Nesta perspectiva, no ciberespago a totali-
dade seria invidvel, uma vez que a troca de informagdes segue um fluxo constante.

Segundo a teoria de Lévy, o ciberespago consiste na principal fonte para a criagao
coletiva de ideias, mediante a cooperacao intelectual. Entre essas formas de interagdo
entre sociedade e conhecimento temos os websites e blogs.

A palavra “website ” deriva da justaposic¢ao das palavras inglesas web (rede) e site (si-

tio, lugar). Neste trabalho adotamos o uso de site, considerando que sdo sindnimos. Portanto, o
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site ou sitio da internet ou sitio eletronico faz referéncia a uma pagina ou a um agrupamento de
paginas arroladas entre si, disponibilizadas na internet com acessibilidade via de um enderego.

Ha diversos tipos de sites e blogs disponiveis no ciberespaco: institucionais, infor-
mativos, interativos, pessoais, comunitarios, politicos etc. Esses ciberespagos apresentam
diversos objetivos, em razdo do publico a que se destinam e os conhecimentos nesses /0-
cus sdo forjados em diferentes discursos, imagens e em toda forma de linguagem utilizada
para a comunicacdo e carregam uma intencionalidade e uma possibilidade de instituir
representacdes sobre um determinado objeto.

Neste sentido, Foucault (2008) ajuda a compreender como o discurso, enquanto
conjunto de enunciados nos permite analisar os saberes, sua estrutura e organizacao em um
determinado /ocus e em determinada época. O discurso ou o conjunto de enunciados “¢
constituido por um conjunto de sequéncias de signos enquanto enunciados, isto €, enquanto
lhes podemos atribuir modalidades particulares de existéncia” (Foucault, 2008, p. 128).

Enquanto discursos espalhados no ciberespago, os textos; as imagens com suas cores,
tons, tamanhos; os sons, ¢; tudo o que representa alguma coisa podem e devem ser conjuntifi-
cados para se tentar compreender as formas de se representar um dado objeto. Dai € possivel
observar as intencionalidades, as tendéncias da construg¢ao do conhecimento e da cultura atual.

Devido a amplitude e complexidade de informagdes geradas no ciberespaco, é
necessario dispensar atencao especial ao contexto da comunicagdo criada a partir desse
ambiente. Pensando nesse contexto, nos guiamos a partir da declaracdo do inventor e
empresario Steve Jobs (apud WALKER, 2003), enquanto CEO da Apple, realizada em
entrevista concedida a revista The New York Times, na qual afirma que: “[...] design ndo
¢ somente como o produto se parece. Design é como ele funciona”.

A boa gestdo do marketing virtual deve explorar o tema comunicagao visual en-
trelacada com a virtual consistindo em uma proposta desafiadora. Entretanto, os numeros
de conteudos cientificos publicados, de acordo com nossa pesquisa discutida no levanta-
mento do nosso corpus', s3o bem restritos. Dai reafirmarmos o valor desse tema.

De acordo com Carvalho (2006), a comunicacdo no ciberespaco devera ser clara,
objetiva e dispor de mecanismos que facilitem a interacdo com o seu publico. O uso de
ferramentas como forum de discussao, correio eletronico e chats, viabiliza a interagao.

Para que haja maior intera¢ao neste ambiente, conforme descrito por Krippendorff
(1997, 2000), as interconexdes nao devem ser simples disposi¢des de icones em uma tela
representando o que o computador estd executando. Para que haja uma boa interacao,

deve-se criar um “cenario” onde a comunicacdo e o design sejam bem planejados a partir

1 Banco de teses e dissertagdes da CAPES (2002 a 2011); Estado do conhecimento (Scielo; Dominio Publico etc.).
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das necessidades dos usudrios. Para tanto, Silva (2010) aponta a l6gica de navegacao com
destaque para “os posicionamentos dos elementos graficos e textuais, a estrutura visual
das paginas com quantidade de colunas, testeiras, rodapés, a necessidade ou nao de areas
de destaque de acordo com a relevancia das unidades de informacao” (p. 43), que deli-
neiam a arquitetura de informagao.

