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Resumo 
 
A diversidade e popularização dos equipamentos sem-fio (wireless) usados para 
telefonia, consumo de música e organização pessoal pedem atenção a esses dispositivos 
móveis. O barateamento, especialmente dos celulares, demanda um estudo crítico de suas 
interfaces, haja vista que se tornaram um dos cernes da comunicação contemporânea.  

O objetivo desta pesquisa é investigar modelos de navegação adotados por produtos que 
acessam a internet desenvolvidos para dispositivos portáteis – sejam eles websites ou 
aplicações –, com enfoque na complexidade do sistema de comunicação envolvido neste 
contexto e na metodologia de desenvolvimento dessas interfaces.  

A pesquisa foi realizada a partir de um site desenvolvido para lançamento de um produto 
da indústria automobilística, cuja presença online começou com um site exclusivamente 
"mobile". Nesta análise, serão considerados: o contexto do lançamento do carro, a 
modelagem de público e o estudo de hábitos de interação "mobile" deste público, a 
estratégia criativa, a arquitetura de informação, as diretrizes gerais da interface e o 
resultado. 

Foram analisados também o comportamento das diretrizes de interface em celulares 
populares (de baixo-custo) e nos modelos de ponta ("smartphones" e telefones 
multimídia), além dos modelos multifuncionais, como o Iphone, levando em 
consideração a base heterogênea de celulares no Brasil (em termos de capacidade técnica 
de aparelhos e planos pós e pré-pagos), que reflete na relação interativa possuidor-
aparelho-rede. 

A pesquisa tem como norte teórico a "Filosofia da Caixa Preta", de Vilém Flusser, e a 
toda discussão se deu à luz de bibliografia recente sobre arquitetura da informação, 
design de interface e teoria da comunicação na era pós-midiática: Lev Manovich, 
William Mitchell, Manuel Castells, Andre Lemos, Giselle Beiguelman e Lúcia Santaella, 
entre outros não menos importantes. 

A análise resultou em uma visão crítica sobre as situações de uso das diversas 
funcionalidades de dispositivos sem-fio, focando principalmente o processo criativo 
envolvido na construção das interfaces – considerando heranças da Internet fixa – e a 
relação do público com esses equipamentos. 

 

 

 

 

Palavras-chave: interface, cultura de interface, mobilidade, celular, navegação, digital 
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Abstract 
                                                
 

Diversity and popularization of the wireless equipment used for telephony, listening to 
music and personal organization are grabbing attention to these mobile devices. The low 
prices, especially of mobile phones, require a critical study of their interfaces, as it has 
became one of the cores of contemporary communication.  

The goal of this research is to investigate models of navigation adopted by products that 
access the Internet, developed for portable devices - be it web sites, or applications - with 
focus on the complexity of the communication system involved in this context and the 
methodology of development of these interfaces. 

The survey was conducted from a site developed for the launch of a product's auto 
industry, whose presence on-line started with a website exclusively "mobile" in August 
2007. In this analysis, were considered: the launch of the car, study of public and habits 
of interaction with mobile services, creative strategy, information architecture / general 
guidelines of the interface and result. 

It was also part of the analysis the behavior of guidelines for interface in popular cel 
phones (low-cost) and in multifunctional models like multimedia phones, smartphones or 
the iPhone, considering the the heterogeneous Brazilian cellphone base (in terms of 
technical capability of equipment and plans pre and post-paid), which reflects the 
relationship among holder-interaction-network. 

The theoretical North of the research was " Towards a Philosophy of Photography " by 
Vilém Flusser and all the discussion happened in the light of the latest literature on the 
information architecture, design, interface and communication theory's post-media: Lev 
Manovich, William Mitchell , Manuel Castells, Andre Lemos, Giselle Beiguelman and 
Lucia Santaella, among other no less important. 

The analysis resulted in a critical view on the situations of use of different features of 
wireless devices, focusing mainly in the creative process involved on the construction of 
such interfaces - considering legacies of the fixed Internet - and the relationship between 
public and equipment. 

 

 

 

 

Keywords: interface, interface culture, mobility, cellular phone, navigation, digital 
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Apresentação 

  

Este estudo é uma reflexão sobre as interfaces digitais entre homens e 

máquinas, especificamente desenvolvidas para dispositivos móveis. O crescimento da 

base de usuários de dispositivos móveis (celulares, ipods, palms entre outros) e a 

ampliação das possibilidades tecnológicas de interação com estes aparelhos criam 

constantemente oportunidades para a discussão de novas linguagens e interfaces nestas 

plataformas. O CETIC.br – Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informação e da 

Comunicação – registrou em pesquisa realizada em julho/agosto de 2006, que 60,61% do 

total da população brasileira utiliza telefone celular.1 

Trata também do processo criativo envolvido no desenvolvimento de 

aplicações e interfaces, que trabalha heranças e referências de outros meios, como o 

computador, assim como as expectativas e usos adotados por seus interatores. 

A relevância deste trabalho se dá pelo fato das interfaces digitais terem 

migrado, ou melhor, se propagado a partir dos computadores pessoais concebidos na 

década de 70, para uma diversidade de aparelhos móveis que conservam algumas de suas 

capacidades – como o acesso à internet, por exemplo –, apesar de contar com projetos 

técnicos e funcionais distintos dos computadores tradicionais. 

Hoje em dia, as interfaces gráficas criadas para computadores persistem 

modelos GUI2 popularizados na década de 80 (Manovich, 2001:63), que contava com 

uma capacidade de hardware específica, lidava com um volume de informações 

específico e não tinha muita perspectiva de portabilidade. O volume de informação 

acessível cresce exponencialmente, a necessidade de consumo dessa informação 

acompanha este crescimento e a propagação de aparelhos móveis modificou a maneira 

com que o interator acessa a informação, assim como ampliou a quantidade de 

                                                           

1 A pesquisa considera o uso de celulares no trimestre que antecedeu sua realização. Fonte: 
<http://www.cetic.br/usuarios/tic/2006/rel-semfio-01.htm>. Acessado em: 23.03.2008 
2 GUI é a sigla mencionada por Manovich em The Language of New Media para definir Graphical User 
Interface, em português podemos entender como Interfaces Gráficas. Trata-se do modelo de interfaces que 
ficaram populares com o Macintosh lançado em 1984. Nessas interfaces, a tela do usuário foi definida por 
janelas retangulares, que contêm arquivos organizados em um gride. 
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dispositivos e contextos envolvidos nessa interação. Isso, evidentemente, tem reflexos na 

maneira com que as pessoas convivem com a tecnologia. 

(...) O escritório remoto finalmente existirá quando as pessoas 

conseguirem acessar seus ambientes de trabalho e estar em contato 

com seus colegas de qualquer lugar, a qualquer hora? A sala de aula 

será transformada pela habilidade dos estudantes de se comunicarem 

simultaneamente cara-a-cara, com seus laptops e com seus celulares? 

A habilidade tecnológica de desempenhar múltiplas tarefas em algum 

lugar do futuro comprimirá o tempo de nossa corrida existência? A 

comunicação móvel favorecerá o desenvolvimento de uma nova cultura 

jovem que fará das redes peer-to-peer  a principal via de conexão de 

um modo alternativo de vida, com sua própria linguagem, baseada em 

texto ou em comunicação multimídia, e com seus próprios valores? 

Quão distante é esta jovem cultura face a cultura da sociedade como 

um todo? E trata-se de uma idade-estado-mental específica ou um novo 

padrão de comportamento? (CASTELLS, FERNÁNDEZ-ARDÉVOL, 

QIU e SEY: 2007) 

A interface, porém, continua sendo o elo principal de comunicação entre o 

interator e seu aparelho técnico e é também o ponto focal desta discussão.  Interface é um 

termo atualizado para definir o elo estabelecido entre o complexo “aparelho-operador”, 

conforme enunciado por Flusser (1983), embora sem usar o termo em si, em sua Filosofia 

da Caixa Preta. Peter Weibel (2004) e Manovic que se aprofundam no papel tão 

importante desta camada que permite ao interator realizar as operações de inputs e 

outputs em sistemas e aparelhos complexos.  

O estudo de interfaces mobile demanda, no mínimo, o estudo de outros 2 

contextos. O primeiro é o contexto tecnológico de desenvolvimento das máquinas, que 

dita limites e novas possibilidades em termos de hardware e software. Este contexto 

influencia e desafia diretamente o designer de interfaces. O segundo é o contexto 

cultural no qual está inserido o “usuário final” da interface e por conseqüência do 

dispositivo. Conforme Manovich (2001: 116) pontua, a maneira que o software é 

desenhado molda a maneira como entendemos o aparelho por trás deles, molda nossa 

percepção sobre o objeto. Essa proposição de Manovich atribui responsabilidades novas 
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ao desenvolvedor de interfaces: provocar a interação, estimular a capacidade de 

raciocínio do interator e, em última instância, desenhar a percepção do objeto. 

Ainda sobre o contexto tecnológico, vale a pena ressaltar uma característica 

marcante da indústria de dispositivos móveis, especialmente celulares: a sua constante 

renovação. E esta renovação não se dá apenas no âmbito de upgrades de software, mas 

estamos falando de atualizações no hardware. O vice-presidente sênior de marketing para 

a América Latina da Nokia, Maurizio Angelone, afirmou que o período médio que uma 

pessoa usava seu aparelho celular antes de trocar era de 2,3 anos, com tendência a 

diminuir para 1,8 ano, em toda a América Latina3. Isso significa que estamos lidando 

com um novo parque de máquinas praticamente a cada dois anos. E este fato pode 

representar um limite para o desenvolvimento por falta de padronização técnica 

necessária a qualquer sistema que pretenda estabelecer comunicação e compartilhar 

dados, mas também traz à tona a capacidade de evolução rápida das soluções e consigo 

novas possibilidades para a concepção de interfaces a cada dia. 

Posto isto, não considero objeto de interesse deste estudo o estabelecimento 

de regras e manuais de composição de interfaces mobile, até porque tais regras estariam 

desatualizadas no ato da publicação desta dissertação, ou precisaríamos desenvolver um 

modelo online para ela, que permitisse atualização compatível com a velocidade da 

indústria. Procuro elencar alguns elementos que sirvam como insumos para pensar as 

interfaces, melhorando o processo criativo de seu desenho. 

Para delimitar o contexto tecnológico em que foi inserida a análise, 

trabalharei a indústria de celular inserida na sociedade pós-industrial e já com repertório 

acumulado de interfaces digitais, resgatando um pouco o histórico das interfaces gráficas 

para computadores, em detrimento do uso das linhas de comando, que são a matriz de 

muitas decisões de interface adotadas pelos designers, que hoje trabalham com 

dispositivos móveis. Além da herança da internet fixa, serão analisadas as percepções 

criadas pela indústria em torno dos aparelhos, levando em consideração não só as 
                                                           

3 Esta afirmação ocorreu em matéria publicada no Jornal Valor, em 15 de setembro de 2006, na qual a 
Nokia apresentava uma de suas estratégias para a penetração no mercado de TV Móvel, amparada pela 
constância que o consumidor latinoamericano troca seus aparelhos de celular.  
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interfaces, mas os mitos construídos em torno do posicionamento dos produtos, que 

coloca o consumidor sempre como refém da tecnologia. Por mais que no momento de seu 

lançamento, a interface não esteja adequadamente desenvolvida, o consumidor sempre se 

sente desafiado a entendê-la, como um ritual de atualização update. Para esta análise, 

conto com um quadro teórico que dá do contexto das relações homem-máquina, de 

conceitos de interfaces digitais e de uma teoria da comunicação atualizada, que trás 

consigo todas as variáveis que hoje integram o processo “enunciador-mensagem-meio-

repeptor”. Além disso, cabe observar os reflexos que a indústria mobile já está 

provocando nas demais interfaces digitais. 

Já no que diz respeito ao contexto cultural, ou de uso do celular, analisarei um 

projeto de construção da interface do site mobile desenvolvido para o lançamento do Fiat 

Punto. Este produto teve uma estratégia inovadora de lançamento, colocando no ar, em 

primeiro lugar, um site para internet mobile – foco deste estudo – e só um mês depois os 

formatos mais tradicionais da internet. 

A análise deve considerar o processo criativo, o desenvolvimento da 

interface, a adequação ao público, assim como o fato de se tratar de um produto de 

branding que obteve audiência relevante na plataforma. O projeto foi desenvolvido e 

testado, considerando celulares populares (de baixo-custo), modelos de ponta 

(smartphones e telefones multimídia) além dos modelos multifuncionais, como o iphone.  

O objetivo principal deste trabalho é, a partir da análise do processo criativo 

de interfaces para dispositivos móveis, e dos resultados do projeto, compreender as 

relações entre o perfil sócio-econômico do público-alvo de alguns aparelhos e sua 

familiaridade com as interfaces de navegação na Internet fixa, pontuando principalmente 

as heranças desta, além de outras metáforas e referências utilizadas na construção das 

interfaces. Assim como pontuar um novo tema na discussão de produtos desenvolvidos 

para a internet móvel como reforço de marca e não apenas restrito ao contexto de serviço. 

Como objetivos específicos, podemos pontuar:  

• Aprofundar os estudos sobre o processo criativo para interfaces móveis. 
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• Pesquisar fundamentação teórica, que gere insumos sobre as escolhas de linguagem 

utilizadas no desenvolvimento de interface para dispositivos móveis.  
• Analisar em detalhes os temas citados na delimitação do problema: contexto 

tecnológico e cultura de uso de celular. 
• Analisar em detalhes o projeto escolhido. 

 

Esta pesquisa tem como referência teórica a teoria da comunicação atualizada 

por Lev Manovich e os conceitos de interface como parte de uma experiência imersiva, 

conforme a proposto por Claudia Giannetti.  

São autores também importantes para o projeto: Peter Weibel e sua 

metodologia para a crítica de sistemas interativos, Alex Galloway, embora não muito 

citado, muito importante para o entendimento sobre os protocolos de produção, 

circulação e recepção de dados no âmbito da comunicação em rede, novamente 

Manovich, no que diz respeito à cultura de interface e desenvolvimento de percepção em 

modelos históricos, assim como Vilem Flusser no que diz respeito à relação homem-

máquina, os papéis de sujeito e objeto e o processo criativo com a automação das 

ferramentas. 

Por último, vale mencionar André Gorz para análise do mercado de celular, 

assim como a fetichização do aparelhos técnicos no mercado, que também exerce 

influência na relação homem-celular.  
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Capítulo 1: Contexto tecnológico  
 

Definir os dispositivos de comunicação  móveis como aqueles que têm acesso 

à rede sem fio (wireless) é um ponto de partida, no entanto, trata-se de uma definição 

demasiado genérica. Colocar na mesma condição computadores portáteis, handhelds, 

consoles portáteis de videogame e os telefones celulares, que por si só já configuram uma 

categoria complexa de dispositivos com capacidades diversas de comunicação e 

interação, faz com que se diluam as peculiaridades de cada plataforma, assim como sua 

atuação particular no ciberespaço. 

Cada um desses devices atua em uma dimensão diferente do ciberespaço. 

Conforme definido por Pierre Lévy (1996), um computador deixa de ser apenas um 

computador a partir do momento que integra uma rede, e passa a exercer funções 

imbricadas com os demais componentes dessa rede, assim como compartilhar da 

informação que circula nela.  

A popularização dos dispositivos portáteis de comunicação sem-fio com 
possibilidade de conexão à Internet apontam para a incorporação do padrão 
de vida nômade e indicam que  o corpo humano se transformou em um 
conjunto de extensões ligadas a um mundo cíbrido, pautado pela interconexão 
de redes e sistemas on e off line.  
Para além do fetichismo da robotização humana, é fato que em um mundo 
globalizado e mediado pelas telecomunicações, o corpo conectado às redes 
torna-se a interface entre o real e o virtual sem que, por isso, denote que nos 
tornaremos equipamentos de carne obsoletos.   
Afinal, ao mesmo tempo em que esses corpos são diluídos em uma massa 
descarnada, feita de informação, essa mesma massa de dados duplica sua 
existência como telepresença e presença física. (BEIGUELMAN, 2005) 
 

Os handhelds ou PDAs (Personal Digital Assistants), instrumentos 

especialmente desenvolvidos para situações de trânsito (BEIGUELMAN, 2005: 154), 

mais parecem extensões portáteis de PCs com um conjunto limitado de funções, que se 

comunicam com outros computadores, no entanto, não os substituem. Eles têm sua 

existência condicionada a estes outros computador, com os quais possam sincronizar suas 
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informações e suprir suas deficientes condições de input4  - trata-se certamente de um 

device que, muitas vezes, se comunica melhor com outras máquinas do que com o 

homem. 

Os consoles de videogames portáteis (Nintendo DS, Sony PSP entre outros), 

uma vez que ganharam a capacidade de conectar-se entre si, adicionaram interatividade 

“entre” jogadores. Dessa forma, superaram o limite da interação somente contra a 

máquina dos pioneiros da plataforma, recuperaram a capacidade dos consoles fixos que 

permitia partidas entre dois ou mais jogadores e foram além:  quebraram a barreira do 

espaço. Dois jogadores não precisam mais compartilhar um único espaço físico, ou um 

único console, para disputar um jogo5. 

Desde a explosão do universo digital que trouxe consigo a emergência 

do ciberespaço, o conceito de espaço veio se tornando moeda cada vez 

mais corrente, especialmente a partir da difusão extraordinária dos 

equipamentos móveis – telefone celular, laptop, palmtop, PDAs 

(Personal Digital Assistants), conexões Wi-Fi (sem fio) –, cuja 

descrição de usos, dos comportamentos que acionam, dos efeitos 

psicossociais que provocam, vê-se acompanhar por termos como 

“nomadismo”, “ubiqüidade”, “bordas e espaços fluidos”, 

“território”, “desterritorialização”, “rizoma”, “lugar”, “não-lugar”, 

todos termos pertencentes ao campo semântico de espaço. 

