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RESUMO

Diante das novas possibilidades de comunicacdo no ciberespaco,
investigamos estratégias especificas da midia online, com foco na publicidade e na
comunicagao visual. A partir dos conceitos da publicidade persuasiva e do design de
interfaces, desenvolvemos um estudo sobre hotsites, um dos formatos proprios do
meio online. Nosso objetivo foi identificar de maneira mais apurada quais o0s
recursos de design presentes nestas interfaces que possibilitam identifica-las como
um tipo especifico de publicidade na web. Para isto, realizamos o levantamento dos
recursos de design recorrentes utilizados nestas interfaces, através da analise de
dez hotsites veiculados, no més de setembro e novembro de 2009, no espago
display do portal Yahoo! Brasil.

Palavras-chave: comunicagéao, publicidade, web, design, hotsites



ABSTRACT

Face to new communication opportunities of cyberspace, the on line
media specific strategies were investigated, focus in advertising and visual
communication. Based on persuasive advertising and interfaces design concepts,
the hotsites, a online space format, was studied. The aim of this study was to identify
properly, and accurate which design resources used on this interfaces can
characterize them as a specific type related to web publicity. In this sense, a
research about the recurrent design resources used in these interfaces, was
conduced through the analysis of ten hotsites run between September and
November of 2009, in the display space of Yahoo! Brazil portal.

Key words: comunication, advertising, web, design, hotsites
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1 INTRODUGAO

No momento em que a tecnologia perpassa todos os espagos da
sociedade atual, com grande disponibilidade de informacdo e dificuldades de
comunicagao (ROYO, 2005), encontramos, na academia, a necessidade crescente
de estudos vinculando as TICs (Tecnologias da Informagdo e da Comunicagéo) as
diversas areas, através de suas linhas de pesquisa. Com o interesse na publicidade
online, partimos de inquietacdes relacionadas a area de comunicacao, com foco em
questodes visuais.

Os formatos publicitarios, hoje, veiculados na midia online, sao resultado
das possibilidades do suporte, ja que, como apontam Chartier (1999) e Furtado
(2006), o ato de leitura resulta também da relagdo com o texto e sua materialidade.
Assim, quando ocorre a criagao de novos suportes, desenvolvem-se novos habitos
de leitura, ainda considerando que estes acontecem lentamente.

A web, apesar de ser um espago recente, difundiu-se rapidamente
estimulando o desenvolvimento de novos formatos para midia. Desta forma, a
publicidade e o marketing vém buscando alternativas adequadas a rede para suas
estratégias de agcdo. O consumidor da web ndao € mais 0 mesmo, que sO conhecia
as midias tradicionais. De acordo com Santaella (2004), a web, uma nova midia
eletrénica, gerou novas possibilidades e proporcionou o desenvolvimento de

diferentes habilidades perceptivas e cognitivas na comunicagao no ciberespaco.
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Este espaco, segundo Royo (2005), & fragmentado, composto de
unidades, as quais, através da narracao hipertextual, permitem leituras nio lineares
por parte do usuario. Nesta outra logica de leitura, os profissionais da area puderam
repensar estratégias e formatos novos, condizentes com as estruturas da rede, o
aumento da velocidade e a nao linearidade. Ainda assim, ha que considerar que
alguns autores entendem os formatos digitais como transposi¢cdes do que é
veiculado na midia tradicional (CHAVES, 2008).

Considerando que a web € recente e que os modos de configurar as
informacdes neste espaco estdo se constituindo, buscamos observar as
caracteristicas visuais presentes nestes novos formatos. Especificamente sobre a
publicidade, propomos verificar e discutir o tema comunicagao visual em hotsites,
abordando as questdes relacionadas a presenca e a organizagdo dos elementos
hipertextuais nas interfaces web do tipo hotsites.

O interesse pelo tema e pelo foco da pesquisa é consequéncia do
trabalho de especializagao anterior, da autora, também na area da Comunicacao.
Em Godinho (2008), propde-se um novo método de analise de interfaces, baseado
em outros ja existentes, reelaborados para os objetivos da pesquisa latu senso,
utilizando hotsites e testes com usuarios.

No momento, a pesquisa ganha um novo enfoque. Como corpus de
analise, permanecem os hotsites, porém a investigacao detém-se especificamente
na organizagao e apresentacdo dos elementos hipertextuais das interfaces, sem
considerar a percepg¢ao dos usuarios.

No contexto efémero, fragmentado, atual e promocional, em que a
publicidade online atua, esta busca trazer resultados em um curto tempo de
permanéncia na rede e atingir um grande numero de usuarios de grupos
segmentados, atingindo enormes mercados nacionais e internacionais (PINHO,
2000).

Os hotsites frequentemente desviam-se de uma estrutura mais tradicional
de navegacao. Tradicionalmente, grande parte dos tipos de sites apresenta padroes
de arquitetura da informacgdo’, repetindo o posicionamento de areas e elementos
para facilitar a navegacao do usuario, tais como: parte superior com o topo bem

delimitado, menu vertical a esquerda ou horizontal na parte superior, area de

! Responsavel pela organizagdo das areas de conteudos e seus elementos.
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conteudo a direita do menu e abaixo do topo, e rodapé ao final da pagina com links
redundantes e informagdes como direitos autorais e politica de privacidade (ver
Figura 8) (MEMORIA, 2005).

Diferentemente disto, atualmente, os hotsites apresentam uma menor
delimitacdo de areas com uma fuséo entre topo, menus, conteudo e rodapé, além de
disponibilizar menos conteudo e propiciar experiéncias mais dinamicas, envolvendo
animacao. O tipo de informacéo neles disponivel prioriza um apelo mais emocional
qgue racional, caracteristico da publicidade contemporanea que, na sua relagao com
0 marketing, enfatiza a busca de diferengcas emocionais, ndo palpaveis para as
marcas (BARBOSA et al., 2008). Assim, muitas vezes, exigem que O usuario se
disponha a interagir com propostas que nem sempre lhe sao familiares, constituidas,
em parte, por elementos por ele ja conhecidos e, em parte, por novos.