Sendo assim, o objetivo de um ambiente virtual devera ser a promogao € a veicu-
lagdo de informagdes textuais, visuais e auditivas que sejam transmitidas a partir de uma
organizagao estruturada, logica e coerente, conforme critérios definidos de acordo com
a identidade e a unidade visual, assim como o posicionamento estratégico do ciberespa-
co. Para tanto, ¢ preciso atentar aos detalhes na escolha das cores e fontes tipograficas
mais adequadas, respeitando sempre a classe visual da organizagdo dos elementos na tela.
Enfim, é a forma de promover, através de uma comunicagdo visual/virtual planejada, o
conforto para o usudrio, com um bom design.

O desenvolvimento da linguagem ¢ essencial no processo de desenvolvimento de
um design, de comunicagdo virtual enquanto componente de uma metodologia que com-
preende toda a vida social, uma vez que a “virtualizagao afeta hoje ndo apenas a informa-
¢do e a comunicagdo, mas também os corpos, o funcionamento econémico, os quadros
coletivos da sensibilidade ou o exercicio da inteligéncia” (LEVY, 1996, P. 11).

Para desenvolvimento da boa comunicagao a partir das tecnologias de informagao
deve-se utilizar uma metodologia adequada. Dessa forma, Carvalho (2010) sugere a uti-
lizagdo de um navegador como instrumento para minimizar a complexidade desta pratica

tecnologica conforme Figura 1 apresentada abaixo.

Utilizagao de bases de
dados e informagées

INTERAGAO COM TICs

INTERAGAO COM TICs INTERAGAO COM TICs

< Estratégias para ensinar e aprender >

Figura 1. Modelo de pratica de ensino e aprendizagem com Tecnologias de Informagdo e de
Comunicagao (TICs)

Fonte: Carvalho (2010, p. 4)
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Vale destacar que as NTICs seguem métricas de validacdo mensuradas por princi-
pios de acessibilidade, navegabilidade e funcionalidade.

A “acessibilidade” na web que se descreve neste artigo diz da cobertura de acesso as
informagoes e servigos fornecidos via internet ou utilizando HTML, dados em sites e blogs.
Em relagdo a acessibilidade, devemos pensar as possibilidades de estabelecimento de rela-
¢oes estreitas com os usuarios, bem como questdes como tamanho e facilidade de acesso.

As diretrizes de acessibilidade tém diferentes focos, segundo a FiveCom?,

[...] A Percepcdo: trata de beneficios relacionados a apresentagdo do contetido, da informagao.
Ela preocupa-se com elementos graficos, sons, imagens, multimidia e equivalentes; Operagao:
preocupa-se com a manipulagio da informacgao, do contetido. Ou seja, a area de operagdo deve
garantir formas alternativas ao acesso as informagdes através de maneiras diferenciadas de na-
vegacdo ou técnica similar. Percebe-se, também, que ¢ de responsabilidade da operagdo garantir
sempre ao usudrio o controle da navegacdo e interagdo com o site. Entendimento: esta, por
sua vez, trata de questdes relacionadas ao entendimento do contetido publicado. Ela deve ga-
rantir que todo conteudo apresentado seja de facil compreensdo para qualquer tipo de usuario.
Compatibilidade: aborda questdes como a necessidade de utilizarmo-nos sempre de tecnologias

acessiveis e compativeis com o modelo proposto pelo eMAG.

A “navegabilidade” para a FiveCOM refere-se da capacidade do site em relagdo a in-
terface, possibilitar ao usuario chegar, com facilidade, ao seu destino da maneira mais eficiente
possivel. Também corresponde a qualidade da estrutura no acesso ao contetido das informagdes.

A “funcionalidade” ou atividade a ser realizada no ambiente virtual ¢ a tarefa dis-
ponibilizada no ambiente para ser cumprida.

Entre as funcionalidades de um sistema podemos destacar: postar e comentar fo-
tos; enviar e receber recados, postar depoimentos e mensagens; criar e divulgar comuni-
dades; adicionar imagens, videos e aplicativos; entre inimeras outras.

As funcionalidades podem ser levantadas pela analise do ciclo de vida do ambiente
virtual e dos links disponiveis. E, o nome atribuido a uma funcionalidade geralmente ¢ for-
mado pela combinag@o de um verbo e um substantivo. O substantivo é normalmente o nome
de uma entidade de dados ou atributo. Por exemplo: Enviar Mensagem e Postar Imagem etc.

