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Resumo

Este artigo explora a utilizacdo das marcas mutantes interativas do Google como
estratégia de comunicacdo da cibercultura. O objetivo é analisar o uso dos logotipos
denominados Doodles que, além de interagir com o0s internautas acerca dos
acontecimentos socio, politico e culturais, reafirma o poder que a marca desenvolve no
ambiente hipermidiatico. Para a reflexao teorica dos contextos relacionados na marca
mutante desenvolvida pela Google, foi realizada pesquisa exploratéria com investigagdo
bibliografica e imersdo em redes sociais do ciberespaco. Observou-se que a marca da
empresa transformou-se em uma hipermidia, deixando de ser uma simples
caracterizacdo de informacdo para interagir com 0s usuarios por meio de animacao,
jogo, de aplicacdo multimidia. Assim, a marca ndo perdeu sua identidade, tornando-se,
ativa, “viva”.
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Abstract

This article analyses the use of interactive mutating logos by Google as a
communication strategy in the cyber culture. The main objective is to analyse the use of
Doodles. They interact with the users and are used depending of motifs and
celebrations, so the Google logo reassures its power in the cyber space.

Profound analyses were done on the mutating logos created by Google. Bibliographic
investigation and immersion in social networks were used as research tools. It was
observed that the company logo became a hypermedia interacting with the users by
animation, games and multi media. In that case, the logo didn’t lose its identity but
became active, “alive”.
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A rede mundial de computadores trouxe novas oportunidades de comunicacao e
também possibilitou o surgimento de inGmeras marcas de empresas e Servigos,
aumentando consideravelmente o nimero de informacédo visual que os usuérios globais
consumiriam.

Tratando-se de algumas relagdes cognitivas na construcdo de uma identidade
visual, algumas marcas comegaram a ter “vida”, movimento, a serem animadas ¢ mais
hibridas, com possibilidades de apresentar-se atualizada a cada momento, a cada
instante, ao serem acessadas visualmente por uma nova sociedade tecnoldgica, seja por
meios off-line ou on-line. Assim, algumas marcas foram atualizadas para estarem mais
proximas de seus publicos, enquanto outras langaram um novo conceito ainda discutido
por muitos designers e comunicadores: a marca dindmica ou mutante.

O site do Google em 2010 exibiu mais uma de suas marcas mutantes. Além de a
marca ter sido customizada, também interage com o usuario, tirando o foco do que fez o
internauta acessar o site: 0 de realizar alguma pesquisa. Essa interatividade, que “em
geral ressalta a participagdo ativa do beneficiario de uma transagdo de informagdo”
(LEVY, 1999 p. 79), fez com que uma boa parte dos usuarios imergissem, pela primeira
vez, diretamente com o préprio logotipo da empresa.

A participagdo nessa hipermidia do Google é a convergéncia de multimidias
interativas e ndo sequenciais, a fusdo de signos verbais e ndo verbais com o0 texto
escrito, o audiovisual e a informatica, ou seja, representacdes de todas as matrizes de
linguagem (SANTAELLA, 2001), fez com que surgisse uma questdo bastante curiosa,
pois, além das mutacdes visuais que a marca do Google sofre, promove interatividade
com seu préprio signo, interfaciando um jogo digital, a exemplo: O doodle
comemorativo aos 30 anos do game Pac-man.

Na cibercultura é possivel transformar uma marcar em uma hipermidia de
informacdo e entretenimento, adequando o conteddo interativo a apenas o espaco do
proprio logotipo. Nesse sentido, este artigo tem como objetivo analisar o uso dos
logotipos denominados Doodles que, além de comunicar cognitivamente informacoes
sobre acontecimentos sociopolitico e culturais, reafirma o poder que uma marca pode
desenvolver ainda mais no ambiente hipermidiatico, criando interatividade, ndo a partir
de um dialogo mediado por uma peca de comunicacdo em que a prépria marca apenas
assina, mas levando o cliente/internauta a imergir numa interagdo com 0s caracteres que

compdem a propria identidade visual da institui¢do: seu logotipo.
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O estudo foi realizado a partir de coleta de dados em pesquisa bibliografica e na
rede mundial de computadores. As discussdes acerca do ambiente e dos elementos
inseridos no processo da cibercultura, especialmente no que concerne as marcas
mutantes, foram embasados em Frutiger (1999), Gobé (2010), Levy (1999), Santaella
(2001), Strunck (2007), entre outros.