Buscando fazer uma revisdo dos trabalhos que ja tenham abordado o
tema em questdo, encontramos varias areas que aprofundam ou tangenciam o
assunto: o design, a informatica, a administragdo, a educacédo e finalmente a
comunicagao. Porém, apesar de encontrarmos abordagens sobre a publicidade
online e sua relagcdo com o marketing digital, assim como o webmarketing e novas
estratégias de acgdo, poucas pesquisas apresentam o foco que buscamos. Tanto
aquelas de mercado quanto as académicas tém apresentado resultados
quantitativos e qualitativos importantes que justificam o interesse por ambas as
areas relacionadas, sendo que avangam uma com as pesquisas da outra.

Apesar da crise financeira, segundo o Midia Dados (2009), a expansao de
investimento mundial em publicidade foi de 1,3% em 2008. Especificamente no
Brasil, esse investimento, no primeiro trimestre de 2009, foi de 5,3% superior ao
mesmo periodo do ano anterior e com um crescimento de 44% no ano de 2008.

Os maiores investimentos ainda continuam sendo em televisdo, porém o
mercado digital vem crescendo rapidamente. O Brasil € o sexto colocado, com 50
milhdes de usuarios de Internet, abrangendo 34% da populacdo até dezembro de
2008, conforme Nielsen Net/Rating (2009).

Nas pesquisas académicas da area da comunicagao, segundo Jacks et
al. (2008), num total de 1.769 trabalhos defendidos entre 1992 e 1999, somente 94
tém como objeto a publicidade. Ao final, nossa pesquisa, a partir de 2000, nos
Bancos de Teses da CAPES e nos portais das universidades que possuem

programas de pods-graduagao na area da comunicacao identificou somente cinco
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universidades®* com teses e dissertacdes acerca do tema. Da mesma forma é
reduzido o numero de fontes sobre a publicidade online, principalmente aquelas que
tratam de hotsites.

Dentre os trabalhos que localizamos sobre publicidade, Chaves (2008) faz
um levantamento do tema publicidade® online, verificando que o assunto permanece
vinculado aos conceitos e praticas da publicidade tradicional, mesmo ao referenciar
as novas midias. A pesquisa € realizada em cima de 10 titulos nacionais e
internacionais publicados entre 1994 e 2007, que s&o indicados como bibliografia
nas universidades gauchas com programas de pdés-graduagdo em comunicagao
social e em titulos encontrados nas livrarias Cultura, Saraiva e Amazon, descartando
os exclusivos sobre marketing online, webdesign e comércio eletrénico.

Rodrigues (2002), por sua vez, estuda a trajetéria da agéncia de
publicidade brasileira MPM Propaganda, por entender que esta, ao estar uma
década e meia no topo do ranking brasileiro, € essencial para o entendimento do
contexto publicitario no pais. Também busca resgatar a génese da publicidade
brasileira e gaucha para mapear o desenvolvimento da atividade publicitaria,
levantar aspectos politicos, econbmicos e sociais, e contextualizar as causas da
venda da agéncia para uma multinacional. Traz fatos histéricos importantes sobre o
desenvolvimento da publicidade no Brasil.

Silva (2005) analisa as relagdes proporcionadas pelas experiéncias
estéticas com anuncios publicitarios. Afirma que a experiéncia com os anuncios
publicitarios ocorre sob a regéncia de uma peculiar condugéo sensivel, denominada,
por ele, de estética utilitaria. Esta provoca os estados de sensibilidade e objetiva
produzir o maximo contagio sensorial e emotivo, de maneira a instituir
calorosamente algo real.

Ja Fernandez (2007) apresenta um estudo exploratério sobre mensagens
de entretenimento. De forma empirica, a partir de testes com celular e televisao
digital, com o objetivo de compreender como se da a formagao de uma experiéncia
através do processamento da mensagem de entretenimento num meio cujas
limitagdes sao inumeras. Como resultado, verificou que o processamento das

mensagens de entretenimento depende da capacidade dos seus criadores em

’PUCRS, UNISINOS, UFBA, UFRGS, PUCSP.
3Como forma de comunicagao persuasiva.
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entender os limites de cada meio e usar adequadamente os elementos que
compdem o ambiente de um jogo, para conseguir levar a apreciagdo do mesmo.

Sob o olhar da administragdo, encontramos em Santos (2003) e Pedott
(2001), estudos relacionados a interfaces. O primeiro trabalha com a percepgéo dos
estimulos sensoriais em portais turisticos na web brasileira, analisando como os
internautas percebem os estimulos de experiéncias virtuais. Metodologicamente,
utilizou a técnica de grupo focal e a andlise de conteudo com participantes das
classes A-B, do sexo masculino e feminino, idade e grau de instrugao restrito. Como
parte do resultado, tem-se a satisfacédo e a irritabilidade como principais respostas
afetivas suscitadas nos participantes, quando se deparam com os estimulos
presentes em diversos portais turisticos na web brasileira. Ja o segundo identifica as
principais estratégias de emprego da Internet como ferramenta de comunicagao de
marketing. Baseado no corpus dos 60 maiores anunciantes no Brasil, através de
banners, busca identificar quando a utilizagao da Internet € mais indicada, em quais
situacoes e de que maneira. Para analise, foram considerados os aspectos: area de
atuacao da empresa, tipo de site (portal ou institucional), grau de envolvimento,
quantidade de informagdes, promog¢des/atragdes, confirmacgao/desconfirmacao.