De modo geral, foram estabelecidos, para analise dos indicadores eletronicos
de sites e blogs, apds a pesquisa de Localizador-padrdo de recursos, ou seja, Uniform
Resource Locator (URLs), os critérios para analises dos principios de funcionalidade,

interatividade, usabilidade e navegabilidade contidos nestes Ciberespacos.

2 Cf. http://www.slideshare.net/fivecom/acessibilidade-usabilidade-e-navegabilidade
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Método de estudos

O presente estudo ¢ uma pesquisa quanti-qualitativa (CRESWELL, 2007), do tipo
descritiva, pautada nas dimensodes de pesquisa propostas por Novikoff (2010, p.2). Esta “...]
trata-se de uma abordagem tedrico-metodoldgica, com todas as dimensdes de preparagdo,
estudo, desenvolvimento e apresentagdo de pesquisa académico-cientifica”. As dimensdes
passam por cinco etapas, didaticamente organizadas para nortear cada fase da pesquisa.

Como uma primeira tarefa das dimensdes, ¢ feito um levantamento do Estado do
Conhecimento® no banco da CAPES (2002 a 2011), concomitantemente a uma revisao
bibliografica com o uso de um mesmo instrumento de coleta e de analise de dados — a
Tabela de analise de texto proposta nas citadas dimensdes. Segue a dimensao tedrica des-
tina-se a revisao critica da literatura.

Assim foi realizada uma busca de artigos e sites que tratam de questdes da
Educacdo Ambiental, seguida a analise de contetido, que para Barros e Lehfeld (1986,
p. 70) “¢ atualmente utilizada para estudar e analisar material qualitativo, buscando-se
melhor compreensdo de uma comunicagao ou discurso, de aprofundar suas caracteristicas
gramaticais as ideologicas e outras, além de extrair os aspectos mais relevantes”.

A dimensdo técnica destaca a op¢do metodologica de um estudo. No estudo ori-
ginario do presente artigo, os dados quantitativos formam o corpus, ou seja, o mate-
rial recolhido para o estudo que pretendeu tipificar atributos desconhecidos (BAUER;
GASKELL; ALLUM, 2002), ap6s analise qualitativa.

Portanto, a analise dos sites e blogs foi realizada apds a “identificacdo” do espago
web com destaque para descrever o codigo, endereco eletronico, nome e responsavel
pelo espago. Analisou-se trés grandes categorias e suas 14 subcategorias e seus crité-
rios, conforme ilustra o quadro 1. A saber: 1) Arquitetura do Ambiente Virtual para ava-
liar a acessibilidade; a navegabilidade; a funcionalidade; as formas de apresentagdo; 2)
Caracteristicas do Ambiente Virtual e analisar as tipologias; as cores do ambiente virtual;
a qualidade das imagens; a relagdo do texto com a imagem; a qualidade dos &udios/vi-
deos; a atualizacdo e as fontes de consulta; 3) Analise da abordagem do contetdo acerca
da Educacdo Ambiental para identificar as suas representacdes.

Ja na dimensao morfoldgica consistiu estabelecer as formas de apresentacao dos

resultados, a analise estatistica dos dados coletados via diversos instrumentos de coleta.

3 Para Romanowski ¢ Ens (2006), o “Estado da Arte” se difere do “Estado do conhecimento”. Este se refere ao
estudo de textos/publicagdes e resumos. Aquele, a “sistematizagdo da produgdo numa determinada area do co-
nhecimento”. Isso equivale a dizer que nao basta estudar resumos, e sim todo o corpus tedrico que o originou.
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Como parametros de analise dos sites e blogs pesquisados criamos o que se esta
denominando de “Tabela Analitica de Sites e Blogs de Coutinho & Novikoff” (Tabela 1).