Branding: a identidade visual conectando-se as pessoas

A maneira de comunicar se um produto ou um servico era de determinado
profissional ou de uma empresa, atribuindo-lhe valores e conceitos de credibilidade e
qualidade, era por meio de sua assinatura grafica. As marcas, inicialmente, foram
criadas com o intuito de marcar os bens, como ferramentas, propriedades e gado
(FRUTIGER, 1999, p. 295). Com o inicio da comercializacdo de produtos, passaram a
identificar os fornecedores atribuindo-lhes qualidade de procedéncia onde:

o importador ou o exportador assinalavam os pacotes, as
caixas e 0s embrulhos de especiarias, condimentos, frutas,
etc., a fim de evitar possiveis equivocos durante o
transporte. Quando chegavam aos postos de venda, esses
sinais sobre as embalagens eram transformados em
marcas que identificavam as mercadorias contidas nos
recipientes, sua origem e, mediante a comprovacdo da
experiéncia, indicavam qualidade (FRUTIGER, 1999, p.
296).

Atualmente, as marcas sdo vistas como a identidade visual de uma empresa ou
produto/servico e sdo formadas, em sua grande maioria, por um nome composto por
caracteres alfa numéricos (logotipo), atrelado ou ndo a algum icone ou simbolo, além da
identificacdo de um padréo cromatico. As marcas também podem identificar religiGes,
partidos politicos, instituicfes e até celebridades (Pelé, Ayrton Senna, etc.). Enquanto
funcdo de identificacdo as marcas também transmitem emocdes e guardam memoria de

momentos, servindo, assim, de critério nas escolhas que realizamos diariamente. Assim,

a marca € a soma intangivel de um produto; seu nome,
embalagem e preco, sua historia, reputacdo e a maneira
como ele é promovido. A marca é também definida pelas
impressdes dos consumidores sobre as pessoas que a
usam; assim como pela sua propria experiéncia
profissional (STRUNCK, 2007, p. 19).
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As escolhas emocionais, propiciadas pelas marcas, sdo uma soma de valores que
a empresa exibe no trato com seus clientes, fornecedores e colaboradores, refletindo
diretamente no valor de sua marca e condicionando as escolhas por parte dos
consumidores. Segundo Strunck, “uma marca forte da ao seu possuidor trés condigdes
basicas para a sua permanéncia no mercado: vendas, lealdade do consumidor e lucro”
(STRUNCK, 2007, p. 19).

O verbo branding, do inglés, significa o ato de marcar o gado. Apropriado pela
comunicacdo, significa o ato de marcar os produtos com um logotipo ou simbolo.

Contudo,

esse ato, porém, representava também que o dono tinha a
responsabilidade de alimenta-lo, cuidar dele. Assim, desde
0 inicio havia uma relacdo direta entre propriedade e
responsabilidade, como acontece com o0s produtos e
servigos, que, quando tém uma marca, transmite aos seus
proprietarios toda uma carga de direitos e deveres
(STRUNCK, 2007, p. 21).

As empresas se utilizam do conceito de branding para, além de identificar um
produto por meio de sua marca, passar emocdes aos consumidores e assim cativa-los a
consumir tais produtos e ou servicos. Segundo Kreutz e Fernandez (2009), uma marca
podera evocar lembrancas e provocar emocdo, mantendo uma relacdo mais afetiva e
duradoura com seu publico, permitindo que esse tenha uma ligacdo sentimental com a
marca, identificando-se com ela.

Marc Gobé coloca isso de forma ainda mais contundente ao afirmar o carater
primordial da marca em seu contexto de elo emocional entre as pessoas e as corporacoes
e seus produtos e servicos. No entanto, essa relacdo, que pode até acontecer de forma
espontanea, precisa de ferramentas capazes de ampliad-la genuinamente com seu
publico: “Para Humanizar a marca, a fim de que repercuta nas pessoas, € crucial
‘avivar’ as emogdes que movem a paixao da forga de trabalho da empresa, assim como
as aspiragdes dos clientes” (GOBE, 2010, p.118).