Ao final deste levantamento, observamos que o tema hotsites no contexto
da publicidade vem sendo pouco estudado. Assim justifica-se a relevancia da
pesquisa. Nosso objetivo é identificar os elementos que compbem as interfaces dos
hotsites para assim verificar quais os recursos de design recorrentes, que podem
apontar para uma caracterizagdo mais apurada deste como tipo especifico de
interface vinculado a publicidade na web. Os hotsites apresentados como mini sites
ou micro sites sao um conjunto de paginas web temporario, vinculado a ag¢des de
comunicagao e marketing pontuais, compactos e geralmente retirados do ar, ou
substituidos por uma nova proposta, apos atingir os objetivos de comunicagao,
ligados a obtengcdo de um retorno mais imediato e a baixo custo em relagdo as
outras midias (CASTRO, 2000). Nosso esforgco de pesquisa tem como foco a
apresentacao grafica desses sites.

Para Kalbach (2009), a rede tem criado novos géneros articulados a partir
da identificacdo dos aspectos essenciais do design; a nogao do termo ganhou nova
relevancia em documentos digitais; os sites podem ser reconhecidos por suas

caracteristicas comuns. Segundo o mesmo autor, em pesquisa sobre género de
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informacado e forma, Elaine Toms* concluiu que o reconhecimento de documentos
pela forma acontece duas vezes mais rapido do que apenas pelo conteudo ou por

ambos juntos.

As pessoas naturalmente buscam ordem e padrbes quando entram em
contato com a informacgao online. Isso ajuda a predizerem, a reorientarem-
se e a habituarem-se no processo de navegacao. Quando o contetudo web
tem uma forma consistente (isto &, padrdes de consisténcia fisica e
semantica) é mais facil para as pessoas usarem esse conteudo (KALBACH,
2009 p. 63).

Desta forma, como corpus de anadlise, selecionamos os hotsites
veiculados no principal espago de publicidade do portal Yahoo! Brasil, o display’. O
portal, uma empresa multinacional, foi escolhido por estar em primeiro lugar no
ranking mundial na sua categoria (ALEXA, 2010). Atua nas areas de comunicacgao,
comércio eletrénico e midia, oferecendo diversos servigos na area para os usuarios®
da rede.

A proposta de pesquisa abrange questdes relacionadas as interfaces e a
publicidade, enquanto “um conjunto de métodos encaminhados a favorecer a venda
de produtos e servigos passando pelo planejamento, criagao, producéo, veiculagao e
controle das mensagens” (GOMES, 2008 p. 11). O design, como praxis que lida com
a articulagcédo de signos verbais e visuais na configuragdo de mensagens, é utilizado
pela publicidade segundo propdsitos persuasivos.

Considerando o contexto do nosso objeto de pesquisa e o foco principal
em interfaces de um tipo especifico diretamente ligado a midia online, traremos,
como aporte tedrico para esta investigagdo, os conceitos relacionados a publicidade
persuasiva, marketing e design digital, detendo-nos, sobretudo, no modo de
estruturagcdo e superficie das interfaces por meio do design e a sua relagdo com a
publicidade na web.

No primeiro capitulo, apresentamos os conceitos de publicidade
persuasiva, sua relacdo com o marketing, os dados gerais de uso e investimento em

midia online, os espacos e formatos da web, finalizando com as definicbes de

*Professora da Universidade de Toronto.

°Formato de publicidade online localizado em um dos principais espagos do portal, na pagina inicial
do site. Detalharemos adiante.

0 termo interagente, utilizado por Primo (2007), é mais adequado para referir-se aos usuarios, mas
como a maioria de nossos autores utiliza o ultimo, optamos por ele, para ndo haver confusdo nas
citacdes feitas ao longo deste trabalho.
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hotsites. No segundo capitulo, tratamos dos conceitos de design, a partir da
proposta de planos de Jesse Garret (2002), mostrando a composigdo ao sistema
hipertextual de interfaces web, passamos aos tipos de estruturas, as metas do
design de interacdo, as areas de recursos e elementos de navegacéo, finalizando
com os aspectos da comunicag¢ao visual como subsidios para analise final.

Assim, no terceiro capitulo, apresentamos o estudo dos hotsites
selecionados a partir do portal Yahoo! Brasil. Baseado no método de planejamento e
desenvolvimento de interfaces, de Garrett (2002), realizamos a analise de dez
superficies discutindo e demonstrando, ao final, os resultados obtidos, a fim de

contemplar o objetivo proposto por esta pesquisa.



2 PUBLICIDADE - ONLINE

Hoje, a publicidade é um processo de comunicagao persuasiva que, além
de informar, atua no comportamento do receptor, considerando a persuasao um ato
de convencimento através da motivagao (GOMES, 2008).

O conceito de publicidade, porém antes de estar vinculado as midias,
sejam as novas ou as tradicionais, tem um inicio nas sociedades antigas, partindo
da idéia de tornar algo publico (THOMPSON, 1998).

Estes dois periodos distintos, segundo Gomes (2008), compreendem
caracteristicas diferentes, de acordo com a intencdo do emissor. Um primeiro,
relativo a pré-revolugcdo industrial, quando a informagdo predomina sobre a
persuasao; e outro, pos-revolugao industrial, quando a persuasao predomina sobre a
informacéo. Essa ultima é denominada moderna e esta associada aos conceitos de
persuasao, desenvolvida, junto com o marketing, na ultima metade do século XIX e
inicio do século XX, que iremos abordar ao longo do trabalho.