Tabela 1. Tabela analitica de sites e blogs de Coutinho ¢ Novikoff

Numérico

o
o o
Descri¢ao 3
=
Enderego Eletronico [2]
Nominal Q
Nome 2,
o
Responsével
Boa >
Acessibilidade o
Ruim [=
=
Boa Q
Navegabilidade < S
Ruim = 0
Za
(=
Boa Q o
Funcionalidade Q
Ruim 3
g
Dinamico Formas de Apre- g
Estatico sentagao o
Clara Tipologia (fontes
Poluida graficas/letras)
Quente Cores do ambiente
Fria virtual 0
Boa 9.
Q
Ruim Qualidade das imagens 2]
(1]
Inexistente =i
@
=7
Com Afinidade 0
Relagao do Texto com 3
Sem Afinidade
aImag 8.
Inexistente
>
Boa 3
- Qualidade dos dudios/ o
Ruim =
videos [1]
Inexistente =
(1]
Atualizado <
Desatualizado Atualizagio g"
Sem Informagao <
Cientifica
Nio Cientifica Fontes de consulta
Académico
Antropocéntrica
: s>
Globalizante Reigota m O
242
. c =
Naturalista 69 =
a2
Cientifica ‘0 0 o
o C Fo)
Politica © g' fo)
> o T
Mundana g_ 0 9..
Lefeb: 2.0 0
Comercial elebvre D a5 Q
= Po (]
o (1]
Estética Q o 3
Q
Filosofica

Fonte: Material de coleta de dados da pesquisa nos sites e blogs
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A dimensdo analitico-conclusiva, etapa na qual se articula, discute e estabelece
nexos entre os dados levantados e a teoria.

Em relagdo ao produto, esclarecemos que este, segundo Novikoff (2010) pode ser
de trés modos, a saber: a) a priori e, assim ser apresentado e testado para posterior ava-
liagdo; b) just-in-time, ou seja, ser desenvolvido no decorrer do estudo de modo dialético
e, portanto, ndo ¢ testado, mas emerge como pressuposto embasado de discussao teorico-
-empirica e, ¢) a-posteriori, ser elaborado apds o trabalho de analise de dados coletados
em pesquisa que possam fundamentar ou justifica-lo. No presente estudo, o produto foi
na categoria “just-in-time”.

Para a analise do produto foi necessario primeiro compreender as suas dimensoes,
ou seja, estabelecer sua métrica. Vale destacar que o “estado do produto” é um termo
cunhado neste trabalho, com base na literatura vigente, em especial no relatorio de Oslo
(BRASIL, 2004) que apresenta defini¢des, critérios e classificagdes relevantes para os
estudos de inovagdo industrial. De modo geral, esse relatério traz defini¢des basicas de
inovagdes tecnologicas de produtos e processos — TPP — e das atividades de inovagdo e
classificagdes institucionais.

No relatério de Oslo observa-se a inclusao de duas das categorias de Schumpeter
sobre produtos e processos como “novos” e “aprimorados”, detalhando os critérios para
estabelecer a categoria de “novo para a empresa” e, assim, atender as recomendacdes
sobre difusao.

Portanto, o termo “produto” ¢ usado para cobrir tanto bens como servigos
(BRASIL, 2004, p. 55).

Desta forma, um produto tecnologicamente novo é:

[...] um produto cujas caracteristicas tecnoldgicas ou usos pretendidos diferem daqueles dos
produtos produzidos anteriormente. Tais inovag¢des podem envolver tecnologias radicalmente
novas, podem basear-se na combinago de tecnologias existentes em novos usos ou podem ser
derivadas do uso de novo conhecimento. (BRASIL, 2004, p. 55).

Produto tecnologicamente aprimorado ¢ um produto existente

[...] cujo desempenho tenha sido significativamente aprimorado ou elevado. Um produto sim-
ples pode ser aprimorado (em termos de melhor desempenho ou menor custo) através de com-
ponentes ou materiais de desempenho melhor, ou um produto complexo que consista em varios
subsistemas técnicos integrados pode ser aprimorado através de modificagdes parciais em um
dos subsistemas. (BRASIL, 2004, p. 56).
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Entre os exemplos de Inovagdes TPP, temos a “criacdo de websites na Internet
[...] onde novos servigos como informagdes sobre produtos e varias fungdes de apoio
podem ser entregues aos clientes gratuitamente” (BRASIL, 2004, p. 57).