Partindo dessa concepcéo, essa relacdo emocional necessita de estratégias de
comunicacdo que conduzam a um discurso coerente, promovendo experiéncias que
fixem a marca na mente de seu publico. Segundo Baldissera (2003), quando
combinados de forma holistica: anuncio, eventos, websites, produtos, servi¢os e

interacdo, entre outros, uma marca constroi a sua imagem-conceito.
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Para Joél Desgrippes apud Marc Gobé (2001, p. xix), o branding ndo se
restringe a conceitos de umbiquidade, visibilidade e as fun¢bes de um produto, mas
consiste em conectar-se emocionalmente com as pessoas em sua vida didria. Um
produto ou servico s6 pode considerar-se marca, quando suscita um didlogo emocional
com o consumidor.

De acordo com Kreutz e Fernandez (2009, p. 93), “para cumprir com suas
funcOes, a marca deve estar adequada ao seu contexto, ou seja, adequada ao seu tempo-
espaco, as interacdes e as instituicdes sociais e aos meios técnicos de producdo e

transmissao”, s6 assim podera “emocionar”, de fato, seus consumidores.
Marcas mutantes: uma nova identidade para o novo consumidor

Apesar de, tradicionalmente, o designer associar a marca a um design
normalmente estavel ou com pouca maleabilidade, com o advento do Branding como
disciplina fundamental para o entendimento da marca e de suas relagdes com o
mercado, ela perde esta obrigatoriedade. Para Batey (2010) ela passa a ser um
agrupamento de significados, capazes de evoluir com o tempo e com o grau de
proximidade que desenvolvem com as pessoas.

E neste cenario que, nos anos 1990, surgem as marcas customizadas, com a
associacdo do nome da empresa ou produto a um item organico®. Como exemplo, no
Brasil, podemos citar a “Oi”. A empresa de telefonia possui em sua marca um “balao”
amarelo que pode ser exibido de varias formas diferentes, fazendo com que a marca
nunca seja vista da mesma maneira.

Nesse sentido, a marca apresenta um novo discurso de participar da globalidade
das organizagdes; materializar emocdes e captar as expectativas do publico ativo e
colaborador. A visdo estatica de uma imagem univoca faz um upgrade® para uma
identidade aberta ou subjetiva que possibilita no espectador a identificacdo de seus
valores no objeto observado.

Empresas como a Coca-Cola, conhecida por seu padrdo cromatico e o lettering,
comunica sua marca de diversas maneiras utilizando fragmentacdes de sua identidade,
sendo a silhueta da garrafa uma dessas apresentagdes. Outro modelo conceitual é
adotado pela marca MTV. Observam-se variagdes espontaneas, sem regras pré-
determinadas, mas gerando uma comunhdo com o espectador que interage para

interpreta-la.
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Figura 1: A “onda”, presente na marca da Coca-cola

Caracteristicas como a facil adaptacdo as novas situacdes do momento, o
impacto que retém a atencdo do publico e a sua interacao, a inovacéo, a flexibilidade e o
dinamismo, s3o fatores “intrinsecos” das marcas mutantes e, mesmo assim, promovem

sua fixagdo na mente do consumidor contemporaneo.

As marcas antes dos doodles da Google

A busca pela relagdo emocional entre marca e consumidor tornou-se
imprescindivel, motivando as empresas e o0s profissionais de comunicacdo a
desenvolverem mecanismos e estratégias capazes de propagar valores e desejos
tangiveis e intangiveis.

Tais mecanismos de comunicagdo, em sua grande maioria, desenvolvidos para
transmitir um produto ou uma ideia na mente do consumidor, eram “interfaciadas” ou
mediadas por meio de pecas de propaganda e publicidade que tinha por objetivo,
segundo Galindo (2002 p. 49), estabelecer e manter uma constante sintonia entre o
emissor e o receptor, garantindo o maximo de fidelidade.

O consumidor interagia com a marca interfaciado por pegas de comunicagéo off-
line, a exemplo dos outdoors, embalagens, jingles, anincios impressos e televisivos,
interfaces compostas por palavras, imagens e signos (a mensagem), assinada pela
identidade visual da empresa. A marca, graficamente falando, apresentava-se para o
consumidor sempre como um selo nos meios impressos e eletrdnicos, um elemento sem
vida e passivo.