(SANTAELLA, L.: 2007) 

Nesse democrático contexto de rede, em que o ciberespaço introduz uma 

revisão ao conceito de espaço físico e no qual a miniaturização dos dispositivos a favor 

do nomadismo já é uma realidade (além dos supracitados, não podemos deixar de 

mencionar os laptops, que herdaram toda a arquitetura dos computadores tipo desktop, 

com algumas adaptações que permitiram mobilidade, por exemplo: redução de peso e 

                                                           

4 Considero as ferramentas de inputs de dados: os teclados virtuais e as telas sensíveis à escrita “graffiti e 
graffiti 2”, que tentam reconhecer os movimentos sobre a tela semelhantes ao de escrita no papel. 
5 Os consoles não portáteis de videogame mais atuais, como o Microsoft XBOX 360, o Nintendo Wii e o 
Sony Playstation 3, também são capazes de se conectar à internet e permitem partidas entre jogadores de 
lugares e consoles remotos. 
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relativa autonomia de energia), o que torna o telefone celular particularmente interessante 

como objeto de estudo? 

Outro recorte interessante é que – ao contrário dos demais dispositivos que se 

encaixam perfeitamente a rotinas e necessidades de certos indivíduos, no entanto, não 

fazem parte do cotidiano de outros –, as práticas com telefonia celular estão 

transformando o telefone móvel em um “controle remoto do quotidiano”, conforme 

definiu Lemos (2002), e estatísticas6 apontam que essa penetração ocorre em todas as 

esferas sociais. 

Provavelmente a resposta seja: trata-se do aparato tecnológico mais 

emblemático no que diz respeito à sua rápida inserção social, e no qual as restrições de 

uso se colocam à medida que o aparelho vai se sofisticando e oferecendo mais serviços, 

ou seja, hoje não é mais uma questão “eu vou ter um aparelho de celular?” mas, dado que 

eu tenho um, “quais os usos que estou disposto a dar ao meu aparelho, considerando suas 

capacidades.” Este estudo preocupa-se principalmente com o uso de internet via telefones 

celulares e todo o sistema de comunicação envolvido nessa experiência, aplicada a um 

case. 

Estamos atravessando uma revolução digital que começou com a introdução 

dos computadores no cotidiano da sociedade, em meados do século passado. Esta 

revolução se intensificou quando os computadores passaram a ser interligados em rede, 

com a popularização da internet na década de 1990. Neste momento, uma série de 

reflexões foi levantada sobre os sistemas de informação e as teorias da comunicação 

começaram a ser reelaboradas. Antes mesmo dos teóricos contemporâneos digerirem com 

precisão o novo cenário da comunicação, uma nova variável foi acrescentada: a 

mobilidade no acesso a informação e trafego de dados. Hoje temos os aparelhos de 

celular, handhelds e semelhantes, cada vez mais capazes de realizarem tarefas antes 

restritas aos computadores. Isso muda o cotidiano das pessoas e a sua relação com a 

tecnologia. 

                                                           

6 Ver detalhamento a seguir em “A difusão da telefonia móvel global e local”  



 14 

1.1 Difusão Global e local da telefonia móvel 

 

Terminamos o ano de 2007 com mais de 3,3 bilhões de celulares no mundo e 

mais de 120 milhões só no Brasil, que é o 5º mercado de telefonia móvel no mundo, 

segundo a UIT (International Telecomunication Union). Estes aparelhos estão 

distribuídos por todas as regiões brasileiras e classes sociais.  

Mais de 80% dos celulares brasileiros são pré-pagos (CETIC: 2006)7, o que 

enuncia uma opção democrática de propriedade, uma vez que não geram um custo fixo 

mensal ao seu possuidor. 

Se olharmos o gráfico de crescimento do mercado de celulares no mundo de 

2000 a 2007, temos uma curva ascendente constante, que denota um mercado em franca 

expansão. Isso traz características específicas a este mercado, assim como à relação do 

possuidor com esta tecnologia.  

 

 

Fonte: UIT, Wireless Intelligence e GSA/Informa – analisado pela Teleco8 

Em Mobile Communication and Society (2007), Manuel Castells, Mireia 

Fernández-Ardèvol, Jack Linchuan Qiu e Araba Sey, colocam que a tecnologia wireless 

                                                           

7 http://www.cetic.br/usuarios/tic/2006/rel-semfio-01.htm. Acessado em 23/08/2008. 
8 http://www.teleco.com.br/pais/celular.asp. Acessado em 20/08/2008 
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se difundiu mais rápido que todas as outras tecnologias de comunicação na história. A 

mais pervasiva dessas tecnologias é o telefone celular. 

Os celulares começaram a integrar a vida das pessoas na metade da década de 

90, quando a proporção entre telefones celulares e linhas fixas passou rapidamente de 

1:34 (1991) para 1:8 (1995). Em 2000, já havia um celular para menos de duas linhas 

fixas, e foi em 2003 que o número de celulares superou pela primeira vez o número de 

linhas fixas. Em algumas regiões o crescimento foi tão significativo, que logo passaram a 

representar o dobro da velha base de telefonia. No entanto, o autor observa que, na 

maioria dos países, os telefones celulares não substituíram os telefones fixos, mas atuam 

como complementares ao sistema de telefonia tradicional, embora em alguns países 

desenvolvidos os telefones celulares passaram a ser um substituto tecnológico para o 

telefone com fio, e para alguns grupos nesses países foram adotados por razões 

econômicas. 

É importante observar que a difusão da telefonia celular não ocorreu de 

maneira uniforme ao redor do mundo. Inicialmente a telefonia móvel encontrou terrenos 

mais férteis para a sua propagação em esferas sociais economicamente mais 

desenvolvidas, tanto nos países ricos quanto nos mais pobres. Mas, ao contrário das 

demais tecnologias de comunicação – nas quais diferenças étnicas, que têm implicações 

sociais como diferenças de linguagem, baixo nível de instrução ou baixa atratividade por 

interesses comerciais –, que colocaram algumas minorias em desvantagem em termos de 

acesso à aquisição de tecnologia, e também no que diz respeito a habilidade de uso, o 

mesmo não se aplica a telefonia móvel.  Nos Estados Unidos este fenômeno de “exclusão 

digital” foi muito claro com relação ao uso da Internet, mas no caso dos telefones 

celulares essas barreiras logo se dissolveram quando o aparelho se colocou como solução 

para outros limites sociais inerentes à condição deste grupo. Os países da Europa, alguns 

da Ásia, seguidos pela América do Norte foram os mais rápidos em adotar massivamente 

a telefonia móvel, seguidos da Oceania, o resto da América, Ásia e África. 

Dessa forma, a adoção da tecnologia wireless de comunicação ocorreu por 

diferentes razões em diferentes economias. Esse processo de adoção da tecnologia, no 

caso da telefonia celular, está atrelado a um conjunto de fatores que passa pelo nível de 
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desenvolvimento da economia, a estrutura e estratégia da indústria e as políticas 

governamentais. “Podemos dizer que a difusão da tecnologia é resultado de interesses e 

valores baseados no contexto social (CASTELLS, Manuel e FERNÁNDEZ-ARDÉVOL, 

Mireia e QIU, Jack L. E SEY, Araba:2007).” 

No caso do Brasil, a telefonia móvel foi um importante aliado no aumento da 

teledensidade na população. O alto custo da assinatura de uma linha fixa (média de R$ 33 

mensais), aliado à pobreza, ao desemprego e à estagnação econômica representaram, ao 

longo dos anos, barreiras para a adesão deste tipo de telefonia. Foi com a introdução dos 

telefones pré-pagos que o número de domicílios com pelo menos um telefone cresceu de 

23.2 para 27.4 por cento, entre os anos de 2001 e 2003. Em 2003, já havia mais celulares 

que telefones fixos e as operadoras de telefonia fixas registram uma perda média de 2.200 

clientes por dia e o número de domicílios com apenas um telefone celular tem crescido 

desde 2001, sendo que esta exclusividade da telefonia móvel em detrimento da fixa é 

mais comum na população de baixa renda. Conforme Castells cita Lobato (2004) “Na 

maioria dos casos, o assinante mudou para um celular pré-pago, porque ele não tinha 

condições de manter uma linha fixa, apesar do fato de ela ser fundamental para a 

sobrevivência econômica da família.” 

Este cenário criou condições para que em 10 anos (de 1994 a 2004) a 

telefonia celular crescesse 8.000 por cento no Brasil (ANATEL 2004). Esse crescimento 

está concentrado em grandes centros urbanos, como na capital, Brasília, em que a 

penetração de celulares chega a 93 por cento de penetração e nas grandes cidades como 

Rio de Janeiro e São Paulo, atingem 51 e 40 por cento, respectivamente. 

Evidentemente essa ampla base de pré-pagos influencia a relação das pessoas 

com seus telefones, no que diz respeito a aquisição, troca e uso. Por exemplo, o tempo de 

conversação de um usuário de celular pré-pago gira em torno de 50 minutos por mês, 

enquanto que um dono de pós-pago fala perto de 200 minutos. Pacotes de dados e 

prédisposição a adoção de determinados serviços em detrimento de outros também 

devem ser observados neste contexto. 
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Neste cenário, o Brasil pode ser visto como um país extremamente inserido 

na era da comunicação sem fio. É interessante observar como os diferentes grupos de 

sociais de brasileiros se relacionam com seus telefones celulares – aqui me refiro ao 

aparelho físico, o hardware –, em primeiro lugar, e como se relacionam com a 

capacidade tecnológica, ou o conjunto de serviços de cada um deles, mediado pelas 

operadoras. 

 

1.2 Aparelhos precários, tecnologias em evolução e o marketing da perfeição da 

máquina 
 

A portabilidade dos celulares carrega consigo a ambigüidade essencial destes 

dispositivos. Se, por um lado, seu grande diferencial reside no fato de poder ir e vir com 

seu possuidor e permitir acesso à internet quase em qualquer ponto do globo, por outro 

lado, em nome desta portabilidade cria-se a necessidade do desenvolvimento de 

hardware e software totalmente novos, com novos padrões de ergonomia e de interação 

com os sistemas operacionais destes aparelhos. 

Além da questão da dimensão, o desenvolvimento de aplicativos para esta 

plataforma envolve alguns outros desafios que devem ser considerados: um exemplo 

disso é a constante atualização de hardware. 

Somadas à entrevista do presidente da Nokia, citada na apresentação (página 

8), os planos de fidelidade das operadoras também oferecem evidências dessa renovação 

uma vez que a maioria delas acumula créditos para a troca periódica do aparelho, e em 

contrapartida propõem um contrato de fidelização do cliente, por mais 18 a 24 meses.9 Na 

Vivo, por exemplo, a maior operadora em número de assinantes do Brasil, o programa de 
                                                           

9 As principais operadoras de celular do Brasil em número de assinantes, segundo a ANATEL (Dados de 
julho/2008), Vivo com 30,25% do mercado, TIM com 25,26%, Claro com 24,92% e Oi com 15,48% 
possuem esse tipo de contrato. 
O programa de pontos da Vivo prevê que a cada resgate de novo aparelho o cliente permaneça com a linha 
por mais 12 meses (http://www.vivo.com.br/faq/?filtro=07) 
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pontos funciona da seguinte forma: o assinante pode acumular pontos por até 36 meses 

(isto é, se ele não trocar pontos por um novo aparelho a cada 3 anos, ele perde a 

pontuação). Esse acúmulo de pontos se dá a cada R$ 1,00 líquido de impostos na fatura 

mensal equivale a 10 pontos. Isso significa que um cliente com uma fatura média de 200 

reais por mês, acumula 24.000 pontos por ano. Além da pontuação por consumo, o 

usuário é bonificado com pontos por tempo de permanência com a operadora. Quem é 

cliente Vivo há 1 ano ganha 1.000 pontos, no segundo ano ganha 2.000 e assim 

sucessivamente até o limite de 10.000 pontos. A operadora disponibiliza aparelhos a 

partir de 15.000 pontos. Isso torna acessível uma gama de aparelhos em um curto período 

de tempo, pouco mais de um ano e estimula a troca do celular. 

Aparentemente as políticas de incentivo a troca das operadoras não 

impulsionam exclusivamente o mercado brasileiro. Um estudo qualitativo realizado pela 

Universidade de Toronto e o Motorola Labs, preocupado com os danos ambientais 

ocasionados pelo descarte de aparelhos de celular e baterias, investigou as principais 

motivações que levam as pessoas a adquirir, a descartar ou a substituir seus aparelhos de 

celular e o que elas fazem com eles quando deixam de usá-los. 

O público pesquisado afirmou ter consciência dos possíveis danos que um 

celular descartado pode causar ao meio ambiente, no entanto trocam de aparelho em 

média a cada 17,5 meses. Apesar de o tamanho reduzido desses aparelhos significarem 

que eles geram menos lixo/desperdício do que um desktop tradicional, esta mesma 

característica contribui para a percepção dos celulares como aparelhos descartáveis. 

A pesquisa foi realizada com um total de 79 entrevistados de 20 a 69 anos, 

representantes de diversas profissões, como jornalistas, estudantes de graduação, CEOs, 

desenvolvedores de software, advogados, donas de casa, educadores, auxiliares 

administrativos e chefes de cozinha. A base pesquisada era formada 62,5% de mulheres e 

37,5% de homens, e concentrada nas duas faixas etárias mais representativas da 

população usuária de celular: 20 a 29 anos, com 35 entrevistados e 30 a 39 anos com 22 

participantes. Conforme a evidência levantada sobre o hábito dos consumidores 

brasileiros de troca, incentivados pelas políticas de bônus da operadoras, a razão mais 

comum para que um consumidor americano substitua seu celular é também o 



 19 

oferecimento gratuito ou com desconto de novos aparelhos pelas operadoras. Esta foi 

apontada como a primeira ou segunda opção de 37 dos 79 entrevistados. “Eu só substituo 

meu celular quando o contrato acaba.(…) não vejo outra razão para fazê-lo. Todos os 

telefones que eu compro, eu aproveito até que o contrato acabe.” Este comentário de um 

dos entrevistados revela inclusive que ele acha que maximiza o uso de seu celular, apesar 

de o contrato não estar relacionado à vida funcional do aparelho. 

Outras razões apontadas foram a falta de funcionalidades desejadas e porque 

alguns consumidores preferiram a aparência de outros aparelhos. Mesmo nesses casos, 

em que os consumidores afirmam que funcionalidade e design são suas razões primárias 

para trocarem de celular, quando foram questionados em entrevista revelaram que só 

trocaram seus celulares quando receberam uma espécie de incentivo e, dentre as opções 

disponíveis para o incentivo recebido, usaram as funcionalidades e o design como 

critérios de escolha. Treze entrevistados substituíram seus celulares porque eles 

quebraram ou por causa da diminuição da vida útil da bateria. 17 participantes chegaram 

a adquirir novas baterias para seus aparelhos, mas um comentário freqüente entre os 

entrevistados foi que seria mais barato esperar o contrato e adquirir um novo celular, do 

que investir em uma nova bateria. Uma das idéias levantadas pela pesquisa é 

disponibilizar para os proprietários algum software ou marcação de design na interface 

que sinalizasse a vida útil do aparelho e, dessa forma, diminuísse a lacuna entre a vida 

funcional de fato e a vida funcional percebida de um celular. 

Evidentemente, estas políticas de incentivo estão atreladas a planos pós-pagos 

e, portanto, respondem a 20 por cento da renovação da base brasileira. Dessa forma, vale 

avaliar as demais motivações de troca de aparelhos, que influenciam as decisões 

principalmente da base de pré-paga. A melhor aparência do novo aparelho comparado ao 

antigo aparece na pesquisa americana como a razão secundária de 21 dos participantes. 

Três participantes citaram esta como a razão primária. Funcionalidade possui uma 

importância similar ao do design, uma vez que 23 dos participantes a apontaram como 

razão primária para substituição de seus aparelhos. 

Mas por que uma base de consumidores com restrições econômicas tão 

explícitas, haja vista que conforme mencionamos muitos brasileiros passaram a ter seus 
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próprios telefones a partir da comercialização dos pré-pagos, consome novos aparelhos e 

contribui para o grande giro deste mercado? 

Embora não existam pesquisas publicadas no mercado brasileiro sobre as 

motivações de troca de proprietários de pré-pagos, se olharmos com cuidado as 

motivações de aquisição, adoção de serviços e uso, podemos encontrar algumas pistas 

que nos dêem alguma idéia dessa resposta. 

Conforme pontuado por (CASTELLS, Manuel e FERNÁNDEZ-ARDÉVOL, 

Mireia e QIU, Jack L. E SEY, Araba:2007),  “hoje em dia as tecnologias wireless são 

portáteis e podem ser ‘vestidas’ como um relógio. (…) as pessoas ‘vestem’ seus telefones 

celulares como um novo acessório para suas roupas (Fortunati: 2002a; 56).”  

Este fato do consumo de telefones como ícones de moda já denuncia um 

papel para o celular, mais abrangente do que a suas funcionalidades lhe atribuem – entra 

no campo simbólico do status social. Além disso, temos o fato de que os serviços 

adotados pela maioria das pessoas é comoditizado por grande parte da base de aparelhos 

como pelas operadoras, o que os diferencia entre si? O que torna um modelo mais 

atraente que o outro?  