O produto ndo se limita apenas ao virtual, como estudamos na nossa pesquisa, mas
todo e qualquer objeto tangivel. Antes de prosseguir nesta conceituacao vale diferenciar
o estado de produto de estado de conhecimento.

Ao tomarmos, como exemplo, os periodicos brasileiros, podemos estuda-los
de dois modos. Primeiro podemos apresentar as caracteristicas dos periddicos, se-
parando ou classificando a sua estrutura, como as cores, o volume de informacao, a
fonte etc. Essas constituem as caracteristicas que norteiam o estado do produto. Ja
os elementos textuais e seus significados, como resumo, teorias, metodologia sdo
entendidos como dimensdes do significado textual e sdo entendidos como o “estado
do conhecimento”.

Assim, para a realizagdo do “estado do produto” percorremos quatro etapas, sendo
a primeira realizada a partir do levantamento do “produto” dentro do seu contexto. Como
exemplo, ilustra-se o “estado do produto” no ciberespago, a partir do levantamento de
determinado sites ou blogs os quais nomeados, neste ensaio, de “produtos”. Entdo, com
o produto em vista buscam-se os indexadores especificos em portais de busca como o
Google. Para este trabalho, os termos indexados foram: meio ambiente, comunicagao,
educagdo ambiental e marketing ambiental.

Num segundo momento delimitou-se a busca seguindo uma ordem decrescente
de uma determinada pagina como, por exemplo, a pagina 50 deste espago até a pagina 1
(um). Essa delimitacdo se justifica em razao do dinamismo e atualizacdo automatica den-
tro do Google, noutras palavras, a escolha do corpus do produto foi priorizada em razao
da atualidade do ambiente pesquisado.

Na terceira etapa, definiram-se quais produtos (sites e blogs) deveriam ser estuda-
dos. Foram estudados 205 espagos que abordavam o tema meio ambiente.

Na quarta etapa fizeram-se os “prints screen” ou retrato instantdneo com a tecla
de atalho de teclado (Ctrl+PrtScn) que, quando utilizado no Windows, registra a imagem
aberta na tela do computador ou parte dela e a captura semelhante a uma fotografia.

Apds o “print screen” das imagens selecionadas em um documento do word,
colocou-se abaixo o enderego eletronico da imagem, juntamente, com a data da pesquisa.
As etapas acima citadas foram salvas em um arquivo de cada indexador em midia para
posterior impressao e encadernagdo para, depois realizar a analise do tipo juizes cegos.
Ap6s a analise foi levantado e descrito todo o corpus da pesquisa, para posterior redes-

cricdo e analise pareada.
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Dimensdo morfolégica

Para analise deste material foram criadas trés “categorias”, sendo elas: grande,
média e pequena, de acordo com a analise de Bardin (2004).

As grandes categorias citadas anteriormente (Identificacdo; Arquitetura do
Ambiente; Caracteristicas do Ambiente Virtual e; Abordagem do conteudo acerca da
Educacdo Ambiental) foram geradas a priori, sendo que outras emergiram dentro das
médias categorias, em razao da analise realizada just-in-time. Isto ocorreu no momento da
analise por juizes a cegas, da grande categoria “Identificagao” que s6 tinha as pequenas.

Percebemos a necessidade de uma média categoria que melhor distribuissem as
pequenas. Assim, criamos as médias categorias denominadas de “numérico” e “nominal”,

e, na sequéncia foi realizada a tabulagdo dos dados que sao apresentados a seguir.
Descricdo dos dados do estado do produto

A analise do “Estado do Conhecimento” foi importante para verificar nas disserta-
¢oes académicas e profissionais, assim como nas teses de doutorado da CAPES, em que
estado, no meio académico brasileiro, encontra-se o estudo em desenvolvimento. Esta
analise possibilitou visualizar as lacunas existentes no contexto da pesquisa em questao
que por questdes de espago textual apenas pontuamos a auséncia de discussdo acerca da

avalia¢do de comunicagdo no marketing associado ao ambiente virtual.
Grande categoria arquitetura do ambiente virtual

A primeira grande categoria “identificacdo” denota a variagao de espagos transfor-
mados em produtos virtuais, com caracteristicas diversas em estrutura e conteudo.
O ambiente analisado pontua as caracteristicas da “Arquitetura do Ambiente Virtual”

observando diferentes principios de qualidade do ambiente pesquisado, conforme tabela 2.