A internet comercial promoveu uma construcdo, ou reconstrucdo do proprio
conceito de “impacto” e “eficadcia” na comunicag¢do comercial publicitaria, fornecendo a
sociedade um novo olhar sobre 0 mundo, o individuo e o coletivo. Nesse ambiente sem

fronteiras geograficas, onde a relacdo tempo e espago, como conheciamos, deixou de
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existir, conceitos inerentes a sua natureza midiatica como acessibilidade, conectividade,
imediatismo, multiplicidade, interatividade e tridimencionalismo, mexeram com alguns
paradigmas da comunicagdo tradicional, fazendo com que grandes empresas analdgicas
ndo conseguissem desenvolver um relacionamento duradouro e até mesmo comercial

com o novo consumidor/internauta, mais ativo, participativo e colaborativo. Assim,

com a emergéncia do ciberespaco e com a aceleracdo dos
processos, passou a existir uma demanda de maior
integracdo, coordenacdo e sinergia das inteligéncias: a
constituicdo de uma inteligéncia coletiva, viabilizada pela
interconexdo dos grupos e individuos que colocam suas
capacidades intelectuais a disposi¢do (BRITTO, 2009, p.
143).

Mesmo com o surgimento do ciberespaco e um universo multimidia e
hipermidia, as possiblidades inimaginaveis de comunicacdo publicitaria ndo exerceram
mudancas efetivas na maneira de interacdo entre as marcas e seus publicos. As
assinaturas, agora digitais, continuavam baseadas nos principios de comunicacdo das
midias tradicionais, pois as “marcas” continuavam a serem protagonistas passivas de
mensagens dindmicas, envolventes e interativas, a exemplo de andncios de popup
(janelas que pulavam a frente da home page para comunicar um produto ou servico), de
banners de diversos formatos e as proprias paginas de internet, sendo institucionais ou
hot sites (paginas de promogdo) de difusao unilateral.

Para Everett Rogers (1986, p. 35) apud Daniel Galindo (2002, p. 86), as novas
tecnologias do ciberespaco sdo meios relativamente interativos quando comparados
com outros massivos, como a imprensa, o0 radio, a televisdo e 0 cinema, pois estes sdo
relativamente baixos em uma gradag¢ao do “continnuum de interatividade”, porém nao
proximo a zero. Contudo, o grau de interatividade ndo depende apenas da tecnologia
mas também de como essa ferramenta € usada em cada situacdo particular.

Em plena web 2.0, algumas empresas investem em estratégias de comunicacéo
inserindo-se em redes sociais, desenvolvendo os “videos virais” com base em conceitos
ou paradigmas da comunicacdo de massa tradicional, sem observar que a cultura no
ciberespaco € a inteligéncia coletiva, a troca de papéis entre emissor e receptor, a
colaboragdo mutua da propria mensagem. E, por ainda ndo compreenderem a dindmica

desse ambiente virtual e o novo perfil do consumidor, algumas marcas perdem seu

Importancia de la comunicacioén y sus interfaces con los desafios ambientales
NUMERO 79 MAYO - JULIO 2012



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electrénica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

valor, chegando ao ponto de “falirem” economicamente nos dois mundos paralelos (real

e virtual).

Google, uma empresa do ciberespaco

Em 1995, para facilitar a busca por conteido na imensiddo do ciberespaco,
haviam varias empresas que prestavam servigo de busca na internet. Como exemplo, a
Yahoo!, o Altavista, a Excite e o brasileiro “Cadé?”.

Os fundadores da Google®, Larry Page e Sergey Brin, entdo estudantes da
universidade de Stanford, nos Estados Unidos, criam o site de busca que baseava sua
pesquisa pelo grau de relevancia do site, ou seja, quanto mais links estdo referendando
um determinado site mais importante ele se torna para a busca.

Na disputa mercadoldgica por rentabilidade, os buscadores mais acessados
Yahoo! e Excite, bombardeavam os internautas com servicos de noticia e publicidade
realizados por banneres animados de todos os formatos, e 0s ja extintos popups. Havia
tanta publicidade que o servico de busca comecou a ficar em segundo plano.

Com uma pégina principal totalmente limpa, de fundo branco e apenas um
logotipo colorido e centralizado na pagina, tornando-a mais agradavel visualmente, 0s
dois estudantes criam umas das maiores empresas do mundo: a Google. Para solucionar
0 problema de rentabilidade da empresa, Lerry e Sergey reinventaram a forma de fazer
propaganda na internet trocando as animac6es e imagens coloridas por apenas listagem
de hiperlinks e hipertextos (links patrocinados) que sé apareciam quando a pesquisa era
realizada.