O celular é um produto ou sistema criado no contexto do capitalismo pós-

moderno –  definido por Gorz como “centrado na valorização de um capital dito 

imaterial, qualificado também de ‘capital humano’, ‘capital do conhecimento’ ou ‘capital 

da inteligência.’’’ 

Nesse contexto, a discussão do valor de permuta das mercadorias já havia 

ficado muito mais complexa do que a citada por Haug, em que “a necessidade não 

possuidora de alguém deve coincidir com a posse não necessária do outro”. O valor de 

uma mercadoria em relação a outra, ou mesmo do valor de uma mercadoria em horas de 

trabalho não representa uma medida satisfatória para operacionalizar as relações 

comerciais atuais.  

Vale lembrar que podemos dividir o consumo do celular em 2 partes distintas: 

a aquisição e o uso. Na etapa da aquisição o que se compra é um hardware (aparelho + 



 21 

chip), que cumpre o papel de representar uma aquisição física de objeto, somado ao 

serviço de uma operadora, que vai mediar o uso de qualquer conexão com rede que o 

aparelho venha a fazer. Na etapa de uso, o consumo fica absolutamente virtual. 

Consumimos banda de telefonia, com impulsos que trafegam voz ou dados (texto e 

imagens transmitidos ou baixados), isto é, trata-se de um consumo absolutamente 

intangível. Atribuir valor a consumo virtual só faz sentido em uma sociedade capitalista 

pós-moderna, em que o valor imaterial daquilo que se consome já se sobrepõe ao velho 

cálculo do valor de matéria ou de horas de trabalho empregadas na construção do objeto. 

Como Gorz (2003) define, a expressão ‘economia do conhecimento’ é um 

indício claro de que “o conhecimento se tornou a principal força produtiva, e que, 

principalmente, os produtos da atividade social não são mais cristalizados. Indica também 

que o valor de troca das mercadorias, sejam ou não materiais, não mais é determinado em 

última análise pela quantidade de trabalho social geral que elas contêm, mas, 

principalmente, pelo seu conteúdo de conhecimento, informações, de inteligências 

gerais.”   

O consumo de serviços de dados reflete de maneira literal a aquisição de 

“conhecimento” puro e simples, uma vez que ninguém se sente comprando espaço em 

banda; se quisermos uma grandeza mais quantitativa, próxima do mundo físico, podemos 

falar de espaço em disco. Para diminuir a abstração desta conta, pagamos por o tempo de 

conexão ou conversação em nossas faturas mensais ou nos cartões de crédito de pré-

pagos. 

Isso vem a dialogar perfeitamente com o conceito que estabelece que o 

capital fixo contemporâneo que é “inapropriável, indivisível, não quantificável, difuso”, 

diferentemente do capital fixo tradicional, segundo Gorz (2003). 

“Estas observações valem particularmente para os conhecimentos 

presentes nos programas de computador. Sua elaboração e sua 

transcrição em linguagem binária, digital, têm um custo freqüentemente 

elevado, porém os programas podem ser reproduzidos em número 

praticamente ilimitado, e a custo desprezível.” GORZ (2003: 35) 
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Na esfera do consumo de software para celular esbarramos na questão da 

replicação e abundância versus o valor do produto comercializado. Os toques de celular 

são um exemplo de produto desta categoria que, uma vez adquiridos podem ser 

replicados infinitamente e, portanto, apesar de ser um produto virtual amplamente 

consumido, ele é seguramente mais usado do que comprado, mesmo com os falhos 

mecanismos de segurança atualizados diariamente pelos distribuidores. Ninguém precisa 

abrir mão de um toque de celular para dá-lo a alguém, trata-se de um software que pode 

ser facilmente replicado, sem nenhuma distinção do original. 

A questão da replicação no universo mobile também obedece à lógica atual 

do capital, e sendo um objeto nativo da plataforma digital e do contexto de rede, conta 

com um ambiente facilitador da função replicante, onde a propagação do conhecimento é 

praticamente intrínseca ao meio. “... o valor do conhecimento não decorre de sua raridade 

natural, mas unicamente das limitações estabelecidas, institucionalmente ou de fato, ao 

acesso ao conhecimento.” GORZ (2003: 36). Basta lembrar que além de conectados à 

internet, alguns celulares são dotados de infra-vermelho e bluetooth. 

A capacidade técnica quase idêntica dos aparelhos e os serviços 

comoditizados das operadoras, inserem os celulares no mercado com necessidade de 

investimento em valor imaterial, ou seja, criação de submarcas para que os produtos 

sejam associados a hábitos de consumo ou mesmo tornem-se objetos de desejo por 

atribuir status ao seu possuidor. 

Conforme definido por Reis (2007) em “Marcas e mundos virtuais”, as 

marcas tornam-se cada vez mais máquinas abstratas orientadas efetivamente para a 

produção de significação, de enunciados imperativos, de signos que mobilizem e 

capturem a atenção, a afeição e a memória dos consumidores. “(...) o ato de consumir 

deve ser o ato de pertencer.” 

Face a esta visão em que o celular pode funcionar como acessório de moda, 

entra em cena seu papel na construção de identidade e percepção social de seu possuidor, 

que pode ser enfatizada via personalização. A personalização pode ocorrer no nível do 

hardware com adornos tipo chaveiros ou tags, adesivos e, em alguns modelos, mudança 
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de cor e design. Em nível de software, a personalização não só permite que o usuário 

adéqüe o telefone às suas necessidade, como também, no caso de algumas 

funcionalidades, ampliam a percepção do aparelho e, portanto dão visibilidade ao seu 

possuidor, contribuindo com a geração de identidade. Os toques diferenciados de celular 

(ringtones, truetones, mp3) se destacam nesta função, seguidos dos papéis de parede, 

fotos e protetores de tela. 

Numa comparação superficial, se observarmos as funcionalidades mais 

usadas dos telefones celulares e juntamente um quadro comparativo dos aparelhos mais 

vendidos, segundo um grande varejista do país, podemos aferir essa comoditização. 

 

 
 

Dados da pesquisa CETIC - A pesquisa considera o uso de celulares no trimestre que antecedeu sua 
realização. Fonte: <http://www.cetic.br/usuarios/tic/2006/rel-semfio-01.htm>. Acessado em: 23.08.2008 
 
 

 
 

Se olharmos o quadro abaixo, todas as funcionalidades mais usadas, segundo 

a pesquisa, estão disponíveis nos aparelhos campeões de venda. 
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Os modelos selecionados para a comparação são os 5 modelos mais vendidos, segundo a loja virtual do 
Ponto Frio  - Fonte: <http://www.pontofrio.com.br>. Acessado em: 25.08.2008 
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A linha da tabela que representa a diferença mais significativa entre os 

aparelhos, talvez seja a do preço. Apesar de portarem capacidades tecnológicas 

semelhantes – entre as quais nem se menciona conversão de voz, por ser um pré-requisito 

da plataforma – se paramos para olhar os produtos considerando seus diferenciais 

intangíveis, construídos nas campanhas de comunicação, podemos identificar melhor o 

universo simbólico construído em torno de cada um deles. 

 

O Motorola Z3 se posiciona com a campanha “Deslize por aí”. A ênfase 

inicial é para o slider, mas há todo um universo construído em torno do produto para 

gerar valor aspiracional a ele. Segundo release disponibilizado pela própria Motorola “O 

filme se passa nas ruas de uma metrópole moderna e sofisticada. Um executivo falando 

ao celular e, conforme o lugar por onde passa, os prédios, pessoas, carros e pontes 

deslizam como se tivessem sido cortados, simulando a abertura do aparelho. O filme 

finaliza com o code MOTORIZR e a locução ‘Deslize por aí’10”. Os próprios adjetivos 

usados para descrever o filme já trazem uma atmosfera aspiracional, marcada pelo 

ambiente da metrópole “moderna” e “sofisticada” e a figura do executivo protagonizando 

a cena. 

 

 
 

                                                           

10 http://www.motorola.com/content.jsp?globalObjectId=8245. Acessado em: 25/08/2008. 
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O LG Shine (ME970) se posiciona também como um produto de design e 

sofisticação. Em release divulgado pela LG, próximo à promoção do dia dos pais a marca 

enuncia: “Para matar a saudade com muita sofisticação! Depois do sucesso de vendas da 

Black Label Series, a LG dá continuidade a essa geração e lança o Shine, um celular com 

apelo às emoções, que revela as necessidades secretas dos consumidores e reúne design 

inovador associado à convergência tecnológica. O aparelho tem design minimalista e 

slim, rico em recursos e com um inédito acabamento em aço escovado. Seu visual e 

textura o diferenciam completamente de qualquer outro já lançado, combinando estilo e 

tecnologia de vanguarda. A novidade é fabricada em aço escovado com moderna 

tecnologia em LCD na parte frontal, cuja superfície espelhada se transforma 

“magicamente” em um visor colorido de alta definição quando o telefone é ativado. O 

design elegante e extra fino do aparelho conjugam com as suas funcionalidades de alta 

tecnologia, como a câmera de 2.0 megapixels, sistema AF com lente certificada 

Schneider-Kreuznach e tecla de rolagem multifunção frontal.”11 

O Sony Ericsson W580i tem sua “personalidade” ligada à música. A mesma 

função deslizante (slider do Motorola) está presente neste aparelho que ganha outros 

atributos na sua campanha de comunicação. “Agito total! Você vai se divertir com o 

Shake Control. Enquanto ouve uma música, mantenha apertada a tecla Walkman® e agite 

um pouco o seu telefone. Pronto! Ele vai escolher aleatoriamente as próximas músicas.” 

E “Kit musical completo. No kit do W580i, você encontra um fone de ouvido estéreo e 

tudo de que precisa para passar as músicas do seu computador para o telefone. Basta 

conectar, escolher e transferir.”12 

O Samsung J700 também está na categoria dos celulares musicais e enfatiza 

também o excelente custo-benefício em sua campanha.  “Mais música na sua vida. 

Celular com características premium para quem quer ser bem-visto gastando pouco. Com 

                                                           

11 
http://br.lge.com/about/press.do?action=read&group_code=AB&list_code=PRE_MENU&webBbsId=2248
3&page=1&target=pressreleases_read.jsp. Acessado em: 25/08/2008. 
12 http://www.sonyericsson.com/cws/products/mobilephones/overview/w580i?cc=br&lc=pt. Acessado em: 
25/08/2008. 
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excelente custo-benefício para os apaixonados por música. Design slide up de fácil 

abertura, com MP3 player e rádio FM.”13 

Por fim temos o Nokia 2760, vende-se como um modelo funcional, evolução 

do 2660, que representava um bom custo-benefício com relação às funcionalidades 

nativas.14 

Dos 5 celulares comparados, 2 deles enfatizam o discurso de estilo, 

modernidade e sofisticação. Outros 2 trazem o universo musical na composição de sua 

personalidade. Apenas o Nokia, o mais barato deles, não fez campanha expressiva, e 

portanto se coloca à venda pelo benefício funcional e preço competitivo. 

Evidentemente se quiséssemos uma análise mais apurada do quão expressivo 

é o posicionamento de comunicação na decisão de compra e quais desses discursos foram 

mais convincentes à base de usuários de celular, teríamos que fazer uma pesquisa 

específica. Mas esta comparação rápida, já nos traz evidência de que a indústria de 

celular investe em construção de imagem, talvez tanto quanto em inovação tecnológica, o 

que nos leva a concluir que essas máquinas se inserem perfeitamente no cenário de 

consumo enunciado por Gorz, na qual persiste a definição de consumidor criada por 

Edward Barnay, no início dos anos 1920: “ não necessitam daquilo que desejam e não 

desejam aquilo de que necessitam.” Podemos afirmar que, no que diz respeito aos 

aparelhos, vivemos num mercado que fomenta um discurso “Tecnoparnasiano”, em que 

se vende a tecnologia pela tecnologia, graças a tendência de comoditização do mercado, e 

se usa a técnica para o fortalecimento valores imateriais dos objetos, em prol do consumo 

e da busca constante pela atualização, nunca alcançada.  

Dessa forma, é legítima a angústia do usuário pela última atualização de seu 

celular e é verdadeiro considerar um parque de máquinas instável e em constante 

renovação. Este fato que impacta diretamente no volume e qualidade dos aplicativos 

desenvolvidos para a plataforma, uma vez que a relação com o celular não se restringe ao 
                                                           

13 
http://www.samsung.com/br/consumer/detail/detail.do?group=cellularphone&type=cellularphone&subtype
=music&model_cd=SGH-J700HSLZBR#. Acessado em: 25/08/2008. 
14 http://www.nokia.com.br/link?cid=EDITORIAL_581533 
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aparato fashion, ou ao bem de atribuição de status social, mas obviamente invade o 

campo da utilidade e das mudanças de comportamento proporcionadas por estes 

aparelhos. O ponto de tangência entre o universo do hardware e do software do celular é 

a interface, abrangendo a completude da experiência. Neste contexto, a discussão sobre 

interface ganha novas variáveis, além das já estabelecidas pelo conceito de interface 

digital. 

 

1.3 Conceitos de interface e interfaces digitais 

 

Uma vez mapeadas as motivações de aquisição de celulares mais ligadas a 

sua faceta hardware, é importante entrar no universo de interação entre usuário e 

máquina que extrapola a manipulação mecânica do aparelho e passa a interferir na esfera 

virtual do produto. É neste momento que procuramos delimitar o conceito de interface, 

conforme mencionado por Renato Silva de Almeida Prado, em seu trabalho Arquitetura 

de Interface. Análise de formas de organização da informação na interação entre 

pessoas e códigos (2006): “Interface é um conjunto de elementos que proporcionam uma 

ligação física ou lógica entre dois sistemas, sejam eles de qualquer natureza – mecânicos, 

biológicos, digitais etc.” 

Dessa forma, o conceito de interface precede o conceito de interface digital, 

uma vez que aquela é um conceito mais amplo de interação com sistemas não 

necessariamente computacionais, enquanto esta é a adaptação do conceito para uma 

realidade digital. O conceito geral de interface pode ser exemplificado pelos controles 

remotos, que usamos para mudar os canais da televisão, ou assistimos a um filme em 

DVD; os pedais, volante que usamos para dirigir os carros; e, porque não, em forma do 

botão de uma câmera fotográfica, responsável pela mágica captação da cena. Ou seja, a 

interface é o aparato que torna possível que um interator que desconheça a “engenharia” 

de um determinado aparelho – no caso dos exemplos acima da televisão, do DVD, do 

carro e da própria máquina fotográfica – seja capaz de operá-lo.  
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As interfaces digitais, no universo dos computadores são as responsáveis pela 

tradução de infinitos processamentos de zeros e uns, que “transformam” um clique no 

fechamento de uma janela, por exemplo. 

Da mesma forma, quando estamos dirigindo, sabemos que para fazer uma 

curva para a direita, temos que virar o volante para a direita, mas ignoramos que a 

movimentação do volante, gira um eixo que, por sua vez movimenta as rodas. 

Podemos até ter idéia de como os sistemas funcionam, mas na prática lidamos 

com os outputs fornecidos pelas interfaces, a partir de nossos inputs. (FLUSSER, 2002: 

15) “Quem vê input e output vê o canal e não o processo codificador que se passa no 

interior da caixa preta.” 

No caso da sociedade pós-industrial, na qual a relação entre instrumento-

operador deixou de ser tão binária quanto –  “antes os instrumentos funcionavam em 

função do homem; depois grande parte da humanidade passou a funcionar em função das 

máquinas” (FLUSSER, 2002: 21) – e passou a contar com o conceito de “aparelhos”:   

trata-se de um objeto com funções pré-programa (e isso é o que define), de forma a um 

leigo conseguir operá-lo e do qual um profissional busca o esgotamento, a superação 

(FLUSSER, 2002: 23). O exemplo ilustrado por Flusser é a máquina fotográfica, pré-

programada para diversas funções, que pode ser operada por um leigo ou por um 

fotógrafo profissional. Aquele geralmente executa registros segundo a predisposição da 

máquina, e este, por sua vez, busca ultrapassar os limites da máquina e, com isso, retro-

alimenta a indústria para aperfeiçoar o desenvolvimento de novos modelos. 

Esta mesma metáfora é válida também para interação com computadores e 

pode ser aplicada aos celulares, neste caso não estamos levando em consideração os 

leigos e profissionais, mas sim, os heavy users e os low users, muito embora o termo 

user, ou usuário – amplamente usado para designar aquele que interage com um sistema 

computacional esteja cada vez menos adequado à nossa relação atual com a tecnologia – 

especialmente no que diz respeito ao uso de celular. 

No caso da relação com os celulares, temos que estes dispositivos 

representam uma mudança significativa na condição de uso, uma vez que a relação do 
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interator-dispositivo é muito mais intensa, já que o aparelho é necessário ou 

simplesmente intrusivo, criando situações de uso nos mais variados contextos. 