Primeiro, € necessario esclarecer que, ao falarmos de publicidade, nao
estaremos falando de propaganda, ja que ambos os conceitos frequentemente sao
usados como sindnimos. Para Sandmann (1999), a publicidade é usada no Brasil
como termo para venda de produtos ou servigos e a propaganda, para propagagao
de idéias e como sinénimo de publicidade.

Gomes (2008) nao utiliza os termos como sinbnimos, mas aponta que o

uso ocorre por ambos os processos terem técnicas de comunicagao persuasivas em
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comum. Apesar de n&o definir o conceito de propaganda, define publibidade como
“‘um processo de comunicagao persuasiva, de carater impessoal e controlado que,
através dos meios massivos e de forma que o receptor identifique o emissor, da a
conhecer um produto ou servigo, com o objetivo de informar e influir em sua compra
ou aceitagado” (GOMES, 2008 p. 42).

Sant'anna (1998) também trata do uso que geralmente se faz de ambos
0s conceitos como sindnimos e os distingue, considerando propaganda como o
sentido de implantar, incluir uma idéia na mente de alguém, e publicidade como um
meio de tornar algo conhecido (produto, servico ou firma) com o objetivo de
despertar o desejo de compra ou criar prestigio ao anunciante, fazendo isso

abertamente.

A publicidade é sobretudo, um grande meio de comunicagéo de massa. (...)
Uma técnica de comunicagao de massa, paga com a finalidade precipua de
fornecer informagdes, desenvolver atitudes e provocar agdes benéficas para
os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos (SANT'ANNA,
1998 p. 76).

Ao possibilitar que um grande numero de consumidores receba
informagdes sobre um determinado produto ou servigo, usando mensagens com um
forte conteudo emocional altamente persuasivas (CASTRO, 2000), a comunicagao
publicitaria tem como objetivos globais informar e persuadir (GOMES, 2008).

Assim, entendemos que a publicidade moderna, como uma ferramenta do
marketing, tem a intencdo de informar o receptor para que ele decida adquirir um
produto e persuadir para motiva-lo, convencendo-o, como resultado da informagao
persuasiva (GOMES, 2008).

Nas relagdes estratégicas com o marketing, tem o objetivo comercial de
conquistar e manter clientes. Neste sentido, é definida como a arte de despertar no
publico o desejo de compra, levando-o a agcdo. Uma técnica de comunicagao de
massa, com a finalidade de fornecer informacdes, desenvolver atitudes e provocar
acdes benéficas para os anunciantes, visando a venda de produtos ou servigos
(FURLAN, 1992; EFING, 2002 apud LAPOLLI e GAUTHIER, 2008).

Para isso, procura utilizar estratégias que buscam a inovagao frente ao
grande numero de anuncios que sao veiculados diariamente pelos diversos meios a
sua disposicao. Faz isso através da tecnologia disponivel, buscando formas criativas

(GOMES, 2008) de motivar seu publico-alvo. “A ruptura da expectativa € um
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procedimento buscado pela publicidade e um dos seus principais motores, pois ela
tem de surpreender” (JOLY, 1996 p. 62).

Nasce a publicidade moderna, utilizando todos os meios a sua disposi¢éo
(jornais, revistas, cinema, radio, cartazes, outdoors e luminosos)
pesquisando, adaptando-se, apropriando-se de elementos persuasivos ndo
s6 do dominio da comunicacdo, mas buscando novidades nas artes, na
psicologia, na semidtica, etc., tais como cores, fotografias, luzes, sons,
cenarios, agao, enfim, um campo em aberto que avanga conforme avangam
as novas tecnologias € 0s novos conhecimentos tedricos destas areas
(GOMES, 2008 p. 83).

No caso da Internet, um dos meios mais recentes de comunicacao, as
possibilidades para as estratégias de publicidade possuem dois lados: de uma forma
massiva, pode atingir enormes mercados nacionais e internacionais; ao mesmo
tempo, pode escolher uma estratégia focada para segmentos de mercados
especificos (CASTRO, 2000).

“Ainda existe demanda para a cultura de massa, mas esse ja ndo € mais
o unico mercado” (ANDERSON, 2008 p. 7). Os grandes hits, que eram responsaveis
pelos maiores sucessos de vendas isolados, dividem espaco com o mercado de
nicho que, apesar de sempre ter existido, transformou-se em forte concorrente
devido aos consumidores da rede. A Internet permitiu que o custo de venda e
distribuicao dos produtos chegasse a ser quase nulo.

No espaco da rede, assim como houve transformagdes na oferta e
relacdo de compra e venda, o marketing, um dos principais interessados nas
estratégias de produtos e servigos, e consequentemente a publicidade, precisaram
adaptar-se a essas modificagoes.

“‘“Num conceito moderno, é impossivel falar de publicidade sem fazer
referéncia ao Marketing e a Comunicagao Persuasiva” (GOMES, 2008 p.13). Destas
trés areas, ainda nao definimos o marketing nas estratégias de comunicacao. Desta

forma, faremos uma breve apresentagao acerca dos seus conceitos principais.

2.1 MARKETING

O marketing € um processo social, que tem como objetivo aproximar as
empresas dos consumidores através da oferta de bens e servigos que satisfagam a

necessidade dos compradores de forma que beneficie a organizagcdo e seus
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stakeholders’. A venda de um produto ndo é o foco principal. Esta resulta da criagao
de uma necessidade planejada estrategicamente para um publico segmentado
(KOTLER, 2000).

Nasceu da necessidade de adaptar a nova empresa capitalista da oferta
para a da demanda (GOMES, 2008) e ganhou forga a partir da metade do século
XIX em fungcdo da necessidade de diferenciacdo no mercado, advinda da
diversidade de ofertas e do aumento da concorréncia.