A partir de uma limpeza visual no seu modo de comunicar-se com 0S Usuarios, o
buscador Google comecou a desenvolver ferramentas e estratégias que possibilitaram a
fixacdo do logotipo na mente de vérios internautas. Servigos como Gmail, Google
académico, Google docs, iGoogle, Google maps e o proprio navegador Google Chrome
agregaram valor a marca da empresa e reforcaram ainda mais a relacdo cognitiva do
logotipo.

Esse processo de comunicacdo chegou ao ponto de ndo ser necessario ter as
cores e os caracteres alfa numericos de seu logotipo para haver uma identificacdo visual

com a marca coorporativa. Surgiram, entdo, os Doodles.
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Doodles: imersdo da comunicacéo interativa

Em 1999, Larry e Sergey, ao “brincarem” com a marca da empresa para um
festival que ocorreu em Nevada, EUA, deram inicio ao que hoje € conhecido como
doodle, que “consiste em mudangas no visual do logotipo do Google para celebrar
feriados, aniversarios e as vidas de cientistas e artistas famosos” (GOOGLE, 2011a). Na
ocasido, foi adicionado um boneco (icone do festival Burning Man) por tras do segundo

“0” da marca.

W/ ]. I
ongle.
I\
Figura 2: Primeiro doodle feito pela Google

A forma bem humorada de exibicdo da marca do Google agradou tanto aos
internautas que muitos aguardam o lancamento do préximo doodle e até existem aqueles
que fazem colecdo de marcas customizadas.

As mutacOes da marca do Google passaram a ficar mais refinadas, ganhando
movimento, interatividade e recurso multimidia, mas sem perder a esséncia e a
identificacdo do site de busca, caracteristicas que, até entdo, eram impensaveis no
conceito de identidade visual.

Depois do doodle do Burning Man Festival, foi criada a marca para o dia da
queda da bastilha. Com tais contextos, a Google passou a criar marcas para os principais
feriados. Hoje, as marcas tém as mais variadas tematicas, que vao desde o aniversario
de alguma celebridade ao dia nacional da Arabia Saudita, da celebracdo dos 20 anos do

telescopio Hubble no espaco aos jogos olimpicos de inverno.
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Figura 3: A. aniversario do Menino Maluquinho; B. Aniversario de Louis Braille;
C. Dia do Pi; D. Descoberta do Raio X; E. 50 anos dos Flintstones; F. Centenario

de Czeslaw Milosz (Poldnia)®

Com o sucesso dos doodles e o refino na criagdo das marcas, inevitavelmente
elas passaram a ter movimento e interatividade com o usuario/internauta. Exemplos
foram as marcas em comemoragdo aos 30 anos do Pac-Man e 96 anos de Les Paul,
criador da guitarra que leva o seu nome.

Em 2010, o doodle, que celebrava o aniversario de Jonh Lennon, ndo teve uma
interatividade em si, mas foi desenvolvido um video que prendia o internauta no site por
32 segundos, mostrando uma animagéao tendo a musica “Imagine” como trilha sonora.
Ap0s a exibicdo do video, a pagina era direcionada, automaticamente, para os resultados

de pesquisas que continham noticias relacionadas a imagens e composicdes do artista.

Figura 4: Video doodle dos 70 anos de nascimento de John Lennon, exibido em
outubro de 2010

O doodle de um eclipse lunar propiciava ao internauta acompanhar todas as
fases do eclipse total da lua. A interagdo com o usuério se dava através de uma barra de
rolagem, onde era possivel avangar ou retroceder a qualquer momento do evento, sem a

necessidade de ficar olhando todo o tempo para o céu.
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Figura 5: Doodle do eclipse total da lua exibido em 2011. Exibido em junho de 2011

O doodle em homenagem a Les Paul caracteriza-se, ndo pelo fato da data
comemorativa em si, mas pela possibilidade de poder “tocar” uma melodia diretamente
na marca do Google. O usuario ao passar 0 mouse por sobre a marca tocaria uma
musica. Também podia-se tocar usando combinacdes de letras do teclado e, além de
tocar, podia-se gravar a melodia, enviar para os amigos e publica-la no YouTube para
que ela pudesse ser vista pelo ciberespaco. Mais uma vez o Google incentivava 0s seus

usuarios a fazerem midia espontanea do site.