Por acreditar que as interfaces terão influência condicional nas nossas  
atividades sociais, uma vez que estão progressivamente mais presentes 
e mediando cada vez mais as trocas de informações culturais, me ative 
a evitar o uso do termo “usuário”— salvo citações — para me referir à 
pessoa que se relacionará com os códigos através da interface. Isso, 
pois sou partidário da idéia de que seu uso será tão comum e tão 
imbricado com as experiências pessoais que precisam ser tratada 
assim, como se faz com a energia elétrica ou até mesmo com o ar. 
Ninguém se refere a um usuário de energia elétrica ou usuário do ar. 
São pessoas que vão estar em contato com as interfaces tão 
naturalmente quanto acendem uma luz ou quanto respiram. Não param  
para pensar nessas atividades — com exceção do momento em que não 
as tem. Assim, chamá-las de usuários remeteria a uma situação 
ultrapassada e antiquada para o contexto que se forma. Isso ressalta 
ainda mais a relevância das interfaces. A interação com os códigos não 
podem requerer um conhecimento complexo das pessoas. Tem de se 
apresentar quase que intuitivamente para que seu uso seja 
imperceptível e plenamente incorporado à sociedade. 
(PRADO, 2006: 10) 

 
Usuários de eletricidade ou usuários de ar são uma forma irônica de 

responder a discursos de analistas simbólicos, que são replicados irreflexivamente a 

práticas tão imbricadas à sociedade contemporânea, quanto o uso de celulares. 

O termo usuário se torna ainda mais inadequado a partir do ponto de vista de 

Mitchell (2003: 58), que pontua que o efeito cumulativo da comunicação wireless na 

transformação social é profundo e será cada vez mais, enquanto esta tecnologia continuar 

a se desenvolver e proliferar. A conexão wireless, a miniaturização e portabilidade dos 

dispositivos que os tornam “vestíveis”, parecem completar um longo processo de 

integração biológica e digital, com um amplo sistema de rede. 

E é dessa integração que os limites do corpo ganham extensões, e surge a 

subjetividade em rede. A parte das razões mercadológicas já mencionadas, do ponto de 

vista filosófico a assimilação dos telefones celulares ocorrem de maneira natural, não só 

por serem portáteis e ergonomicamente desenhados para andar nos bolsos e bolsas e para 

se encaixarem ao rosto do falante, mas principalmente por amplificarem a habilidade 

natural do ser humano de se comunicar, quebrando alguns protocolos inerentes a outros 

aparelhos de comunicação de outras naturezas. O celular basicamente amplifica a 
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capacidade de comunicação do ser humano no espaço e no tempo, uma vez que “Eu estou 

continuamente conectado, mesmo quando estou em movimento.” (Mitchell, 2003: 61) 

Não só a capacidade do celular de se integrar ao seu possuidor, como as 

situações de uso estarem destacadas de ambiente fixo, nos faz levar em consideração a 

definição de interface de Peter Weibel (s.d.), em que podemos entender a interface como 

um sistema imersivo, no qual emissor e receptor compartilham o mesmo espaço e 

alteram-se um ao outro, ou seja, é um ponto de interação. 

“Nós precisamos mais do McLuhanistas (...) para que tudo isso faça 

sentido. Não é simplesmente que (...) nossas redes e interconectividades 

são certamente maiores e mais dinâmicas, ou porque nossos telefones e 

pagers estão sempre conosco; nós estamos experimentado uma 

mudança profunda em nossa subjetividade. Como Mark C. Taylor 

resumiu, ‘Na emergente cultura de rede, subjetividade é nodular... Eu 

estou conectado a outros objetos e sujeitos de tal forma que eu me torno 

eu mesmo neles e através deles, e eles se tornam eles em mim e por 

mim.’ Eu não tenho identidade fixa, (...). Minhas coordenadas espaciais 

e temporais são indefinidas.’ 

De certa forma, a capacidade do cérebro mapear e remapear o corpo já é 

assunto questionado pelas ciências cognitivas da informação, há algum tempo. Voltando 

a discussão de como certas interfaces passam a fazer parte de processos automáticos no 

nosso dia-a-dia, podemos detalhar o exemplo de dirigir um automóvel, mencionado na 

apresentação deste trabalho. O processo de dirigir envolve a coordenação simultânea de 

diversos atos que incluem, acelerar ou reduzir a velocidade do motor, acertar a 

transmissão de acordo com a velocidade, direcionar o volante e calcular precisamente o 

espaço que você ocupa na rua, acrescido do espaço ocupado pelo carro, para evitar 

colisões. Quando se aprende a dirigir, é muito comum a atenção do motorista voltar-se 

toda para os controles internos do carro, pois não é um processo simples coordenar 

aceleração, embreagem, transmissão, frenagem e direção. É um processo pensado, que 

exige alto grau de atenção.  Com a prática, ao longo do tempo, este conjunto de funções 

que temos que coordenar, tornam-se absolutamente automáticas, como se ocorresse 

alguma espécie de integração entre o carro e o motorista, de forma que essas atividades 
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são coordenadas quase que inconscientemente, ou pelo menos não precisam ser mais 

pensadas. A atenção do motorista assim, pode estar totalmente focada no espaço de 

tráfego, para que ele possa usufruir da rua em harmonia com os demais. Isso ocorre 

graças à capacidade do cérebro de incorporar novas habilidades, aprender. 

Se quisermos ir além nessa discussão, podemos até falar na capacidade do 

cérebro de remodelar a imagem corporal. O neurocientista Ramachandran 

(RAMACHANDRAN, V.S., BLAKESLEE, 2004: 49) ao estudar o fenômeno de pessoas 

que tiveram seus membros amputados e continuaram a senti-los, em Fantasmas no 

Cérebro, coloca a pergunta: “até que ponto a imagem do nosso corpo, assim como outros 

aspectos de nossas mentes, é determinada pelos genes e até que ponto é modificada pela 

experiência?”  

Para traçar um paralelo entre essas 2 situações, podemos resgatar a teoria do 

médico sobre o porquê as pessoas que têm membros amputados, continuam convivendo 

com os fantasmas de seus membros. A hipótese defendida pelo médico é de que trata-se 

do mapa do cérebro responsável pelos sentidos e sensibilidades no corpo. Ele usou como 

base o homúnculo de Wilder Penfield para mostrar, do ponto de vista do cérebro, qual é a 

capacidade de sensibilidade de cada uma das áreas do corpo humano.  

 

 

Representação em 3D do homúnculo de Wilder Penfield, retratando a representação das partes do corpo no 

cérebro. (RAMACHANDRAN, V.S., BLAKESLEE, 2004: 53) 
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Isto significa que, para o sistema nervoso central, não é porque um membro 

não faz mais parte do corpo que ele deixa de existir imediatamente no mapa do mesmo. E 

o mais interessante deste fenômeno é que o mapa criado por Wilder não coloca as áreas 

do corpo interligadas, apesar de aparecerem assim nessa representação 3D, há um certo 

espaço entre uma e outra e possibilita ao cérebro remapear o corpo. Dessa forma,  

Ramachandran conduziu uma série de experiências sensoriais em seus pacientes, vitimas 

de amputação, e descobriu que o mapa, por exemplo, das mãos podem ser tocados não só 

a partir das próprias mãos, mas também no rosto e no antebraço. Ele concluiu isso, a 

partir de uma série de testes em pacientes vendados, que não sabiam o propósito da 

pesquisa, estimulando diferentes áreas do corpo e perguntando onde o paciente sentia o 

estímulo. Curiosamente, foi recorrente a narrativa de pessoas estimuladas na face, que 

sentiam os estímulos em suas mãos amputadas. Isso mostra a capacidade de persistência 

de sensações do cérebro, assim como a capacidade de remapeamento. 

Se ainda está por se definir a capacidade do cérebro de mudar seu 

mapeamento do corpo, por que não podemos considerar os aparelhos amplificadores de 

capacidades naturais do ser humano, como o celular está para o sistema de comunicação, 

amplamente difundidos na sociedade contemporânea, novos órgãos eletrônicos? Órgãos 

esses, “que nos habilitam a integrar uma rede, e faz essa rede parte de nós.” Em que 

“desconexão seria uma amputação.” (MITCHELL, 2003: 62) 

Para que esses sistemas de comunicação mediados sejam percebidos cada vez 

mais como contíguos e sincronizadores da conversação, a interface exerce um papel 

chave de lidar (suprir ou incorporar) os ruídos do complexo contexto de comunicação, em 

que os interatores não compartilham o mesmo espaço, não estão focados exclusivamente 

na tarefa de comunicação, e nem compartilham o mesmo aparato tecnológico.  

“Práticas cíbridas por excelência, sempre mediadas por dispositivos 

móveis e redes de diversas naturezas on e off-line, nos colocam em um 

outro âmbito artístico cognitivo e epistemológico, no qual o diálogo é 

estabelecido com seres multitarefa, que estão em situação de trânsito e 

deslocamento, em estado entrópico e de aceleração contínua.” 

(BEIGUELMAN, 2005: 154) 



 34 

Conforme definiu Manovich (2001: 70), “a curto prazo não estaremos mais 

desenvolvendo interfaces para computadores, mas sim para um código cultural, em 

formato digital.” 

É preciso ter consciência deste processo para ser capaz romper paradigmas. É 

natural que as interfaces atuais, tenham como ponto de partida referências estéticas 

preexistentes.  

 

1.4 Teoria da comunicação atualizada (de McLuhan a Manovich) 
 

Se as interfaces digitais são o grande link entre o mundo físico e a realidade 

em zero e um que habita a rede, é lida pelas máquinas e só traduzida ao homem por meio 

da interface, não é prematuro concluir que a máxima de McLuhan “O meio é a 

mensagem”, pede atualização, conforme colocado por Beiguelman (2005: 174) “No 

tempo das práticas nômades, a interface é a mensagem.” 

Lev Manovich, um dos autores mais emblemáticos na discussão de 

linguagem e novas mídias, coloca um projeto interessante quando lança Info-aestetics, 

não só no que diz respeito ao conteúdo, mas ao próprio formato da publicação, 

extremamente aderente ao discurso do autor.  Um dos pontos principais para a reflexão 

reside na forma escolhida por Lev Manovich para construir sua publicação, Info-

aesthetics: Information and form [2] –  "a <semi-open source> book/Web site in 

progress" – em tradução livre, significa um Livro/Website de código semi-aberto em 

progresso – já dialoga com várias de suas reflexões colocadas no conteúdo: Post-Media 

Aesthetics. 

O primeiro ponto a ser observado é que a definição de Manovich de sua obra 

divide-se entre um livro e um website. Esta decisão já leva em consideração a atualização 

de McLuhan, definida por Beiguelman, em que a interface é a mensagem, isto é, o 

conteúdo é uma massa de informação digital, que pode se conjurar em diferentes 
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interfaces, inclusive fazendo uso do mesmo meio, no caso, o computador, que pode 

publicar um e-book (que pode vir a ser um livro) ou um website, entre outras formas. 

"Em progresso" é o segundo ponto importante do texto. Um conteúdo 

compartilhado em rede está sujeito a diversas interferências dos internautas, sejam eles 

leitores – impactando diretamente na velocidade de acesso ao site em que está disponível 

– sejam eles interlocutores –, ampliando a discussão sobre o tema proposto. De qualquer 

forma, publicar um livro "em progresso" é uma das maneiras mais aderentes à velocidade 

de mutação do meio e de suas interfaces. 

Esta mudança de paradigma não impacta somente a obra ou o espectador, 

mas propõe uma mudança fundamental no processo de criação da comunicação. Ao 

emissor não basta apenas definir um formato para o conteúdo e estar certo de que o 

mesmo será entregue conforme o planejado. O processo de criação deve ser pensado 

como uma maneira de organizar dados e estruturar a experiência do usuário com esses 

dados. 

De uma forma simplificada temos que os três componentes fundamentais da 

teoria da comunicação: emissor, mensagem e receptor - ganham complexidade, 

assimilando novas etapas que compõem o processo comunicacional: emissor, código do 

emissor, mensagem, receptor, código do receptor, canal e ruído.  

No contexto de comunicação wireless, o ruído em si já ganha proporções 

diferentes daquelas mapeadas pela teoria matemática da comunicação. Ele não está 

somente entre uma ponta e outra do canal – que se quebra em diversas camadas no caso 

da comunicação digital – mas faz parte tanto do contexto do emissor, quanto do receptor. 

Assim como no caso da arte, amplamente discutido por Beiguelman (2005), o celular 

como meio também é um equipamento multifuncional, o que por si só já propõe 

múltiplos focos de interação. “Trata-se de uma arte [ou conteúdo] que é disponibilizada 

em equipamentos que servem para ‘n’ funções – tocar música, ver vídeo, acessar a conta 

bancária, conferir a agenda, falar – e que são utilizados quando estamos envolvidos em 

mais de uma ação – pedindo a conta do restaurante e usando o celular, por exemplo.” 

(BEIGUELMAN, 2005: 155) 
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Isso significa que além das funções elementares das interfaces digitais, como 

por exemplo no modelo ilustrado por Claudia Giannetti (2006), citando Willian Bricken, 

em que uma das primeiras preocupações das interfaces digitais, tentando mimetizar a 

comunicação face a face foi a necessidade de feedbacks intermediários entre o do 

enunciador e do receptor, para testar o canal de comunicação. 

 

 
 

William Bricken, modelo de interface, 1983. 

 

Fazendo um paralelo com as funções da linguagem verbal, criamos “fáticos” 

gráficos, que demonstram um canal ativo de comunicação. 
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Tela do iChat, comunicador instantâneo da Apple. As reticências no balão de Allankarl sinalizam que ele 
está escrevendo uma mensagem. É uma maneira de mostrar que o canal de comunicação está ativo. 
 

 

Isso já era uma necessidade no contexto de internet fixa. No acesso à internet 

móvel, que já nasceu corporativa e na qual todo os processos de comunicação são 

mediados por pelo menos mais 2 instâncias, que são os aparelhos (fabricantes) e as 

operadoras, o canal torna-se muito mais fragmentado e sujeito a falhas. Além do já 

mencionado turbulento contexto de emissão e de recepção de mensagem. Isso gera uma 

necessidade específica na construção das interfaces de levarem em consideração todas 

essas variáveis, para garantir a eficiência do processo de comunicação.  

Em suma, se partimos de um modelo de comunicação que considera emissor -

mensagem-receptor, em se tratando de comunicação digital esse processo passa para 

emissor-código do emissor-mensagem-receptor-código do receptor-canal-ruído – no caso 

da comunicação móvel, a cadeia pode ficar ainda mais complexa, em que o emissor tem 

uma etapa de interação com seu aparelho, de forma que consiga produzir a mensagem e 

conectá-la a rede (não necessariamente nessa ordem). Uma vez na rede, a mensagem é 

trafegada por um sistema compartilhado por diferentes operadoras, até que chega ao 
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aparelho do receptor. Este aparelho, por sua vez, tem que ser capaz de decodificar a 

mensagem. Uma vez decodificada pelo aparelho, resta ao receptor entrar em um processo 

interativo com seu aparelho que possibilite o recebimento da mensagem. Daí em diante, a 

última batalha é que o conteúdo seja assimilado, apesar das adversidades da situação de 

recebimento, que raramente é uma tarefa que conta com dedicação exclusiva. Isso tudo 

considerando exclusivamente o processo de comunicação de celular para celular, sem 

contar iniciativas que rompem com essa lógica, como no caso de obras de arte, que 

colocam o telefone celular como “controle remoto” de outras interfaces, como no caso do 

projeto Constelações, do coletivo Re:Combo, descrito por Beiguelman (2005: 157), que 

teve ressonância em iniciativas de comunicação e entretenimento, conforme descrição no 

Anexo I. 

 

1.5 Paradigmas das interfaces mobile atuais  - praticidade x portabilidade 
 

É natural que novos sistemas comunicacionais busquem referências em 

sistemas preexistentes, para trabalhar a percepção de seus interatores dentro de um 

repertório comum. 

Conforme descrito por Manovich (2000: 74), nos anos 80 a popularização dos 

PCs e de editores de texto, fizeram com que o mundo impresso fosse a primeira 

referência a ser digitalizada e incorporada como metáfora para a construção de linguagem 

de interfaces digitais. O texto além de tudo, ocupa espaço privilegiado no universo digital 

dentre as outras mídias, pois tudo o que um computador é capaz de entender e tudo que 

uma rede trafega é texto, em alguma instância. É assim que todas as outras mídias são 

representadas: coordenadas de um objeto 3D, o formato de uma página em HTML e 

assim por diante. 

Uma evidência clara do uso da estética do mundo escrito para a construção de 

interfaces é o conceito de página – “uma superfície retangular, que contém um 

determinado volume de informação, desenhada para ser acessada em determinada ordem, 

e tem uma relação particular com outras páginas.” (MANOVICH, 2000:74) 
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Antes mesmo das páginas, os próprios sistemas operacionais adotaram a 

metáfora do escritório para tornar tangível a organização de arquivos, antes muito 

abstrata nos programas que funcionavam com linhas de comando. Embora as linhas de 

comando já tivessem intenção de aproximação com a linguagem verbal – no caso do MS 

DOS, com o inglês – elas ainda eram compostas de um vocabulário muito específico, que 

obrigava aquele que quisesse interagir fluentemente com máquina a ter domínio de uma 

sintaxe muito específica. Claramente, arrastar arquivos para a lixeira, organizá-los em 

pastas mostraram-se soluções mais democráticas, embora toda a programação por trás da 

interface gráfica desacelerasse a performance da máquina, que teve que evoluir para dar 

suporte a estas linguagens. 

Quando saímos da interface gráfica do sistema operacional e entramos no 

ambiente rede – internet fixa – observamos a presença massiva da metáfora de páginas 

para mostrar conteúdo na internet. A própria arquitetura dos browsers obedecem a esta 

lógica e todo o vocabulário definido para produtos web foram criados em cima dessa 

abordagem. É por esse motivo que os sites têm “páginas”, que por sua vez possuem 

“endereços”, como se o conteúdo estivesse fixado em algum lugar da rede. A analogia à 

palavra escrita vem de encontro a outras duas condições do momento do nascimento da 

rede: as precárias condições de acesso, o limite baixo de transferência de dados e a 

incompatibilidade de sistemas operacionais, lembrando que a base de computador se 

espalhou primeiro e a conexão entre eles aconteceu num segundo momento. Era preciso 

chegar em um denominador comum, que pudesse ultrapassar esses obstáculos de 

comunicação. Neste contexto surgiu a linguagem HTML e o browser, software capaz de 

interpretar esta linguagem.  