Tabela 2. Arquitetura do ambiente virtual

Niveis de Categorias Nomes das categorias
Grande Categoria “Arquitetura do Ambiente Virtual”
Media categoria Acessibilidade Navegabilidade Funcionalidade OHes de.
Apresentagdo
Pequena categoria Boa Ruim | Boa Ruim | Boa Ruim | Dinamico | Estatico
Total 66% 34% 51% 49% 41% 59% 98% 2%

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados coletados na pesquisa originaria deste estudo
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Os critérios utilizados para analise da categoria “arquitetura”, adotamos o grau de
classificacdo dados pelo acesso ser “dinamico” ou “ndo dindmico”, assim sendo bom para
a primeira condi¢@o e “ruim” para a segunda situacdo. Em relagdo a “navegabilidade” foi
considerado “bom” quando o site abria e permitia mudar de pagina sem demora e “ruim”
quando a pagina exigia “rolar” a mesma para procurar os links. Na “funcionalidade” o
“bom” quando cada link acessado abria sem problemas e ruim, quando os “pdfs” ou ima-
gens ou videos demoravam mais de 5 segundos para abrir. As “formas de apresentagdo”

foram consideradas boas quando ofereciam possibilidade de interagao.
Grande categoria caracteristicas do ambiente virtual

Esta categoria expressa a qualidade do design, conforme a tabela 3, destacando as

fontes, sua forma, tamanho, cores, atualizagdo, recursos audiovisuais.

Tabela 3. Caracteristica do ambiente virtual

Niveis de .
. Nomes das categorias
Categorias
Grande 7o . q
. “Caracteristicas do Ambiente Virtual”
Categoria
Tipologia . = .
2.m polog Cores do Qualidade Relagcdo do Qualidade
Média (fontes . o . . Fontes de
. . ambiente das Texto com a dos audios/ Atualizagdo
categoria  grdficas/ . A 7 consulta
virtual imagens Imagem videos
letras)
Q ) o zg <
=l = = On Q
s | o 15| 35|8 2188 8|8\g| ¢
Pequena g = = s || E|8|E|E| 8| | E|2&|R|= E|lE| E|E
. = = 2 SR =T =T = I = = - = = R A7 B = = - = A2
categoria O S Sl =R 2| E << B Q&5 5 £E|5|8|/0|%
A s| E| 8| 2 s £ 2 Ol g2
— o 5 — — E i) <C
O | »n [a) 3 Z

Total % 76 24 23 | 77 167 12121 {6919 12| 18| O |82 |59 34| 7 |16]65|19

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados coletados na pesquisa originaria deste estudo

Grande categoria abordagem do conteido acerca da
educagcao ambiental

Na grande categoria “Andlise da abordagem do conteudo acerca da Educacao

Ambiental” geramos duas médias categorias demonstradas na tabela 4.
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Tabela 4. Analise da grande categoria “abordagem do contetdo acerca da educagdo ambiental”

Niveis de Categorias Nomes das categorias
Grande Categoria “Abordagem do contetdo acerca da Educagdo Ambiental”
Média categoria Reigota Lefebvre
[+]
2 38 <
= - ] = ]
= g | 2| & g g S | 8| &
Pequena categoria 3 = £ = = k= 2 o} 2
& g g 2 5 2 g d | =2
E s 2 ° = S =
<
Total 14% | 84% | 2% | 14% | 22% | 21% | 34% | 1% | 9%

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados coletados na pesquisa originaria deste estudo

A “Arquitetura do Ambiente Virtual” como segunda grande categoria ¢ um dos
elementos que sustenta a ideia de dinamicidade do produto. Portanto, ao analisar esta ca-
tegoria, observa-se que “Acessibilidade” e a “Navegabilidade” sdo de boa qualidade com
68% e 51%, respectivamente, como visto na dimensao morfologica.

Ao buscarmos as diretrizes de acessibilidade como elementos graficos, sons, ima-
gens, multimidia e equivalentes, os espagos em 89% denotaram beleza, mas nem sempre,
com desvio de aderéncia entre as imagens e o tema em 42% dos espagos.