Devido as muitas ofertas existentes no mercado, tornou-se necessario
criar estratégias de diferenciacédo e de adequagdo dos produtos e servigos das
empresas ao mercado consumidor. O marketing € entdo ponto fundamental da
estratégia empresarial, seja de empresas publicas, privadas ou organizagdes nao
governamentais.

Tem como funcéo estabelecer as estratégias de segmentagédo (escolha
do segmento de mercado que sera atendido pela empresa), de posicionamento
(definicao de uma estratégia diferenciada dos demais concorrentes) e de estratégias
de Mix de Marketing (ou 4 P’s, criado por Mckarthy na década de 50). Este ultimo é
composto pelas seguintes taticas de marketing: produto, preco, praga € promogao
(GOMES, 2008).

Nas estratégias de produtos, sdo pensadas e determinadas agdes de
producdo e oferta dos mesmos, efetuam-se as escolhas de tamanho, forma,
conceito, de acordo com o que sera oferecido. Nas estratégias de precgo, avaliam-se
as propostas de valor, bem como calculada sua cobranga com base na disposigao a
pagar do consumidor. As estratégias de praca estdo relacionadas aos canais de
distribuicao dos produtos, ou seja, a escolha por lojas proprias ou por intermediarios,
bem como a localizagdao da loja. Por fim, as estratégias de promocgao estdo
relacionadas a comunicagao da empresa/produto com o mercado. Consideram-se,
aqui, as formas pelas quais a empresa divulga suas ofertas para o mercado de
consumo. Na promogao, sao utilizadas, como principais ferramentas, a publicidade e
a propaganda, além de estratégias de relagcdes publicas e vendas.

Na era da informacéao, propde-se a adequagao dos 4P’s do produto pelos
4C’s (de Lauterborng) do cliente: consumidores, custo, conveniéncia e comunicagao,

que é uma versdao dos conceitos de Mckarthy voltados para o individuo. O

"Pessoas ou entidades que fazem parte dos planos de estratégia da empresa.
® Robert F. Lauterborn, professor da Columbia University, USA.



22

consumidor é visto tanto de forma individual como coletiva, aquele que busca algo
para o beneficio préprio. E ele quem determina a medida do consumo, pois
geralmente quem consome n3o é quem compra. E importante considerar a
reformulagdo, mas sem descartar os 4P’s. O marketing através dessas estratégias
procura incitar o maximo de desejos para que esses se transformem em
necessidades (GOMES, 2008).

Este consumidor, ao voltar-se para Internet, precisou remodelar suas
estratégias. Apesar de um meio recente, mas ja firmado para publicidade, agrega
varias fungbes do composto de marketing (mix): o site pode ser o proprio produto,
fazer sua distribuicdo (ex: download), estabelecer pregos e fixar condicbes de
pagamento, e fazer a prépria comunicagao, usando recursos até entdo impensados
para a personalizagao da mensagem (BARBOSA, et al., 2008).

Como ja vimos, apesar da rede proporcionar o alcance de um grande
numero de usuarios, ainda maior que de outras midias, estamos em um meio além
do mercado de massa. E preciso tratar milhdes de pessoas de uma maneira
diferenciada, considerando o mercado em potencial, ainda com significativa
exclusao digital. “A web precisa de uma visao de marketing radicalmente nova, que
mistura interatividade com visao global para permitir interatividade com cada um dos
milhdes de usuarios que poderao acessar nosso site” (CASTRO, 2000).

A Internet, além de ter se difundido em um intervalo de tempo bem menor
em relagao as outras midias (PINHO, 2000), vem mostrando, através dos dados de
investimento em midia que apresentaremos a seguir, 0 grande potencial que ainda

esta em desenvolvimento.

2.2 DADOS GERAIS DE INVESTIMENTO EM MIDIA E ACESSO A INTERNET

A Internet, desde seu surgimento, tem apresentado dados superiores as
outras midias; o radio levou 40 anos entre a sua descoberta e a sua difusido; a
televisao, 25 anos; e a Internet, sete anos (PINHO, 2000).

Nesse acelerado desenvolvimento tecnologico e apesar da crise mundial,

as pesquisas de desempenho feitas pelo Inter-Meios e pelo Ibope Monitor® tornam

°0 Ibope Monitor usa como critério de coleta de dados para Internet a declaragdo de informacgbes
pelos proprios portais que, para estas pesquisas, foram seis. As informagdes reportadas séo tosas
dos formatos displays (banners, pop-ups, dhtmls e outros anuncios graficos) - (MIDIA DADOS, 2009).
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evidente que a publicidade tornou-se insumo indispensavel, assim como a energia
elétrica, para movimentar a economia (MiDIA DADOS, 2009).

Em termos mundiais, segundo o Internet World Stats', a América Latina
esta junto com o Caribe, em quarto lugar em numero de usuarios de Internet, sendo

que a Asia lidera, muito a frente da Europa, que vem logo apds, conforme Figura 1.

Internet Users in the World
by Geographic Regions

738.3

Asia

418.0

Europe

252.9

Horth America

Latin America /

Caribbean _ 179.0
africa [ 674

Middie East [l 57.4

Oceania /
Australia I 41.0

0 50 100 150 200 250 F00 350 400 450 500 550 600 650 700 750 $00 350

Millions of Users

Figura 1: Estimativa mundial de usuario da Internet por regides

Fonte: Internet World Stats (2009).

O mesmo podemos observar no Nielsen Net/Rating (2009), de acordo
com a ordem do ranking por regides, porém os numeros coletados, também com
base em 2009, estdo um pouco abaixo do Internet World Stats, conforme pode-se

observar na Figura 2, incluindo porcentagem de penetracéo e participagao.