“A mais importante qualidade do HTML é que ele é apenas texto. Não 
contém tabelas, tipografias, figuras. No entanto, contém as instruções 
para as tabelas, fontes, figuras” (Galloway, 2004:76). 

 

Mesmo o HTML sendo um protocolo padrão e o browser um software 

especializado na leitura deste protocolo, os diferentes fabricantes de browsers passaram a 

evoluir seus navegadores atribuindo-lhes capacidades mais sofisticadas de leitura do 

código e, ao mesmo, criando novas possibilidades para a evolução do código em si. 
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Embora essa falta de padronização parece prejudicial em primeira instância para quem 

quisesse desenvolver um produto Web, por falta de controle de como seu produto seria 

exibido ou possivelmente acessado por cada navegador, na realidade a diversidade e 

amplia o campo de pesquisa e desenvolvimento das interfaces, que conta com novos 

modelos de interação a cada dia. 

Embora essa herança de um repertório conhecido, possa ser um facilitador na 

assimilação de uma nova cultura – como pontua Manovich (2000: 79) “os usuários são 

capazes de assimilar novas linguagens culturais, como o cinema há cem anos, ou 

interfaces culturais hoje, porque estas linguagens são baseadas em formas culturais 

prévias e familiares.” – uma questão a ser levantada é por que essas referências persistem 

quando não necessariamente fazem mais sentido? 

Embora o conteúdo web venha se sofisticando e incorporando heranças de 

outros tipos de mídia, como o cinema e o vídeo, as páginas ainda persistem. 

O site Word Perhect15 propõe uma visão crítica ao excesso de analogias e 

previsibilidades, aplicado à geração de texto, assuntos que estamos tratando até então 

como ponto de partida para a massificação dos sistemas computacionais.  

Este site é uma grande ironia à utilização de 3 recursos largamente usados 
para construção de interfaces para software de computador, chamadas intuitivas: 1 
analogia com o mundo real, 2 navegação linear/tutorial (os famosos wizards) e 3 previsão 
do que o usuário pode tentar fazer. 
  

As analogias ao mundo real não são demandadas pela plataforma digital, mas 
representam uma escolha dos principais fabricantes de sistemas operacionais para 
organizar visualmente o acesso aos softwares e conteúdos. A primeira “piada” deste site 
nos traz a memória as primeiras versões do MS Word, em que realmente era necessário 
escolher o “modelo” de documento antes de começar a escrever, como se isso fizesse 
alguma diferença. Uma vez digitalizado, o texto pode ser formatado, copiado e colado. É 
claro que a intenção desta analogia é criar uma sensação de conforto, pois a interface traz 
referências de uma realidade conhecida, mas ela também pode influenciar a maneira que 
                                                           

15 http://www.e-2.org/perhect/frame.html 
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algumas pessoas usam o programa.  Não é ficção afirmar que muitas pessoas ainda 
“deletam” uma frase completa, usando backspace letra a letra, porque esqueceram de 
escrever uma palavra, ou digitaram algo errado. 
  

Outra situação bem ilustrada pelo site é a maneira como se chega à finalidade 
propriamente dita. No caso do Word, podemos partir do pressuposto que a finalidade é 
escrever um texto. No entanto, o interator é obrigado a passar por 3 passos, de um 
suposto assistente, que aliás não ajuda nada na produção do seu texto em si, antes de 
chegar à tela em branco. Note-se que “obrigado” realmente significa que não há caminho 
alternativo. Há um processo linear a ser seguido. 
  

Quando se chega à interface, ela oferece uma série de ferramentas que 
quando acionadas, respondem evasivamente ao usuário, como se ele estivesse tentado 
fazer alguma coisa errada. Tentar adivinhar o que o usuário está pensando é muito 
comum na construção de softwares e sites, mas é uma tarefa frustrante e irreal, uma vez 
que não é possível para o construtor da interface imaginar todas as possibilidades 
interativas de um sistema complexo, como o referido na obra.  
  

Por fim, estas 3 facetas da construção de interface estão intimamente ligadas, 

uma vez que o construtor da interface se utiliza do passo-a-passo para manter o usuário 

sob controle, portanto, para diminuir a quantidade de interações “inesperadas” com 

sistema e, para ajudar o usuário quando as possibilidades de interação se ampliam, criam-

se as metáforas. Apesar de bem intencionado, trata-se de um trabalho insustentável, ao 

longo do tempo, porque o interator é um ser pensante e em constante evolução, ou seja, 

em algum momento ele vai “violar” alguma regra do sistema, ainda que seja porque não 

entendeu alguma de suas metáforas. 

 

 

 



 42 

 

Tela 1 – Tela de entrada do site 

 

Tela 2 – Crédito aos autores 
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Tela 3 -  início do passo-a-passo. “Você precisa encontrar a coisa em que quer escrever. Por favor, escolha 

“uma” entre as opções abaixo.” 

 

Tela 4 -  continuação do passo-a-passo. “Na ‘minha bolsa’ (escolha anterior) as coisas a seguir foram 

descobertas. Por favor, escolha uma.” 
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Tela 5 -  continuação do passo-a-passo. “Agora escolha com o quê você quer escrever” 

 

Tela 6 – o passo-a-passo termina na quinta tela, onde eu posso começar a escrever. 
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Tela 7 - Mas não posso apagar. A mensagem de erro me diz “Uma vez escrito, você não pode voltar atrás. 

Seja responsável, não importa o que tenha feito!!” 

 

Entretanto, a rede, os computadores e as linguagens evoluíram. Não há como 

estabelecer causa e conseqüência entre o que evolui primeiro, a capacidade de banda e de 

máquinas ou os produtos web, como pode ser claramente visto no mundo dos games em 

que os jogos em si impulsionam as vendas de novas plataformas, e estimulam o 

aprimoramento dos consoles.   

O fato é que com as linguagens Actionscript, utilizada principalmente pelo 

Macromedia  Flash, promoveram um grande upgrade na interatividade online mesmo 

embora, desde meados de 1990 com o Mosaic, já fosse possível transmitir vídeos, sons, 

imagens e texto ao mesmo tempo, o nível de interatividade e de potencial gráfico era 

muito baixo. 

A forma de navegar também evoluiu. Ainda que tudo que se acesse pelo 

browser, carregue consigo a metáfora de página, os sites de segunda geração de internet 
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já trazem indícios de uma mudança na percepção da organização da informação.  
 

“Web 2.0 é um termo cunhado em 2004 pela empresa estadunidense 

O'Reilly Media[1] para designar uma segunda geração de 

comunidades e serviços baseados na plataforma Web, como wikis, 

aplicações baseadas em folksonomia e redes sociais. Embora o termo 

tenha uma conotação de uma nova versão para a Web, ele não se refere 

à atualização nas suas especificações técnicas, mas a uma mudança na 

forma como ela é encarada por usuários e desenvolvedores. 

Alguns especialistas em tecnologia, como Tim Berners-Lee, o inventor 

da World Wide Web, alegam que o termo carece de sentido pois a Web 

2.0 utiliza muitos componentes tecnológicos criados antes mesmo do 

surgimento da Web[2]. Alguns críticos do termo afirmam também que 

este é apenas uma jogada de marketing (buzzword). Wikipédia.16 
 

Embora Web 2.0 seja um conceito controverso, utilizo este conceito aqui para 

compreender produtos Web que incorporaram características específicas como: do ponto 

de vista da programação - interfaces ricas e fáceis de usar, que contam com tecnologias 

como AJAX e Actionscript, em que um hiperlink pode influenciar uma mudança em um 

pedaço do conteúdo e não está mais atrelado necessariamente a um “reload” ou mudança 

de página completa; do ponto de vista do usuário – os aplicativos são desenvolvidos e se 

tornam melhores quanto mais são usados pelas pessoas, aproveitando a inteligência 

coletiva; e do ponto de vista da organização da informação – a taxonomia deixa de ser 

hierárquica, em que cada conteúdo pertence a apenas um “lugar” na rede – como cada 

arquivo que só podia ser guardado em uma pasta –. A cada conteúdo é possível associar 

uma ou mais palavras-chave, as chamadas tags. 

 

Os produtos online dessa evolução ainda oscilam entre o espaço que lhes é 

dado pelos browsers, que carrega consigo a metáfora de páginas, com direito a setas de ir 

e vir, no entanto já trazem inovações na forma de consumo do conteúdo. 

                                                           

16 http://pt.wikipedia.org/wiki/Web_2.0 
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Um dos mais famosos sites 2.0 da web é o YouTube17. Seu conteúdo é uma 

infinidade de vídeos totalmente gerados pela comunidade digital. Podemos olhar o  

YouTube sob 2 ângulos: 1) a maneira que é desenhado: um conjunto de páginas que 

exibem vídeos, os vídeos ou o acesso a eles são mostrados em páginas; 2) a maneira 

como é estruturado: aproximando-se de um banco de dados de informação em vídeo, 

indexada pela inteligência coletiva. Isso provoca algumas mudanças na interação com 

este tipo de site: a) a homepage perde relevância, à medida que o sistema de indexação é 

extremamente eficiente; b) o consumo da informação deixa de ser linear, uma vez que um 

vídeo passa a ser associado a outro dinamicamente, a partir das tags de indexação; c) Não 

é raro um internauta acessar um vídeo específico por indicação de outro internauta, 

iniciando a interação com o site a partir de uma “nova página inicial” a cada acesso. 

 

 
 

 

A história da internet mobile, em vários quesitos, parece um déjàvu da 
                                                           

17 HTTP://www.youtube.com.br 
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internet fixa. Os limites de banda, os protocolos precários e a falta de padrão dos 

aparelhos e browsers, fizeram com que os produtos web para acesso via celular andassem 

um passo para trás em matéria de interação, se comparados ao estágio atual da internet 

fixa. 

Somado às questões de software, ainda temos uma diferença imensa da 

capacidade interativa da base mobile que acessa a web via celular. Ao contrário da 

internet fixa que contava com a constante Teclado-Mouse-Monitor, os teclados dos 

celulares podem variar, os equivalentes ao mouses são muito distintos e os monitores 

variam muito mais do que uma gama de três resoluções majoritárias (800 x 600, 1024 x 

768, 1280 x 1024). 

Conforme mencionamos no trabalho, a portabilidade carrega a ambigüidade 

essencial dos telefones celulares. Em nome dela os fabricantes e usuários fazem 

concessões no que diz respeito ao conforto do uso, em nome da onipresença dos 

aparelhos. 

Um dos aspectos mais sofríveis da ergonomia dos celulares é certamente o 

teclado. Para economizar espaço, alguns aparelhos colocam 3 letras em cada tecla, que 

são acionadas dependendo do número de cliques. Aqueles que escolhem abrir o teclado 

completo, tem que contar com um hardware maior. São adaptações possíveis, que 

inclusive buscam soluções no software para otimizar seu uso. Um exemplo disso, é o T9, 

que é um dicionário que não exige que o escritor da mensagem digite mais de uma vez 

uma tecla, para selecionar uma letra. Ele infere estatisticamente qual é a provável palavra 

fruto daquela seqüência digitada. Vale uma nota nessa discussão sobre adaptação versus 

herança, sobre a persistência do teclado QWERTY, talvez a herança mais analógica de 

todo o aparato comunicacional envolvido na telefonia celular. Lembrando mais uma vez 

o contexto em que foi concebido, o teclado QWERTY, inventado por Christopher 

Latham Sholes, pai da máquina de escrever, por volta de 1870. O teclado responde ao 

corpo das invenções mecânicas do século 19. Se no computador ele ainda fazia algum 

sentido, ainda que discutível, uma vez que aqueles que tinham familiaridade com as 

antigas máquinas de escrever poderiam migrar essa habilidade para os processadores de 

texto eletrônicos, no celular é evidente que não há ergonomia para se digitar com as duas 

mãos, usando todos os dedos. Trata-se de um nítido traço de persistência sem utilidade 
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evidente. Isso se torna menos útil ainda nos modelos com 3 letras por tecla. Acredite, 

existem celular com 2 letras por tecla, no qual as letras estão ordenadas segundo o 

QWERTY. 

 

 
 

Foto do modelo BlackBerry Bold, do site do fabricante18 
 

  

 
 

Foto do modelo BlackBerry Pearl, do site do produto19 

                                                           

18 http://www.blackberry.com/la/products/handhelds/blackberrybold/ 
19 http://www.blackberrypearl.com/style/photos.jsp 
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Além da ergonomia da tela, que apresenta diversas resoluções às quais seu 

produto precisa se adequar quando ele é feito para internet e dispositivos móveis, outra 

parte do processo interativo que pode mudar sensivelmente é maneira que o cursor 

passeia pela tela. O mouse é uma maneira muito eficiente de projetar com precisão a 

sensação que estamos passeando pela tela. A maior parte dos celulares não conta com 

recursos semelhantes ao mouse. O mais próximo disso que temos são os Palm Treos, que 

vêm com uma caneta Stylus que permite que o usuário toque qualquer ponto da tela. 

Além disso, temos os modelos com trackballs, que realizam rolagem linear na tela 

carregada e os modelos mais comuns contam com um conjunto de 4 setas direcionais 

acima do teclado. Não é preciso detalhar que esses acessórios mudam bastante a condição 

de navegação e portanto os componentes interativos das interfaces.  

Apesar de ter uma vantagem praticamente darwinista por ser nativa de um 

ambiente propício e se misturar de maneira natural ao modo de vida do homem 

contemporâneo, o acesso à internet por dispositivos mobile ainda tem um longo caminho 

a evoluir. 

A velocidade de acesso à informação, a facilidade desse acesso, assim como a 

adequação da exposição do conteúdo ao seu contexto de uso são fatores a ser 

considerados no desenho das novas interfaces. Citando Prado (2006: 75) “Se as interfaces 

digitais não apresentarem soluções diferenciadas, que explorem seu potencial, ficarão 

sempre à sombra de suas referências e dificilmente serão usadas de maneira ampla para 

as práticas sociais que demandem tal qualidade.” O mesmo se aplica às interfaces de 

dispositivos mobile.   
 

1.6 Complexidade dos browsers 
 

Depois da análise mais ampla das interações via celular, e do acesso à internet 

se adaptando às plataformas mobile, vale uma reflexão específica sobre o browser, 

inserido nesses dispositivos. 
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Se as heranças do sistema analógico foram válidas para a incorporação de 

novos objetos culturais no contexto da cultura de interface, é válido também que o acesso 

mobile à internet tenha esse contexto como ponto de partida. “(...) o  processo de 

remodelação das mídias visuais é formado de um diálogo entre novas e antigas formas 

culturais” (BOLTER, J.D, GRUSIN, R., 2000). Esse processo não proporciona 

oportunidades de mão única só para a nova mídia, mas remodela as anteriores. Foi do 

embate com a fotografia que a pintura mudou, e esse diálogo entre elas é saudável, desde 

que permita que a nova tecnologia apresente seu potencial de maneira ampla, e não fique 

presa às amarras de suas heranças, ne viva à sombra de suas referências. 

Se na internet fixa o modelo do browser já incomoda, com seus conceitos de 

linearidade e botões de avançar e retroceder, na internet mobile a libertação desse modelo 

urge.  

“De forma simples, se por um lado há um sistema operacional que 
regula as formas de representação da informação de um computador — 
ou de alguns restritos a uma rede fechada —, por outro, há o browser 
que regula as formas de representação da informação de outros 
computadores conectados à internet. Ora, a quantidade de informação 
acessada através do browser é muito maior do que a acessada através 
do sistema operacional. É certo que o desenvolvimento dos sistemas 
operacionais vem gradativamente possibilitando e facilitando a 
conexão das pessoas às redes, mas as transformações precisam ser 
mais estruturais.” (PRADO, 2006: 39)  

 
Se essa sobreposição entre o papel do browser e do sistema operacional já 

ocorre nos computadores, não podemos deixar de mencionar este assunto nos celulares. 

Manovich pontua que o browser passou a ter uma função extremamente importante na 

transmissão cultural, muito maior do que suas características permitem. E dado que o 

volume de informações disponível na rede tem crescimento exponencial, tendendo ao 

infinito, o acesso à informação da rede não deve ser regulada por um dispositivo precário. 

Na realidade dos dispositivos móveis, ainda esbarramos no fato de a conexão em rede ser 

o primeiro passo antes de se iniciar uma navegação, e instanciar um browser nos faz abrir 

mão de qualquer outro aplicativo que esteja rodando simultaneamente. Do ponto de vista 

da teoria da comunicação, o browser é mais um nó, um obstáculo entre o usuário e a 

informação. É mais uma camada no processo interativo. 

Se por um lado, consome informações de uma linguagem próxima de um 
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padrão, como o HTML,  por outro a internet fixa já conta com modelos de aplicativos que 

trabalham também com informação de rede, com os aplicativos capazes de estabelecer 

comunicação peer to peer: MSN Messenger, Skype, são exemplos desse tipo de software. 