Em relagdo a “navegabilidade”, ou seja, a capacidade do site em relagdo a inter-
face e o critério de “funcionalidade” que se preocupa com a realizagdo da tarefa de modo
agil. No entanto, foi possivel observar a caracteristica de alguns ambientes (2%) serem
estaticos, ou seja, ndo abrem além a primeira pagina, prejudicando a funcionalidade e,
tendendo a atitude de abandono do ambiente/site pelo usuario. Cabe observar de que em
cada ambiente dindmico foi avaliado se alguns dos recursos apresentaram lentidao ou ndo
abriam (62%), com tendéncia, também, ao abandono do usuério, apesar de outras funcio-
nalidades serem eficientes.

A grande categoria “Caracteristicas do Ambiente Virtual” denotou a “tipografia”
do tipo “clara”, com uso de “cores” “frias” e/ou “quentes”. Esta configuracdo sinalizou
um uso adequado da distribuicdo das “caracteristicas” deste ambiente, facilitando o en-
tendimento. Entretanto, a “Forma de Apresentacdo” dos ambientes virtuais, apesar de
98% serem dinamicos, nao é atualizada.

Neste sentido, pode-se entender que a comunicagao no ciberespago pesquisado é
clara e objetiva, como sugere Carvalho (2006). Entretanto, a disposi¢do dos mecanismos
facilitadores da interagdo entre o ambiente e o seu publico proporcionado pelo critério de

“funcionalidade” ainda ¢ precario.
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A relagdo entre imagens e texto pode ser definida como boa e com afinidade, mas
em relagdo a existéncia de imagens com nitidez, nesses espagos pode ser definida como
repetitivas. Também, vale destacar que o uso de “4udios e videos” ¢ inexistente.

Em relagdo a “Atualizacdo” dos ambientes, pode ser definidos como desatualiza-
dos ou sem informagdo (57%), desqualificando o contetido dos mesmos, conforme nos
ensina Lévy (1999) que o Ciberespago tem como configuragdo principal “a criagdo cole-
tiva de ideias, mediante a cooperacao intelectual”. Isto equivale a atualizagdo constante.

Para finalizar pode-se verificar qual perspectiva acerca do meio ambiente € apon-
tada nos Ambientes Virtuais. Assim, entendemos que em todos os ambientes deveriam ter
mais de uma representagdo para atender ao objetivo de provocar a consciéncia dos ho-
mens em relacdo as suas atribuigdes enquanto seres vivos que deverdo viver em sinergia

com todos os seres deste planeta.
Consideracoes finais

Ao estudar o ambiente virtual notamos que a proposta do conceito de “estado do
produto” preenche uma lacuna existente no universo da pesquisa, uma vez que o cenario
atual da humanidade estreita a relagdo entre o ser humano e a tecnologia, modificando
o cotidiano dos espacos privados e publicos e a pesquisa cientifica avan¢a a cada dia.
Portanto, assinala-se que a necessidade de se compreender em que lugar se encontra de-
terminado produto em um contexto universal se fez meritoria.

A jung¢do da analise da pesquisa no cenario académico associada a analise do esta-
do do produto possibilita a captacdo de informacdes de suma importancia no contexto de
uma pesquisa cientifica ou académica.

Os estados do conhecimento e do produto vém ao encontro das ideias de Martias
(2012) que acentua a urgéncia na demanda sobre a ampliacdo da discussdo ambiental
continua como estratégia de sensibiliza¢do e superacdo do “sintoma da crise da moder-
nidade”. Noutras palavras, a superacdo da crise da modernidade agravada por problemas
sociais, politicos e economicos deve ser pauta de estudos e pesquisas que gerem novas
praticas.

Outro aspecto a ser ressaltado neste ensaio ¢ a emergéncia da interdisciplinaridade
nos Ambientes Virtuais com foco na Educacdo Ambiental. Somente esta caracteristica
podera “religar as fronteiras entre saberes” (JAPIASSU, 1976), e resolvermos as questoes
emergentes de uma Educa¢do Ambiental critica e globalizante. Dai a proposta futura em
forma de produto — criacdo de um blog com estas caracteristicas e de novas pesquisas

considerando as métricas sugeridas neste artigo.
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