' Web site internacional que caracteriza o uso da Internet no mundo, estatisticas de populagao e
dados modernos dos estudos de mercado da Internet, para mais de 233 paises individuais e regides
do mundo.
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NUMERO DE INTERNAUTAS POR GRANDES REGIOES DO MUNDO

NUMBER OF INTERNET LISERS BY LARGE REGIONS IN THE WORLD
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Figura 2: Tabela de dados com nimero de internautas por grandes regiées do mundo
divulgados no Midia Dados 2009

Fonte: Nielsen Net/Rating (2009).

A expansao do investimento mundial em publicidade, segundo a ultima
publicacdo, que data de 2009, foi de 1,3% ao longo de 2008. O Brasil, em termos de
investimento em midia, obteve resultados superiores ao mesmo periodo do ano
anterior de 5,3%, primeiro trimestre de 2009, e com um crescimento de 44% no ano
de 2008, o que gera uma expectativa de aumento do share’’ e uma aposta maior de
investimento na Internet, principalmente para o marketing mobile'?, ja que este conta
hoje com 11 milhdes de usuarios, enquanto a web tinha dois milhdes nos seus
primeiros anos.

Especificamente falando de Brasil, o pais € o sexto em numero de

usuarios de Internet, com 50 milhdes de usuarios, conforme o Nielsen Net/Rating

" Participagdo, em inglés. Neste caso, abreviatura de Share of market, participagdo de mercado.
Percentagem do mercado total ou de um segmento que uma empresa ou marca detenha. Pode
ser usado também para indicar um grupo de consumidores com perfil e comportamento de
compra idéntico (DICIONARIO DE PUBLICIDADE ONLINE, 2010).

2 Qualquer anuncio distribuido para dispositivos méveis usando mensagens, jogos ou outros
formatos. (MOBILE MARKETING ASSOCIATION, 2010)
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(2009), (Figura 3). Assim como, encontra-se em primeiro lugar na América do Sul,
em termos de usuarios, muito a frente do segundo colocado, que € a Argentina, com

16 milhdes, conforme ultima estatistica do Internet World Stats, Figura 4.

MIDIA INTERATIVA
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Figura 3: Paises com maior nimero de usuarios de Internet no mundo

Fonte: Midia dados (2009)
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Figura 4: Estimativa de usuarios da Internet por pais na América do Sul

Fonte: Internet World Stats (2008)
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Quanto aos dados sobre o perfil do usuario da Internet, selecionamos a
primeira e a ultima estimativa, do Midia Dados (2009). Em 2000, no Brasil, este era
de 45% de mulheres para 55% de homens; 76% de classe econémica AB, 19% C e
5% DE; e as faixas etarias que mais utilizavam a rede eram de 15 a 19 anos de
idade e de 30 a 39 anos. Em 2008, as pesquisas da Internet pop' apontaram para
50% de usuarios femininos e 50% masculinos; e a divisao por classe econdémica fica
distribuida com 49% para classe AB, 40% C e 11% DE; e as faixas etarias repetem-
se com os percentuais de 17% para 15 a 19 anos e 18% para 30 a 39 anos. Em
termos de penetragao, a Internet aponta para um uso maior por parte dos homens,
51% e 42% respectivamente, enquanto as mulheres ficam com 49% e 35%.

Quanto aos horarios de acesso a Internet, no Brasil, o maior trafego € das
20h as 22h, com 15,4%, assim como para televisdo, com 22,83%. Os horarios
menos movimentados, em ambos os veiculos, sdo das 2h as 6h, com 1,95% para
Internet e 1,42% para televisdo. Nesta comparacdo, devemos lembrar que, apesar
do crescimento e alcance da rede, ela ainda esta se popularizando.

Em 2002, 16% da populagéo tinha possibilidades de acesso em casa e
19% no trabalho, enquanto 21% tinham computador em casa e 25% no trabalho. Em
2008, estes numeros subiram para 32% com possibilidades de acesso em casa e
20% no trabalho, sendo que 41% tinham computador em casa e 26% no trabalho
(MIiDIA DADOS 2009, p. 529).

A mesma comparacgédo entre os dois veiculos em termos do share de
mercado, conforme a Figura 5, indica os maiores investimentos ainda em televisao,
com 58,8%, enquanto a Internet fica com 3,5%.

Ja em termos de setor econdmico, os investimentos em midia online, no
ano de 2008, conforme Anexo B, considerando o total de 29 classificados, sao:
mercado financeiro e seguros; veiculos, pecas e acessorios; telecomunicacgdes;
bebidas; servico ao consumidor; higiene pessoal e beleza; eletroeletronico; midia;
informatica; cultura, lazer, esporte e turismo; alimentagio; servigcos publicos e
sociais; vestuario e téxtil; farmacéutica; bens e servicos industriais; higiene
doméstica; Internet; varios setores; petroleiro; casa e decoragado; comércio (varejo);
agropecuaria; construcdo e acabamento; sorteios/loterias e casas de jogo;

brinquedos e acessorios; produtos de uso pessoal; escritério e papelaria; tabacos, e

3 E um estudo do IBOPE sobre diversos aspectos dos habitos de utilizagdo da Internet nas nove
principais regides metropolitanas do pais.
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mercado imobiliario. A maior parte dos investimentos, no ano de 2008, fica com a
fatia denominada de outros, seguida de 26,1% de investimento no setor de comércio

(varejo), conforme Figura 5.
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Figura 5: Share dos meios e investimento por setor econémico.

Fonte: Midia dados (2009)

Os maiores grupos anunciantes no Brasil em midia geral entre o total de
trinta, os dez primeiros, apresentados pela Midia Dados (2009), sdo: Casas Bahia,
Unilever Brasil, Telefénica, Fiat, Ford, AmBev, Bradesco, Caixa (GFC), Volkswagen
e Claro.