Precisamos quebrar a barreira do browser e mais softwares devem ganhar 

suas capacidades de interagir com a rede. Se o raciocínio de construção de sites hoje é 

orientado ao produto construído, e replicado para que funcione em diferentes aparatos 

interativos, já é hora de encarar a rede como uma massa de dados, que possa ser acessada 

por aparelhos, que possuem “interfaces residentes” capazes de consumir essa informação 

de maneira adequada ao seu potencial. Conforme colocado por Prado (2006) “A internet 

não é papel, a internet não é site, a internet não é browser.” 
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Capítulo 2: Análise de um produto de marketing criado especificamente para acesso 

por internet móvel  
 

Neste capítulo apresentarei uma explicação detalhada da metodologia 

utilizada na construção do projeto de lançamento digital do carro Fiat Punto no Brasil.  

Este produto teve uma estratégia inédita de lançamento no Brasil, colocando 

no ar, em primeiro lugar, um site móvel – foco deste estudo – e só um mês depois os 

formatos mais tradicionais da internet.  

O capítulo está dividido nas cinco etapas que compõem a metodologia de 

construção de interfaces utilizada na AgênciaClick: análise do contexto do lançamento do 

carro, modelagem de público, abrangência WAP e Web, estratégia criativa, arquitetura de 

informação/diretrizes gerais da interface e resultado. 

Apesar de o produto contar com uma chancela interessante do ponto de vista 

de marketing que conta com uma estratégia inovadora, o enfoque nesse estudo está no 

objeto de nova mídia construído para divulgar o carro: o site mobile. Aqui uso o conceito 

de objeto de new mídia definido por Manovich (2000: 134) em que trata-se de um objeto 

que em que sua maleabilidade se torna “variabilidade”.  “Em uma analogia com os 

controles de configuração de uma televisão,  que permite que o usuário modifique o sinal 

em somente algumas instâncias, a tecnologia das novas mídias dão ao usuário muito mais 

controle.”  Além das condições já variadas de acordo com a capacidade de cada celular 

de acessar a internet, um browser permite que o usuário aumente a fonte, não carregue 

imagens ou scripts entre outras personalizações. Essas variáveis foram consideradas no 

processo criativo do produto. 
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2.1 Contexto de lançamento 
 

O Fiat Punto não era um modelo inédito de carro, uma vez que fora lançado 

na Europa no ano de 2005, com o nome Grande Punto. Na Itália, na ocasião de seu 

lançamento, chamou a atenção do mercado em razão de seu design, pois trouxe o 

conceito de dimensões “generosas” ao segmento dos carros compactos.20 A rede de 

concessionários italiana recebeu, entre os dias 17 e 25 de setembro, mais de 1 milhão de 

visitantes no open-door, com mais de 15.000 pedidos feitos e 100.000 test drives 

realizados.  

O Grande Punto foi responsável por um crescimento significativo das vendas 

da Fiat na Itália e no mercado Europeu. Se comparado ao ano de 2005, o volume de 

vendas da Fiat cresceu 17% na Itália e 25% no restante da Europa. Dos 143.000 veículos 
                                                           

20 Entende-se por carro compacto os veículos do segmento B, segundo a classificação da Afavea, do 

Anuário Estatístico da Indústria Automobilística 1999, referente ao desempenho de 1998: 

1) Segmento A: veículos pequenos, geralmente os com menos de 1000 cilindradas, de acabamento básico, 

tendo apenas duas portas. São também chamados subcompactos ou minis. O exemplo deste segmento é o 

Fiat Seicento, de 600 cilindradas, e que não é comercializado no Brasil, podendo ser citadas também 

algumas versões do Cuore (Dahiatsu), do Renault Twingo, do Peugeot 106 e do Ford Ka. No mercado 

brasileiro este segmento confunde-se com o segmento B, uma vez que os veículos de 1000 cilindradas, 

além de terem participação majoritária, são ofertados em diversos modelos e níveis de acabamento.  

2) Segmento B: enquadram-se neste segmento todos os modelos montados nas plataformas dos veículos 

chamados pequenos ou compactos, incluindo as peruas (ou caminhonete ou station wagon) e os sedans.  

3) Segmento C: são veículos médios, onde é destacada a presença dos modelos ditos de 3 e de 5 volumes 

(ou hatch-back). Os sedans e “peruas” deste segmento apresentam características concorrentes aos veículos 

do segmento D.  

4) Segmento D: pouco maiores que os do segmento C, também são veículos médios, onde preponderam os 

sedans. As “peruas” também têm uma participação importante.  

5) Segmento E: veículos grandes, de luxo (top de linha) e esportivos, estes últimos pelo critério de preço. 
Fonte: BNDES < www.bndes.gov.br/conhecimento/setorial/get2is28.pdf >. Acessado em: 27.04.2008 
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vendidos pela Fiat a mais em 2006, 135.000 correspondem ao aumento de vendas do 

Punto.  

Do ponto de vista do produto, a expectativa da montadora era repetir o 

sucesso no Brasil, no ano de 2007, levando em consideração, evidentemente, as 

particularidades do mercado. 

Dentre os atributos do carro, segundo a Fiat, além de suas dimensões e design 

diferenciado, caberia à campanha ressaltar seu perfil tecnológico. Podemos citar como 

funcionalidades que contribuem para a imagem tecnológica do produto: Blue&Me, teto 

solar elétrico Skydome e vidros laterais laminados, ar condicionado, automático digital, 

My Car Fiat, computador de bordo, limpador traseiro inteligente (com acionamento 

automático à ré),  sensores de chuva e estacionamento, espelho interno eletrocrômico e 

airbags frontais. Algumas destas características são comuns em carros de segmento 

superiores ao Punto, no entanto, a funcionalidade Blue&Me – totalmente inédita no 

mercado automobilístico brasileiro –  merece ser detalhada. 

O Blue&Me é fruto de uma parceria entre a Fiat e a Microsoft – e com 

suporte da Magneti Marelli - que juntas, criaram uma solução que visa  permitir que o 

motorista interaja com seu celular e o sistema de som do carro sem tirar as mãos do 

volante. Em linhas gerais, trata-se de uma solução Windows Mobile for Automotive21, em 

que o computador de bordo do carro é capaz de conectar o celular ao sistema de som do 

carro, usando a tecnologia Bluetooth®. 

“Bluetooth é uma especificação industrial para áreas de redes pessoais 

sem fio (Wireless personal area networks - PANs). O Bluetooth provê 

uma maneira de conectar e trocar informações entre dispositivos como 

telefones celulares, notebooks, computadores, impressoras, câmeras 

digitais e consoles de videogames digitais através de uma freqüência de 

rádio de curto alcance globalmente não licenciada e segura. As 

                                                           

21 Fonte: Microsoft < www.microsoft.com/latam/presspass/brasil/2007/outubro/fiatpunto.mspx>. Acessado 
em: 30.04.2008 
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especificações do Bluetooth foram desenvolvidas e licenciadas pelo 

(en) Bluetooth Special Interest Group.”22 

Essa tecnologia possibilita que o motorista execute algumas funções do 

celular e do sistema de som do carro por comando de voz, como por exemplo: 

• Fazer uma ligação para um número de sua agenda do celular através do comando 

“chamar + nome memorizado”.  

• Realizar uma ligação através do comando “chamar número + telefone desejado 

número por número”. 

• Durante a reprodução de uma musica você pode mudar de faixa através do comando 

“próxima”ou “anterior” ou interromper a reprodução através do comando “parar”. 

• Também é possível ainda saber o nome da música que está tocando através do 

comando “informações faixa”. As informações aparecerão no display do quadro de 

instrumentos. 

• O sistema oferece ainda a possibilidade de ler em voz alta as mensagens SMS 

recebidas, utilizando-se do sistema de áudio do veículo. 

 

 

O motorista pode mudar de música por comando de voz 
                                                           

22 http://pt.wikipedia.org/wiki/Bluetooth. Acessado em: 06.05.2008 
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Além do comando de voz, conta com controles no volante 

 

No display do quadro de instrumentos do carro é possível ver os contatos da agenda telefônica, os números 
das últimas ligações, assim como o nome do artista, gênero, entre outras informações disponíveis na 
playlist. 
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Porta USB no porta-luvas permite conexão de pen drive ou tocador MP3. 

 

Embora o foco deste estudo não seja a análise do carro Punto, como produto, 

vale pontuar que toda a discussão levantada sobre o contexto em que se interage com o 

celular passa a encontrar eco num mercado que investe em soluções para que a interação 

com o celular seja possível em diversos contextos multitarefa de seus usuários, como por 

exemplo, ao dirigir. Muito embora a integração descrita entre carro e celular permite 

acesso a apenas algumas das funcionalidades deste, o que não inclui o acesso a internet. 

Ironicamente, o motorista do Punto não poderia acessar o site mobile do carro enquanto 

dirige. 

Do ponto de vista do público, quais as chances de um site mobile promover 

comunicação eficiente, considerando os hábitos de acesso à internet via celular do 

brasileiro?  

À primeira vista parece um que público pouco abrangente está predisposta a 

acessar a internet pelo celular, apenas 5,38% da base. Mas se estreitarmos o olhar para o 

público-alvo do produto e para a carência de conteúdo especialmente formatado para 
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acesso mobile no Brasil, podemos levantar evidências de que esse objeto possa trazer 

impacto positivo ao produto, do ponto de vista específico de comunicação. 

 

2.2 Aspectos experimentais da metodologia 

“Quando todos os objetos de mídia são desenhados, vendidos e 

distribuídos usando apenas uma máquina – o computador – fica muito 

mais fácil emprestar elementos de objetos existentes. Aqui novamente, a 

Web é a perfeita expressão dessa lógica, uma vez que novas páginas da 

Web são rotineiramente criadas copiando e modificando páginas 

existentes.” (MANOVICH, 2000: 131) 

No caso de produtos de internet móvel faltam referências e estatísticas 

especialmente em se tratando de site comercial e não de serviços, como a maioria dos 

sites disponíveis e mais acessados em celular hoje em dia.23  

Dessa forma, balizamos o desenvolvimento do produto na adaptação de 

procedimentos metodológicos utilizadas para internet fixa, tentando chegar a uma 

solução satisfatória, com um produto que fosse amplamente democrático e acessível pela 

base – já restrita –, isso significa encontrar um denominador de tecnologia que suprisse 

todos os limites de requisitos técnicos de produtos com acesso exclusivamente WAP, e 

conciliasse os atributos de design do produto com a leveza do código, para que nada fosse 

perdido nem em termos de informação, nem por limitação tecnológica. 

 
2.3 Modelagem de público 

 

A partir das características do produto a serem destacadas, estudamos a 

aderência da plataforma mobile, como meio de acesso à internet, aos potenciais 

consumidores do Fiat Punto, assim como definimos os aspectos estruturais do website, 

adequando-o às limitações do meio escolhido e garantindo que a interface contribua com 

                                                           

23 Segundo a Hands, os sites mobile com maior audiência são: Folha Online, Gazeta Mercantil, Valor 
online e Veja (no segmento notícias); Guia da semana, Hands e Webmotors (no segmento guias e serviços), 
e o sites Claro e Quatro Rodas (que possuem um mix de serviços com algum conteúdo e entretenimento) 
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a mensagem de divulgação do carro, assim  como atenda às expectativa do consumidor. 

 

Utilizamos como referência uma das metodologias propostas por Don e Petric 

(2003, p. 70-80), que propõe que a extração dos requerimentos do usuário é uma tarefa 

multidisciplinar, que depende da compilação de várias fontes de pesquisa. 

 

 
 

 

“(...) os requisitos do usuário são gerados na fase de 
levantamento de requisitos do projeto, juntamente com os 
requisitos técnicos e de marketing do produto, e seu foco é 
diretamente no usuário do produto – seu comportamento, 
objetivos e necessidades. Reunir os requisitos do usuário é 
um processo altamente colaborativo, que envolve designers 
e o restante do time de desenvolvimento (marketing, 
engenharia, conteúdo/editorial, executivos), assim como 
designers e o consumidor. Baseado numa mistura de 
pesquisa de marketing (demográfica, tecnográfica, focus 
group, segmentação de mercado) e pesquisa de design 
(entrevistas com usuários, questionário contextual, análise 
competitiva de produtos), os requisitos do usuário 
garantem que os objetivos de negócios e de marketing, 
estejam alinhados com os objetivos do usuário.” 
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(DON, Abbe; PETRIC, Jeff: 2003) 
 

No caso do projeto do Fiat Punto, obtivemos dados das seguintes pesquisas 

de marketing: Demográfica e Estudo de segmentos do mercado. Já as informações para 

design foram elaboradas a partir de entrevistas com especialistas.  

 

 

 

Os especialistas entrevistados foram os seguintes: 

• Membro da diretoria de publicidade e marketing de relacionamento da Fiat, com 

ótimo conhecimento do produto e de seu posicionamento estratégico de comunicação; 

• Diretor do planejamento estratégico da agência de comunicação da Fiat, que 

conduziu as pesquisas de mercado; 

• Gerente de relacionamento de empresa especializada em mobile mídia, especialista 

nas iniciativas mobile, audiência e espaços de mídia existentes nesta plataforma; 

• Gerente de desenvolvimento de tecnologia para internet e mídias digitais, com 

grande conhecimento das possibilidades de acesso à internet via dispositivos móveis, 

assim como suas limitações e possibilidades. 

O critério mais importante e a escolha dos especialistas foi um bom 
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conhecimento do objeto de estudo, que compreende o consumidor potencial do carro e 

sua relação com a internet móvel. Um segundo critério foi o conhecimento da tecnologia 

de acesso à internet via celular, assim como da relação entre as operadoras. Não foram 

critérios importantes para a seleção de especialistas de desenvolvimento de interfaces ou 

design. 

De posse dos dados de pesquisa supracitados, o processo utilizado para 

sintetizar os “requisitos dos usuários” foi baseado na metodologia de Personas, 

primeiramente descrita por Alan Cooper (COOPER: 1999), revisada pela equipe de 

criação da AgênciaClick. 

Personas são arquétipos de usuários com objetivos específicos e necessidades 

baseadas em dados reais de pesquisa. O grande objetivo da criação desses personagens é 

tangibilizar as necessidades e objetivos do consumidor, para que a solução de interface 

atenda a esses objetivos, assim como aos objetivos de negócio do produto. Em outras 

palavras, trata-se de um meio eficiente de entendimento das necessidades reais das 

pessoas que vão navegar por seu produto interativo. 

Essa “ferramenta” permite que todo o time envolvido no desenvolvimento do 

projeto mantenha o foco no consumidor, facilitando o processo de entendimento do 

público, e auxilia na priorização das funcionalidades e conteúdo. 

No entanto, a criação de personas não cobre todos os clientes possíveis de um 

produto, tampouco é uma ferramenta que substitui qualquer etapa da construção. 

Personas não estão diretamente ligadas a segmentos mercadológicos. Embora 

alguns segmentos possam ser representados por uma persona, há outros que precisam de 

várias personas pra representá-lo, assim como há alguns que não precisam de nenhuma. 

A estruturação de uma persona geralmente traz os seguintes dados: 

• Nome 

• Fotografia ilustrativa 

• Características demográficas 

• Características comportamentais 

• Relação com meios digitais 

• Barreiras e/ou desafios 

• Necessidades e objetivos específicos 
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É recomendável limitar o número de personas em até 2 primárias e, no 

máximo 3 secundárias. 

Desta forma, no projeto Fiat Punto mobile os requisitos do público, obtidos a 

partir da pesquisa demográfica e de segmento (pesquisas de marketing) e das entrevistas 

com especialistas (pesquisas de design), foram sintetizados nas seguintes personas: 

Felipe Leme, 29, Laís Oliveira, 31, e Guilherme Nogueira, 35. 
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Felipe Leme – Jovem profissional em ascensão 

 

“Quero ter dinheiro o suficiente para não me preocupar com ele.” 

Idade 29 

Trabalho Analista de uma consultoria de soluções de TI 

Informações gerais Brasileiro, vivo em São Paulo. Sou graduado em administração e fiz MBA em 
finanças na FGV. Solteiro, moro sozinho, namoro há 2 anos, não tenho filhos.  

Aparência O dia-a-dia no trabalho exige que eu me mantenha alinhado. Me preocupo 
com o look, mas relaxo no fim de semana. 

Hábitos e preferências 
Geralmente almoço com meus clientes, viajo muito a trabalho e 
freqüentemente trabalho aos finais de semana. Estou incomodado com a 
barriguinha, mas não tenho tempo para malhar. As vezes tenho problemas 
para conciliar o tempo livre entre os amigos e a namorada.  

Relação com mídia 

Apesar de acompanhar o mercado financeiro via internet, às vezes dou uma 
olhada na Gazeta Mercantil de manhã, na padaria. Ouço radio a caminho do 
trabalho. Acompanho notícias diárias pelo UOL na internet. Dou uma folheada 
na revista Veja todo fim de semana e consulto a Vejinha e o Guia da Semana 
para ver horários do cinema e restaurantes. 
Nunca me separo do meu celular, mas o uso basicamente para ligações, 
SMS e fazer algumas buscas na internet. Acesso onde tem wireless 
disponível, não pago pacote de dados da operadora. Uso um Treo. 

Um momento de orgulho Estava em Recife a trabalho e adiei o vôo de volta de sexta para domingo. 
Passei um fim de semana incrível. 

Um momento 

constrangedor 

Eu sempre esqueço os nomes das pessoas. Uma vez, passei o almoço inteiro 
com uma cliente e não conseguia lembrar o nome da mulher de jeito nenhum. 
Acabei deixando que ela puxasse o cartão de crédito na hora de pagar a 
conta, só pra espiar o nome. 

Ídolos Bill Gates 

Como costuma relaxar Viajando, conhecendo gente nova, indo ao cinema e a restaurantes com 
amigos, jogando videogame. 