CD
wim

Figura 6: Lado esquerdo é possivel visualizar o doodle dos 96 anos de Les Paul
inativo e no direito o doodle sofrendo a interacéo do usuério. Exibido em junho de
2011

Um dos doodle mais acessados, segundo o site Olhar Digital (2011), com 500
milhGes de visualizacbes no dia, foi o a versdo comemorativa aos 30 anos de
lancamento do game Pac-Man para o Atari. Nesse doodle, o internauta podia jogar por

entre as letras do site de busca, usando as teclas direcionais.

Importancia de la comunicacioén y sus interfaces con los desafios ambientales
NUMERO 79 MAYO - JULIO 2012



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electrénica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

Figura 7: Doodle dos 30 anos de lancamento do game pac-man. Exibido em maio
de 2010

Conforme dados do Google Discovery (2011), o tempo médio de visitagdo ao
site € de trés segundos, entretanto este nUmero passou a ser de 26 segundos quando
exibiam o doodle do Les Paul. Porém, mesmo com o tempo médio tendo sido menor,
comparado com o comemorativo ao Pac-man (36 segundos), a quantidade de usuarios
aumentou para 740 milhGes, ou seja, superou o do game Come Come (mais conhecido
no Brasil) quando os usuarios ficaram 4,8 milhdes de horas na home do buscador.

Os doodles evoluiram de simples mensagens de informacao para interagir com o
internauta de forma ludica através de uma animacdo, de um jogo ou de uma aplicacéo
multimidia, possibilitando que os wusudrios “brincassem” de ser guitarristas,
permanecendo mais tempo imersos dentro do logotipo e realizando, espontaneamente,

criagdes e compartilhando-as entre a empresa Google, amigos e o ciberespaco.

Consideracoes finais

Mesmo com as mudancas apresentadas na logomarca ao longo da histéria do
Google, a marca ndo perde sua identidade. Ao contrério, encontramos uma estratégia de
branding consistente, pois ainda que colorida ou totalmente diferente da marca original,
consegue-se reconhecé-la, além de proporcionar informacdo ao usuarios e publicidade
espontdnea para organizacao/servico. Muitos usuérios da web chegam a aguardar e
colecionar o préximo lancamento do doodle, fazendo com que a demanda pelas
mutacdes da marca do Google encontre um puablico cada vez mais amplo e avido desta

estratégia de construcdo marcaria.
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Além de desenvolver essa comunicacdo por meio do logotipo, a empresa
comegou a inserir outra forma de interatividade, ndo apenas no clique para
direcionamento ao contetdo do doodle, visualizado, mas utilizando tecnologias
inerentes no ciberespaco para reacOes, emocOes e interacBes ainda ndo testadas
diretamente no espaco da propria marca.

No novo modelo mutante dos doodles, muitos usuarios chegaram a um estado de
imersdo na marca do Google nunca percebido pelos préprios internautas, pelas agéncias
de noticias, pela propria corporacao. Alguns espectadores chegaram a desvincular-se do
ambiente real e inserir-se numa emocdo virtual, ou seja, a esquecer o objetivo real que o
levou a acessar o servigo on-line.

O logotipo da marca Google torna-se “viva”, ativa, transformando-se em
hipermidia e, at¢ mesmo transmidia, configurando-se personagem de sua prépria
mensagem: possibilitar ao seu espectador/cliente/colaborador o caminho para o
contetido desejado na imensiddo do ciberespaco de forma objetiva, simples e ludica. E
importante destacar que, para Batey (2010), a logica transmididtica ainda supera a
questdo hipermidatica, pois enquanto essa Ultima pressupde fundamentalmente a
interacdo, a marca transmidiatica faz com que seus discursos se complementem em
diversas midias, sejam elas digitais ou nao.

Essa estratégia visual e interativa vem agregando valores imensuraveis para uma
empresa que surgiu de um ambiente de pesquisa e que aprendeu que o “tecla-a-tecla”, o
conceito de colaboracdo, interacdo, partilhamento e emocdo sdo primordiais para uma

marca manter-se na mente do ativo comunicador/consumidor do ciberespaco.
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(STRUNCK, 2007).
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® Google é uma variagdo da palavra golgol, termo matemético que significa 10 elevado a 100.

® Todas as imagens aqui analisadas a partir desse “bloco” foram pesquisadas no Google (2011b).
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