Destes, podemos ver que alguns estdo também entre os maiores
anunciantes de midia online especificamente, conforme Anexo C. No ranking de
trinta empresas, temos: Bradesco, Itau, Ford, Samsung, Fiat, Unilever, Coca-cola,
Sky Brasil, Volkswagen, Brasil Telecom, Renault do Brasil, AmBev, Vivo, Banco
Real, Natura, Banco do Brasil, Telefonica, Credicard Citi, Visa do Brasil, LG
eletronics, HSBC, Peugeot Citroén, Whirlpool, Sony Brasil, Nokia, Caixa, Oi, Sadia e
Phillips.
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Ainda assim, Marcelo Lobianco, diretor da empresa |G, confirma a
insatisfagdo do mercado quanto aos investimentos em midia online em relagéo as

midias tradicionais, ao declarar:

Temos hoje, no pais, uma midia de massa, com mais de sessenta milhdes
de usuarios, e as estruturas estdo mais profissionais. Entretanto, as verbas
mais significativas continuam indo para os formatos mais tradicionais, como
0s comerciais da TV aberta, a pagina dupla das semanais de informagéo e
etc. (MiDIA DADOS, 2009, p. 489).

Em contrapartida, a Internet € o segundo meio, depois da TV aberta, em
penetragdo, com 62 milhdes de usuarios, o que justifica a insatisfagdo dos
profissionais querendo aumentar os investimentos no meio, além do menor custo de
investimento. Algumas empresas como a Chevrolet ja apostaram em campanhas
100% online, como o langamento do novo prisma', em 2008, mas Agenor Castro,
diretor do Yahoo!, confirma a resisténcia de alguns empresarios em apostar nesta
estratégia (MiDIA DADOS, 2009, p. 489).

Apesar de os investimentos em midia online ainda n&o corresponderem
as expectativas do setor, os espacos e formatos da publicidade online tém crescido
e 0 avango tecnoldgico tem permitido cada vez mais inser¢ao de tecnologias rich
media'®, diversificando as estratégias de anuncios, conforme veremos no préximo

item.

2.3 AWEB E OS ESPACOS DE PUBLICIDADE

“O que permitiu a Internet abarcar o mundo todo foi o desenvolvimento da
www” (CASTELLS, 2003, p. 17). Em 1991, Tim Berners-Lee desenvolveu um modo
de organizar as informagdes e os arquivos na rede através de um sistema de
hipertexto distribuido, baseado no modelo cliente/servidor, denominado de world
wide web (www). O hipertexto tornou-se a linguagem padrdao da rede para
disponibilizar as informagdes na web, nos diferentes formatos possiveis, atualmente,
como: texto, som, imagem, animacao e video. E ele que permite a navegacao entre

as paginas publicadas através dos nos de conexao das paginas, os links. Porém,

" www.prismajump.com.br — hotsite de langamento, atualmente fora do ar.
% Rich Media Advertising (RMA) designa toda publicidade na Internet, que & enriquecida com
recursos multimidia, como som, video e animagao.
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para ir além das trocas de informacdes iniciais, por correio eletrénico, e disponibilizar
este tipo de contetido grafico na web, Marc Andreessen'® desenvolveu o programa
Mosaic, primeiro browser grafico, que perdeu lugar mais tarde para o Netscape e o
Internet Explorer, permitindo o uso dos recursos multimidia e popularizando a
Internet, como o que ocorreu com os PCs, quando passaram a utilizar softwares de
interface grafica nos anos 80, os quais também foram decisivos na ampliagdo do
acesso a rede (PINHO, 2000).

Esse desenvolvimento tecnolégico deu forma ao que Castells (2003)
denomina de cultura da Internet, ou seja, a cultura dos criadores da Internet. Essa
caracteriza-se pela articulagdo de quatro camadas associadas: 1) a cultura
tecnomeritocratica; 2) a cultura hacker; 3) a cultura comunitaria virtual; e 4) a cultura
empresarial. Para o autor, a cultura tecnomeritocratica trata da “crenga do bem
inerente ao desenvolvimento cientifico e tecnolégico como um elemento decisivo no
progresso da humanidade” (CASTELLS, 2006, p. 36) como uma cultura hacker
incorporando normas e costumes a redes de cooperacdo. A cultura comunitaria
virtual faz da internet um meio de interagéo social seletiva e de integragdo simbdlica
e a cultura empresarial junto com as duas anteriores busca retorno financeiro
incentivando difundir as praticas da Internet na sociedade.

Todos esses avangos tecnoldgicos, ligados a informagéo, contribuiram
para “o surgimento de uma nova economia, em que o conhecimento, a informacgao e
o tempo s&o valores correntes da concorréncia, um novo conjunto de regras esta
emergindo. Essas novas regras refletem a sua natureza basica: baseada em
padrdes tecnoldgicos” (PINHO, 2000 p. 85). Ainda segundo o autor, essa abertura
do mercado s6 pbde ter inicio quando o primeiro provedor de acesso comercial do
mundo foi disponibilizado em 1990. E, no Brasil, a liberagdo do uso comercial da
Internet ocorreu somente em 1995.

O uso da Internet, para fins académicos até a expansao do acesso as
informacgdes disponibilizadas na rede, somente por profissionais especialistas da
area da informatica, para a colaboracao e participagdo de usuarios, aconteceu em
um curto espago de tempo. Com a abertura comercial, as empresas comegaram a

marcar presencga na rede através de sites.

16 Empresario e engenheiro de software que em 1992, ainda como estudante, ajudou a

desenvolver o Mosaic no Centro Nacional para as Aplicagbes da Supercomputagdo (NCSA) nas
Universidades de lllinois (IBIBLIO, 2010).
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Existem varias manifestacbes acerca da primeira acdo de publicidade na
Internet. Independente de termos certeza sobre qual delas foi a primeira,
considerando as datas de veiculagdo ou o formato que se pode considerar como
publicidade, apontaremos as primeiras encontradas nos registros.