 65 

 

 

Laís Oliveira – Antenada 

 

“Sou várias, e as vezes todas no mesmo lugar.” 

Idade 31 

Trabalho Produtora de cinema 

Informações gerais 
Brasileira, nasci em Minas BH, mas moro em São Paulo há 7 anos. Sou 
graduada comunicação. No momento estou solteira, divido apartamento com 
uma amiga.  

Aparência No meu trabalho imagem é superimportante, mas isso não significa 
formalidade. Tem espaço de sobra pra estilo e autenticidade. 

Hábitos e preferências 

Não tenho horário fixo. Tem dias que levanto às 4 horas da manhã para 
ajudar a ajudar a armar uma produção, outros dias fico o tempo todo no 
telefone e, às vezes tiro um dia de folga bem no meio da semana. É muito 
comum tomar um choppinho com o pessoal do trabalho, mais para o fim da 
semana. Apesar da rotina desregrada, procuro freqüentar a academia 3 
vezes por semana, na hora do almoço. Sou DJ nas horas vagas, toco em 
festas de amigos e algumas casas noturnas.  

Relação com mídia 

Fico o dia todo online. Assino RSS de mais de 200 blogs e às vezes dou 
uma olhada em headlines de portais. Ando direto com meu Black Berry, 
assim consigo ler e responder e-mails a qualquer momento e navegar sem 
maiores problemas. Mantenho um blog, e o celular me dá mobilidade para 
postar a qualquer hora. Assino diversos podcasts. No carro, ouço meu iPod.  

Um momento de orgulho Quando venci minha primeira batalha de iPods – evento em que DJs usando 
apenas iPods disputam quem consegue a maior resposta da audiência. 

Um momento constrangedor Uma vez fui criticar uma pessoa conhecida minha pelo MSN Messenger e 
acabei enviando a crítica para a própria pessoa. 

Ídolos Fernando Meirelles 

Como costuma relaxar Crio, danço, escrevo, interpreto, amo, toco, viajo, sonho. 
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Guilherme Nogueira – Bem resolvido 

 

“Somente o necessário, o extraordinário é demais.” 

Idade 35 

Trabalho Engenheiro de produção 

Informações gerais 
Brasileiro, nascido em São Paulo. Estudei em Floripa, depois na França e 
já arrisquei até morar 6 meses na China. Mas sou muito brasileiro. Sou 
casado e tenho uma filhinha linda de 3 meses.  

Aparência Não vario muito. Gosto de calças confortáveis e camisas legais. No fim de 
semana, uso camiseta. 

Hábitos e preferências 
Levanto muito cedo, para ir à empresa. Quando dá tempo, saio para 
almoçar, porque não sou muito fã do refeitório. Costumava jogar bola 
todos os sábados, mas desde que a Bia nasceu todos os meus minutos de 
folga são em casa, ao lado dela e da Clara. 

Relação com mídia 

Leio o Estadão antes de sair de casa. No final de semana, a Veja de cabo 
a rabo. Ouço rádio a caminho do trabalho. No final do dia, dou uma olhada 
na internet e leio meus e-mails pessoais. Ando sempre com meu celular, 
ainda mais agora que tenho uma filhinha. Não sou muito fã de tecnologia, 
e minha mulher vive brigando para que eu compre um aparelho mais novo. 
Uso basicamente para falar e eventualmente vejo alguma coisa na web.  

Um momento de orgulho Quando virei papai. 

Um momento constrangedor 
Quando meus amigos exibiram, na minha festa de casamento, filmes 
engraçados que fizemos na adolescência. Não precisavam ter feito isso na 
frente da família da Clara. 

Ídolos William Gibson 

Como costuma relaxar Assistir a um pouco de TV, principalmente filmes e séries, dormir até mais 
tarde, viajar para o interior, alugar um DVD. 
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Uma vez descritas as personas, elas passam por um processo de validação que 

envolve a equipe do projeto e, em alguns casos, o cliente. No caso deste projeto, como 

trabalhamos com um número reduzido de personas, apenas as colocamos em ordem de 

prioridade. 

1 2 3 

   

Laís Felipe Guilherme 

 

A partir da priorização, entramos na etapa de definição estratégica do projeto. 

 

De posse das personas fica mais tangível uma reflexão da predisposição de 

um público definido a adoção de uma novidade tecnológica, no caso o site mobile do 

carro. 

A parte de contexto tecnológico descrito no primeiro capítulo, em que o 

brasileiro ainda é um usuário incipiente da internet móvel por razões econômicas (base 

pré-paga e pacote de dados percebidos como caros), sociais (muitos dos proprietários de 

celular se inseriram no mundo das telecomunicações pelo uso do mesmo, portanto não 

necessariamente contam com experiência em internet fixa) e, por fim, pela pequena 

disponibilidade de produtos nessa área, revisamos um estudo sobre a potencial 

predisposição de usuários à adoção de um novo produto ou serviço (RAO, 2007). Embora 

esse estudo não tenha sido realizado em tempo de projeto para criar uma previsibilidade 

do sucesso da iniciativa, vale a pena ser considerado nesse momento, como insumo 

critico às decisões tomadas. 

O autor revisa os modelos teóricos de aceitação e adoção de inovação, e os 

adapta para gerar tendências no que diz respeito à adoção de serviços mobile. A maioria 

dos modelos descritos busca definir por que algumas tecnologias e inovação são adotadas 

e prever o nível de aceitação e adoção. Mas afirma que para os serviços mobile é preciso 

desenhar diferentes critérios que podem influenciar essa decisão. 
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A primeira razão é a predisposição do usuário. Diferenças pessoais atuam 

fortemente nesse critério. Reconhecer diferenças individuais que impactam na adoção de 

tecnologia é importante porque ajuda a identificar segmentos, grupos mais propensos a 

adotar inovações em relação a outros e isso pode ajudar os produtores a endereçarem 

mais precisamente as necessidades destes usuários que podem se tornar formadores de 

opinião. Essa predisposição do usuário pode ser composta por 6 diferentes aspectos: 

conhecimento prévio da tecnologia e de serviços mobile existentes, compatibilidade, 

controle de comportamento, imagem, inovatividade pessoal e prazer percebido. 

O conhecimento ocorre quando o potencial usuário sabe da existência da 

inovação, e ganha algum saber sobre seu funcionamento. Mas o conhecimento em si não 

se torna sozinho motivo de adoção de uma nova tecnologia. Vale lembrar que a 

experiência prévia pode ter sido positiva ou negativa e isso vai impactar a percepção do 

usuário sobre a inovação. 

Compatibilidade é a outra faceta a ser observada. Aqui não estamos falando 

de compatibilidade de software ou hardware, mas adequação da tecnologia ao modo de 

vida do usuário. Compatibilidade existe quando a inovação é percebida como consistente 

com os valores existentes dos potenciais adopters. 

O controle de comportamento está estreitamente ligado à facilidade de uso.  

O fator imagem está ligado a quando a adoção de uma nova tecnologia pode 

influenciar na maneira com que o usuário é percebido socialmente, atribuindo-lhe status 

social. 

Já a inovatividade pessoal corresponde a uma característica de certos 

indivíduos de desbravarem novas tecnologias. 

Finalmente, prazer percebido diz respeito ao grau de satisfação do usuário 

com a experiência dessa nova tecnologia. 

Se aplicarmos esses critérios de predisposição às nossas personas, temos o 

seguinte quadro, e fica fácil definir quem são os destinatários primários de nosso WAP 

site.  
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 1 2 3 

Predisposição a 
adoção de um 
novo produto de 
internet móvel 

   

 Laís Felipe Guilherme 

Conhecimento 
prévio da 
tecnologia e de 
serviços mobile 
existentes  

SIM SIM NÃO 

Compatibilidade  SIM SIM NÃO 

Controle de 
comportamento  

SIM* NÃO NÃO 

Imagem  SIM SIM SIM 

Inovatividade 
pessoal  

SIM NÃO NÃO 

Prazer percebido** NÃO 

TESTADO 

NÃO 

TESTADO 

NÃO 

TESTADO 
* Embora não tenha sido realizado nenhum teste de usabilidade as decisões 
de desenho foram cuidadosamente pensadas para que a interação fosse 
facilitada 
** Na falta de pesquisa para aferir esse resultado, podemos considerar a 
taxa de retorno ao website mobile (1,72 visitas por usuário), um bom 
índice de aceitação e satisfação com a experiência. 

 

2.4 Estratégia criativa  
 

A estratégia de comunicação do Punto tem um ponto de tangência com a 

estratégia de construção da interface do novo site mobile. Ambas tinham como principais 

objetivos enfatizar a relação entre carro e celular e, ao mesmo tempo, explicitar os 

atributos de design do carro.  

Se as novidades do Punto levavam o celular para dentro do carro, a estratégia 

de lançamento faria muito mais sentido se, de alguma forma, fosse possível levar o carro 

para dentro do celular. Apesar da base precária de pessoas que acessavam a internet via 
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celular, a agência decidiu então apostar em um plano que não trivial: lançar o Punto 

exclusivamente em um site móvel e só depois nos formatos mais tradicionais da internet. 

Neste caso, não apenas o meio foi usado como reforço da mensagem, como toda a 

interface foi construída com essa preocupação, reforçando a máxima de Beiguelman “a 

interface é a mensagem”. 

O endereço oficial de lançamento do novo Punto foi 

http://www.fiatpunto.mobi, ao contrário do tradicional “.com.br”. O site mobile destaca o 

design e os atributos do carro, de maneira acessível pela maioria dos celulares, isso 

significa que o site deveria ser suportado por celulares com acesso à internet WAP e 

WEB. 

O papel deste formato cumpria um objetivo muito maior do que 

disponibilizar informação, ou comunicar o lançamento de um produto, mas reforçava o 

atributo do produto que considera celular parte intrínseca da vida de seu consumidor e 

portanto, propõe a ele uma relação simbiótica com o produto. A escolha da mídia, muito 

mais do que ter um alcance massivo, buscava reforçar a mensagem, com o desenho de 

uma interface inovadora. 

A tela com dimensões pequena e variáveis também interferiu 

significativamente na solução de interface, tanto no que diz respeito a diagramação e 

interação, quanto no que diz respeito a escolha do conteúdo propriamente dita. O critério 

utilizado para a delimitação do conteúdo foi a audiência de sites desenhados para outros 

lançamentos de automóveis Fiat na internet.  Consideramos as seções mais acessadas nos 

sites desenhados para os lançamentos do Fiat Idea Adventure e do Novo Pálio e o 

resultado foi: hotlist (principais diferenciais do carro), fotos, cores, itens de série e 

opcionais. Posteriormente, foi inserida a seção Links, que continha o endereço do site do 

Punto na internet.  

Além do site para celular, foi desenvolvida uma estratégia de mídia nos 

portais mobile de maior audiência: Valor online, Folha Online, Gazeta Mercantil, Veja, 

Guia da Semana, Hands, Webmotors, Claro e Quatro Rodas24.  

 

                                                           

24 Fonte: Portal Hands mobile, em setembro/2007 
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2.5 WAP – do WML a XHTML 

Dos 102 milhões25 de aparelhos de celular do Brasil, estima-se que 52 

milhões estavam habilitados para acessar a internet (rede WAP), mas que apenas 9 

milhões eram usuários ativos de sites mobile26.  

Esta base WAP, por sua vez, estava dividida entre celulares que suportavam 

WAP 1.0 (WML) e outros que suportavam WAP 2.0 (XHTML). Com uma base tão 

incipiente, não era possível excluir os consumidores possuidores de celulares apenas 

capazes de ler WML. No entanto, desenvolver um site que funcionasse bem em WAP 1.0 

implicava em limites consideráveis para a interface, uma vez que não seria possível fazer 

uso de diversas sintaxes de programação muito comuns na internet tradicional. 

 

“WAP (sigla para Wireless Application Protocol, em português 
Protocolo para aplicações sem fio) é um padrão internacional 
para aplicações que utilizam comunicações sem fio (Internet 
móvel), como por exemplo acesso à Internet a partir de um 
telefone móvel. WAP foi desenvolvido para prover serviços 
equivalentes a um navegador Web com alguns recursos 
específicos para serviços móveis. Em seus primeiros anos de 
existência, sofreu com a pouca atenção dada pela mídia e tem 
sido muito criticado pelas suas limitações.”27 

 

A primeira linguagem desenvolvida para WAP foi o WML (Wireless Markup 

Language). O WML, apesar de ser baseados em padrões XML, está para a internet 

móvel, assim como o HTML de primeira geração está para a internet tradicional. Dessa 

forma, trata-se de um protocolo muito simples, que não permite por exemplo aplicações 

RIA (Rich Internet Applicattion – aplicações com respostas instantâneas a interações, 

sem necessidade de recarregar páginas), por não suportar Javascript, tampouco plug ins 

como Flash. 

A instabilidade da conexão e a baixa velocidade da rede também foram 

determinantes no tipo de interface montado para atender a esta plataforma. Por 

conseqüência, o uso de estruturas simples, com códigos leves e poucas imagens também 

                                                           

25 Fonte: www.teleco.com.br. Acessado em: 28/05/2007 
26 Fonte: Tellvox maio/2007 
27 http://pt.wikipedia.org/wiki/Wap. Acessado em: 11/06/2008 
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foram práticas adotadas. 

 

2.6 Arquitetura de informação e diretrizes gerais da interface  

 

As telas de celulares foram feitas para comportar alguns conjuntos de 

números, para efetuar uma ligação, projetar um relógio ou acomodar uma pequena massa 

de texto (140 caracteres) de uma mensagem SMS. Porém, a evolução destes aparelhos fez 

com que eles ganhassem novas possibilidades de interação, exemplo: tirar fotos, agendar 

compromissos, ler e-mail e, entre elas, navegar na internet. No entanto, o hardware dos 

celulares geralmente são projetados para privilegiar a mobilidade e atender com relativa 

eficiência sua função essencial: a de telefone. 

Além disso, conforme pontuado anteriormente, não existe padronização entre 

estes aparelhos, quando se fala dimensões de tela, ou posições de botões. Se em alguns 

casos temos teclados numéricos que acomodam 3 letras por tecla, em outros temos 

smartphones com teclado QWERTY, assim como alguns celulares com recursos touch 

screen e teclados virtuais, conforme descrito no capítulo sobre a complexidade de 

interação com browser. 

Dessa forma, os 2 primeiros desafios para o desenho de nosso produto era 

encontrar um denominador comum de interação, que funcionaria em qualquer uma destas 

plataformas, e conceber uma diagramação que fosse capaz de se adaptar às diversas 

proporções de tela. 

Identificamos em uma mostra qualitativa de celulares – que incluía de 

modelos simples a smartphones – que um recurso comum a todos era a navegação 

direcional pelo conteúdo da tela. Alguns contavam com botões direcionais, outros com 

um recurso de hardware dedicado exclusivamente à rolagem (trackballs) e outros ainda 

usavam acessórios que permitiam o toque na própria tela para a execução da rolagem.  

Outro fator importante considerado foi a proporção da tela, que foi adaptada 

para 11 possíveis larguras: 320 px, 240 px, 208 px, 176 px, 174 px, 132 px, 128 px, 120 

px, 101 px, 98 px e 96 px (onde px = pixels). 

O conteúdo foi organizado em até 3 níveis. 
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O processo de desenho de interface também teve que ser adaptado, para 

considerar espaços menores e, ao mesmo tempo, representar todo o conteúdo e caminhos 

de navegação disponíveis em cada tela. 

Os tradicionais wireframes (documento que define a “planta-baixa” dos sites, 

que visa prever os principais recursos de navegação, acomodar o conteúdo e priorizar a 

informação), ou conforme definido por Peter Morville (2002: 283) os wireframes são 

documentos produzidos pelos arquitetos de informação com o objeto de fazê-los 

considerar onde os componentes de navegação do site se posicionarão na página. É 

também atributo deste documento descrever o conteúdo e determinar a disposição e o 

peso da informação na página. O desenvolvimento desses documentos também auxilia no 

agrupamento visual de conteúdos e contribui para o processo de produção de um site 

como um todo, na medida em que facilita a construção da identidade visual, uma vez que 

as informações chegam já organizadas para o designer e permite a detecção de erros e a 

execução de testes em etapas preliminares do desenvolvimento.  

Inicialmente prática para desenvolvimento de projetos web, os wireframes 
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foram adaptados para acomodar estruturas de sites para celulares, divididos em 2 

visualizações: 1) compreende o que fica visível sem que o usuário faça rolagem; 2) a tela 

expandida, compreendendo todo o conteúdo acomodado nela. Desenvolvidos para 

projetos web respeitando proporções de telas de computador, foram adaptados para uma 

proporção reduzida. 

O modelo de interface escolhido contava com o 1) nome do carro logo na 

primeira linha que se via na tela, 2) seguida do conteúdo principal e, por último da 

navegação. 

 

 
 

Home -  wireframe da página de entrada do site 
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Layout da home do site 

 

 

A seção cores tinha 3 níveis de navegação, por isso contava com uma 

navegação diferente: além das categorias de cores divididas entre sólidas e metálicas, a 

navegação entre uma cor e outra poderia ser feita por uma espécie de paginação. Ao 

contrário dos padrões adotados na internet tradicional, em que se prefere o alinhamento 

do comando “próxima” com o lado direito da tela, sugerindo continuidade, e o 

“anteriores” com o lado esquerdo da tela, na interface mobile optou-se por colocar o 

comando “próxima” logo abaixo do conteúdo, pois o esperado é que o usuário queira 

conhecer as outras cores disponíveis para o veículo e navegue por elas. 
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Wireframe da seção cores 

 

 

No layout da mesma seção, optou-se pelo uso de imagens somente para 

demonstrar o carro e em alguns elementos de sinalização, como o nome da seção e no 

menu de navegação. 
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Layout da seção cores 

 

 

O caso de maior volume de conteúdo ficou por conta das seções itens de série 

e opcionais. Para ambas, continuou válida a diretriz principal da interface que era a 

rolagem. 

 

 



 78 

 
 

Wireframe da seção itens de série 
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Layout de itens de série 

 

 

Neste capítulo selecionei os wireframes e layouts que envolveram as 

decisões mais complexas de construção de interface. A totalidade da documentação pode 

ser vista no Anexo I. 
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2.7 Resultados  

  
Podemos considerar forte a participação do target, com picos de 7.000 

acessos por dia, via celular, neste curto período em que a Campanha estave no ar. 

Durante o período que permaneceu no ar, de agosto a dezembro/2007, o site 

mobile do Punto recebeu 192 mil visualizações. Aqui falamos em visualizações porque a 

plataforma ainda não conta com medições precisas como visitantes únicos, uma vez que 

um usuário pode ter mais de uma linha em seu nome, que pode ser usada por outra 

pessoa. Grande parte dos visitantes do site retornaram, gerando uma média de 1,72 

interações por usuário.28 O que é uma evidência de satisfação, já que boa parte da base 

retornou ao conteúdo. 

Outro dado importante é que as seções mais acessadas nos hotsites de 

lançamento de outros carros na internet fixa, mantiveram-se como campeãs de audiência 

no site mobile. Podemos dizer que depois da página inicial, as páginas mais vistas foram: 

hotlist (principais diferenciais do carro), fotos, cores, itens de série e opcionais – nessa 

ordem. A galeria de fotos merece destaque, pois preservou o hábito dos internautas de 

navegarem por quase a totalidade de fotos disponíveis. 

O site recebeu em média 2,2 mil visitantes/dia, com auge da visitação no mês 

de setembro, enquanto os banners mobile também estavam no ar. Vale lembrar que a 

estratégia de lançamento do site contou com 2 suportes de mídia para conduzir o 

internauta à presença receptiva de Punto no celular: um deles foi um disparo de SMS com 

link WAP push (link que abre diretamente o browser, na página correta), assim como 

banners nos principais portais mobile, já mencionados neste trabalho (página 69). 

                                                           

28 Fonte: Tellvox – Análise AgênciaClick. 1 – Período: 9/ago a 31/dez 
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Fonte: Tellvox – Análise AgênciaClick. 1 – Período: 9/ago a 31/dez 

 

 

Isso nos traz outra evidência sobre estratégias de mobile marketing: o uso de 

SMS ainda é uma mídia eficiente, e os banners em portais mobile possuem considerável 

potencial de conversão. O gráfico abaixo nos mostra uma “mancha” de concentração de 

audiência no período da campanha, que foi se diluindo ao longo do tempo. 

 

 
 

Fonte: Tellvox – Análise AgênciaClick. 1 – Período: 9/ago a 31/dez 
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Além da audiência numérica, dentre os hotsites da Fiat, Punto é o que possui 

mais referências em blogs com pelo menos 34 citações. 

 

 

 
 

 

Outro resultado indireto foi a atenção das outras montadoras que acabou 

incorporando esse tipo de produto, em suas estratégia de marketing digital. Foi o caso da 

Volkswagen que lançou no começo de agosto/2008 um site WAP para o novo Gol. 
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Conclusões  

 

 O celular talvez seja a primeira tecnologia que ultrapassou sem obstáculos a 

barreira de adesão do aparelho em si - especialmente no Brasil em que teve um 

importante papel social no aumento da teledensidade e, aparentemente, no mundo todo, 

pois veio a responder uma necessidade pré-existente da humanidade nômade de 

permanecer conectada pelo menos via ciberespaço, enquanto se desloca no espaço físico - 

e veio a enfrentar restrições de uso na medida que o aparelho foi se sofisticando e 

oferecendo mais serviços, ou seja, hoje não é mais uma questão “eu vou ter um aparelho 

de celular?” mas, dado que eu tenho um, “quais os usos que estou disposto a dar ao meu 

aparelho.” 

Ao contrário das demais tecnologias de comunicação – nas quais diferenças 

étnicas, que têm implicações sociais como diferenças de linguagem, baixo nível de 

instrução –, que colocaram algumas minorias em desvantagem em termos de acesso à 

aquisição da tecnologia, e também no que diz respeito a habilidade de uso -, telefonia 

móvel é nitidamente mais democrática e se coloca como exceção nesse cenário.  

No Brasil a grande base de pré-pagos deve ser considerada como mais um 

fator de decisão para adoção ou não de algumas práticas e serviços envolvendo telefonia 

móvel. 

A portabilidade dos celulares carrega consigo a ambigüidade essencial destes 

dispositivos. Se, por um lado, seu grande diferencial reside no fato de poder ir e vir com 

seu possuidor e permitir acesso à internet quase em qualquer ponto do globo, por outro 

lado, em nome desta portabilidade cria-se a necessidade do desenvolvimento de 

hardware e software totalmente novos, com novos padrões de ergonomia e de interação 

com os sistemas operacionais destes aparelhos. 

Embora o celular seja um aparelho tão bem-incorporado à vida das pessoas, 

tornando-se um aparato do qual elas não se separam e raramente desligam, o aparelho em 

si parece ter um caráter altamente descartável. O principal motivador desta troca 
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constante são as políticas de bônus das operadoras, que podem ser convertidos em novos 

aparelhos, mas isso corresponde à razão de troca da base pós-paga. Outras razões mais 

abrangentes são o constante aprimoramento da tecnologia - é muito mais freqüente um 

usuário desejar um novo celular porque este apresenta alguma funcionalidade que o seu 

antigo não tem, do que o fato do antigo celular precisar ser substituído porque sofreu 

algum tipo de dano ou apresentou mau funcionamento (a exceção é a vida útil das 

baterias), -  e o universo simbólico construído pelo marketing em torno dos aparelhos. 

Este, por sua vez, reflete não somente na movimentação do mercado, em busca da última 

atualização e muitas vezes em busca de status social, mas também na relação de uso dos 

aparelhos. A máquina se apresenta com um discurso de inovação e o usuário é compelido 

a se inserir nesse universo de inovação, fazendo uso fluente da máquina. A tendência de 

uma máquina difícil de usar é provocar no usuário auto-crítica e não crítica ao aparelho 

em si. 

Podemos afirmar que, no que diz respeito aos aparelhos, vivemos num 

mercado que fomenta um discurso “Tecnoparnasiano”, em que se vende a tecnologia 

pela tecnologia, graças a tendência de comoditização do mercado, e se utiliza da técnica 

para o fortalecimento valores imateriais dos objetos, em prol do consumo e da busca 

constante pela atualização, nunca alcançada. 

Uma vez portadores de celulares como se fossem órgãos eletrônicos, a 

interface aparece como protagonista na mediação de nossa relação com eles. Ao mesmo 

tempo em que ela é a grande responsável pela sensação de conforto de estar o tempo todo 

conectado (uma das features mais básicas do celular é exibir a disponibilidade da rede), é 

ela quem vai delimitar o grau de intimidade que teremos com a tecnologia, o quão 

profunda e efetiva será nossa relação com ela e nosso grau de satisfação nessa relação. 

Se por um lado a discussão sobre interfaces para dispositivos móveis, assim 

como as interfaces digitais em geral, têm um papel tão importante na percepção dos 

objetos digitais, por outro lado, ela traz desafios adicionais inerentes ao meio. Entre estes 

desafios estão os contextos de acesso, a propriedade não especializada dos aparelhos, a 

constante renovação do parque de máquinas, além de uma rede em desenvolvimento, 

ainda com problemas de conectividade, modelos de negócio e preços. Todos esses 
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desafios devem ser considerados em um projeto de design de interfaces para celular. 

Dessa forma, o ruído passa ser uma constante em todo o processo comunicativo.  Ele faz 

parte do contexto do emissor, da fragmentada cadeia que compõe o meio e do contexto de 

recepção. 

Assim como outras inovações tecnológicas, as interfaces mobile buscaram 

referências em mídias pré-existentes para estabelecer seus modelos e essa busca é 

legítima à medida que a aceitação de uma nova tecnologia pode ser  facilitada se ela 

trabalha com elementos que fazem parte do repertório de seus usuário, com o objetivo de 

diminuir a curva de aprendizado da nova tecnologia e criar familiaridade com meio pela 

linguagem. 

Como esses aparelhos nasceram posteriormente à internet fixa, e sua função 

principal não era necessariamente acessar a internet, o acesso à rede via celular ainda 

obedece alguns protocolos herdados da internet fixa. Um exemplo disso é a relação 

browser-sistema operacional. O browser está contido no sistema operacional dos 

celulares, colocando-se assim como mais uma camada no processo de acesso à rede. 

A velocidade de acesso à informação, a facilidade desse acesso, assim como a 

adequação da exposição do conteúdo ao seu contexto de uso, são fatores a serem 

considerados no desenho das novas interfaces para celular, que têm muito a evoluir, se 

comparados ao estágio atual da internet fixa. O tamanho da tela, as limitadas ferramentas 

de inputs de texto, assim como um protocolo de transferência de dados (um tanto 

limitado), são também fatores a que não podem ser ignorados no desenvolvimento de 

interfaces gráficas que acessam a internet nesses aparelhos. Partindo da reflexão de 

Manovich sobre a estética pós-midiática, tratar a “internet” como uma massa de dados 

que pode consumida por software e materializa em interfaces distintas, parece um 

caminho natural que a internet se liberte do browser, do formato página e do outras 

heranças que, se questionadas deixam de fazer sentido no acesso à informação por 

dispositivos móveis. Essa tendência já pode ser verificada em modelos multifuncionais 

com o iPhone da Apple, que possuem aplicações que consomem dados da internet, mas 

funcionam descoladas do browser, como o Forcast channel, o Google Maps entre outras.  
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Embora o objeto escolhido para estudo nesta dissertação tenha sido um site 

mobile, ainda preso ao contexto de site e de browser, ele traz consigo questões 

importantes sobre a metodologia de desenho de interfaces para esses dispositivos. 

Uma delas é certamente o processo de definição do público. É muito raso 

falar em uma ampla base de telefones celulares, sem considerar o uso que as pessoas 

fazem de seus aparelhos. Assim como é impreciso definir o acesso a sites mobile como os 

acessos WAP, uma vez que a tecnologia 3G acaba de chegar ao Brasil e, conforme 

amplamente discutido neste trabalho, a base de aparelhos se atualiza rapidamente. 

Do ponto de vista da diagramação da tela, o celular suporta cada vez menos 

informações concorrentes. Dessa forma, os antigo modelos de diagramação de tela, que 

tinham como pólices a presença constante da “marca” e o conteúdo cruzado de 

informações, deve perder espaço para a objetividade. Isso se dá não apenas pelas 

restrições de tela do aparelho, mas por todo o contexto de recepção da mensagem que 

nunca conta com dedicação exclusiva do usuário. 

Por fim, abrem-se duas outras discussões importantes para as metodologias 

de design. A primeira delas diz respeito a medição quantitativa de acesos, que hoje não 

são precisas. A internet fixa utiliza cookies e já possui capacidade elaborada de tabulação 

dos dados para aferir audiência. No caso do celular, muitos deles não aceitam cookies, 

além disso, fica uma questão sobre como definir usuários únicos, sendo que o cadastro 

das operadoras nem sempre é atualizado e mais de um celular pode estar associado a um 

CPF, mesmo que outra pessoa o esteja usando. A segunda discussão é o teste qualitativo 

da experiência interativa com o aparelho. Os antigos modelos de teste de usabilidade para 

internet fixa, contam com uma sala silenciosa, um computador e um conjunto de tarefas. 

Embora seja um ambiente artificial, aproxima-se muito da situação real do uso da internet 

fixa. No caso da internet mobile, um ambiente isolado, silencioso, em que um usuário 

esteja concentrado em realizar apenas algumas tarefas demandadas, se relacionando 

exclusivamente com o aparelho, certamente representa uma condição de uso artificial 

demais, e muito distante da condição de uso real. Abre-se aqui espaço para reflexão e 

revisão das metodologias de teste de usabilidade em interfaces, considerando o 

importante papel do ruído nessas interações.
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Anexo I  

Seqüência de wireframes gerados para o projeto 

 

Página de loading 

 

Home 
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Hotlist 

 

Hotlist > detalhe 
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Fotos 

 

Cores 
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Itens de série (inicial) 

 

Itens de série > detalhe do item 
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Opcionais (inicial) 

 

Opcionais > detalhes por versão 
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Anexo I I 

 
O projeto Constelações, do coletivo Re:Combo, realizado no Life Goes 

Mobile, explorou novas possibilidades comunicacionais envolvendo celular e outras telas. 

Este projeto utilizava recurso de envio de mensagens de texto pelo celular (SMS), como 

forma de alimentação de um sistema Web, “revertendo a lógica desse sistema que, a 

priori, é pensado de celular para celular.” (BEIGUELMAN, 2005: 157) 

 

Esse sistema Web projetava os recados enviados a um número específico 

no teto do espaço da exposição, em forma de constelações. As mensagens da constelação 

eram agrupadas segundo sua localização geográfica de envio, assim como a hora e 

minuto deste envio. Dessa forma, um equipamento de comunicação interpessoal 

interligado a um sistema, mostra de maneira visual o universo de informações trafegados 

por esses canais. “No imenso fluxo de troca de informação que ocorre entre as pessoas, 

como seria uma forma de visualização do que ocorre em tempos e espaços não 

necessariamente conectados?” 

 

Este projeto encontra ecos em um projeto de entretenimento de 

comunicação.  

Post realizado por mim no blog HTTP://arquiteturadeinformacao.com, 

em 26/11/2006. Acessado em: 26/08/2008. Link permanente: 

http://arquiteturadeinformacao.com/2006/11/26/internet-fila-do-cinema-celular-e-sala-de-

cinema/ 
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Primeira sessão em que foi exibido o comercial interativo da Fiat. 
Frei Caneca, Novembro/2006 

 

Como o celular pode interferir no cinema usando a internet? 

A resposta para isso está na campanha que une todas essas tecnologias que 

fizemos para o Fiat Idea Adventure. O trabalho foi às salas de cinema digital em 

novembro de 2006. 

Apesar de ser uma campanha de propaganda, a interatividade é a palavra-

chave da ação, portanto, podemos concluir que tudo foi um tremendo trabalho de 

“arquitetura de interação” para combinar internet, celular e cinema. 

Só para dar um contexto, tudo começou com o roteiro de um filme que 

pudesse funcionar feito lego e ainda assim servisse de propaganda, para que pudéssemos 

sair do clichê “o público escolhe o final”. Em vez disso, o público decide o roteiro 

completo. Montamos uma história combinatória de 4 cenas, com 2 possibilidades de 

roteiro para cada uma, totalizando 16 filmes diferentes. 
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Na internet, no site do carro, ficaram disponíveis todos os trechos para que o 

usuário editasse e cada um visse, ao final das escolhas, o filme que montou. No cinema, 

os espectadores de cada sala assistem ao filme escolhido pela maioria. Logo na fila, os 

espectadores ganham um folheto com instruções sobre a ação. Afinal, as pessoas estão 

habituadas a desligar seus celulares no cinema e não a usá-los. Além disso, a chance de 

um sujeito entrar no cinema, sentar na cadeira, pegar a pipoca e ficar em “posição de 

cinema” é enorme. Portanto, não custa incentivar. 

Mas a emoção acontece já na sala do cinema. Entre os primeiros trailers estão 

as instruções da ação. O usuário não espera que a tela peça para que ele faça alguma 

coisa. No nosso caso, a tela pede para que você use o celular para mandar um SMS e 

interagir com um filme. O SMS, por sua vez, é pouco usado para provocar resposta que 

não seja no próprio celular ou na internet. O nosso filme é produto da compilação dos 

SMSs enviados pelos espectadores de cada sala. A função destas cartelas (chamamos 

assim as instruções da ação, exibidas no cinema) era quebrar estes dois paradigmas. 

Vamos assumir que o primeiro paradigma – obedecer à tela - tenha sido 

vencido pelo folheto convite (este terá um post a parte). Vamos nos concentrar no SMS. 

Em primeiro lugar a escolha das cenas tiveram que ser associadas à letras, 

porque a maioria das aplicações nativas de SMS assumem que, por padrão, a mensagem 

enviada será um texto e não uma seqüência de números. 

Por que A ou D? Estas duas letras foram eleitas, porque elas necessariamente 

estão em teclas distintas, não importando o padrão do teclado do celular. Se usássemos A 

ou B, por exemplo, teríamos que instruir o usuário a navegar pelas opções de letras em 

cada tecla. 

Perguntas em áudio, respostas em texto. Usamos este formato por 2 motivos: 

evitar que as pessoas perdessem muito tempo tentando ler textos longos na tela e, ao 

mesmo tempo, demos ênfase nas respostas. Afinal, a cartela tinha um limite de tempo. 

Isso também nos ajudou a controlar as pausas entre uma questão e outra, de forma que 

uma resposta não sobrepusesse a outra, sabendo que os usuários poderiam escolher duas 

respostas A, na seqüência. Quem usa o T9 para escrever SMS também pôde participar, 
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uma vez que o sistema que computa os votos conseguia fazer esta leitura. 

Os resultados gerados por cada sala podiam ser acompanhados pela internet 

em tempo real. 
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