Com a abertura comercial da rede, as empresas passaram a ter seus
enderecos eletrénicos como um lugar indispensavel para troca de informagao e para
marcar presenga entre seus clientes e divulgar sua marca, seus produtos e servigos.
Assim, a web abriu os primeiros espacos de publicidade online nos proprios sites
das empresas, através de pequenos anuncios eletrbnicos em forma de banners e
patrocinios em areas dos provedores de acesso (PINHO, 2000).

Em 1993, a Dale Doughertty langou a primeira publicagdo comercial na
web, a revista eletrénica GNN e, em 1994, nos EUA, registrou-se a primeira tentativa
de divulgacao comercial massiva na rede. O escritério de advocacia Canter e Siegel
enviou um anuncio oferecendo servicos para obtencdo do Green Card a mais de
sete mil grupos de discussao, o que gerou um colapso no provedor (PINHO, 2000).

Além da publicidade na Internet ter comegcado com os primeiros links para
paginas de empresa, assim como iniciativas por newsgroups'’ (pessoas cadastradas
para receber informagdes), e-mails e anuncios em newsletter, 0 marco inicial do
periodo seria em 1994 com a publicagdo do primeiro banner online (ZEFF e
ARONSON, 1999 apud CHAVES, 2008). Nos primeiros anos nao existiam padroes
de formatos, espagos ou tecnologias. O principal objetivo era a divulgacao de
enderecos eletronicos, mais proximos do que chamamos hoje de sites institucionais.

“‘Uma das primeiras iniciativas de campanha publicitaria na Internet, que
poderia ser o marco da publicidade no meio, foi a campanha de langamento nacional
da bebida alcodlica Zima Clearmalt'®, de propriedade da companhia Coors Brewing
Co., idealizada pela empresa Modem Media” (PEDOTT, 2001 p .22). O site
www.zima.com, na época, divulgava o produto para o publico jovem masculino, com
alto nivel educacional e interessado em tecnologia. O enderego eletrénico era
divulgado em revistas especializadas, no rétulo do produto e em newsgroups.

Hoje, as possibilidades e os formatos criados sdo muitos. Pensar

campanhas publicitarias, seja para o meio digital ou tradicional, € considerar

17Grupos de noticias especializados em assuntos especificos com possibilidade de foco em publico-
alvo por segmento.
18 L. L . . .

Conforme Anexo A, podemos ver a pagina inicial, atual, do site zima.com
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estratégias para atingir as massas, mesmo de forma segmentada, levando ao
conhecimento do produto ou da marca com o objetivo de suscitar a experimentagao.
Definem-se, assim, quatro grandes objetivos para a presenca online (HORTINHA,
2002 apud HEYMER, 2005): 1) aumentar o reconhecimento da marca, do produto ou
servigo junto aos usuarios; 2) conduzir os utilizadores, que viram a comunicagéo, a
visitar o website e a interagir com o seu conteudo; 3) efetuar transagdes, tendo como
motivagcdo a comunicacdo efetuada online; e 4) criar motivagcdo para que o0s
utilizadores se registrem, deixando alguma informagao pessoal no website, para que
possam ser contatados posteriormente.

Para cada acgao, € necessario planejar estratégias especificas para os
objetivos em questdo, escolhendo os tipos de sites, os veiculos ou canais de

divulgacéo, assim como os formatos de publicidade.

2.3.1 Tipos de Sites

Dos primeiros sites criados até o momento, ocorreram transformagdes
nas definigdes acerca da classificagdo dos tipos. Segundo Pinho (2000), o conceito
de portal, vinculado a Internet, nasceu, em 1998, para designar sites de busca com
outros servicos como e-mail, bate-papo e noticias.

Ja Pedott (2001), em sua pesquisa acerca das estratégias de emprego da
rede como ferramenta de comunicagcdo e marketing, considera somente dois tipos
distintos de sites: os institucionais seriam aqueles com énfase na apresentacéo de
produtos, utilizando conceitos e mensagens inconscientes, transmitidas através da
elaboragao de design complexos, que objetivam criar uma determinada percepgao
sobre aquele produto; e os portais, com énfase centrada na informacéo e com o
objetivo de mostrar ao internauta o maior numero possivel de temas ou
possibilidades de navegacdo, podendo serem essas paginas traduzidas como
indices do site.

Em uma viséo diferenciada em termos de caracteristicas e considerando
a existéncia de outros tipos de sites, entendemos que, por serem produtos de
estratégias de marketing, devem ser planejados de acordo com os objetivos da
pessoa, empresa ou instituicdo. Concentrar todas as informagdes existentes sobre
uma empresa em um s6, como o caso da multinacional Coca-cola, seria dificultar o

acesso ao grande numero de informacgdes acerca da mesma. Assim, cada tipo pode
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atender a uma mesma instituicio com diversas necessidades. Apresentamos a

classificagdo, segundo Radfahrer (2003), de sites comerciais mais populares:

- Institucionais: usados para promover a divulgacdo de empresas ou
instituicbes. Concentram-se na divulgacdo de seus objetivos, produtos, servigos,
faturamento, historico, abrangéncia nacional. Parecem relatérios anuais das
empresas, com conteudo aberto e acesso livre aos usuarios. Sem um objetivo

comercial direto, como universidades, governos, ONGs etc.

- Produtos: podem ser chamados também de sites comerciais, ja que
estabelecem uma comunicacdo direta para a venda do produto, voltada
especificamente para o publico-alvo. Apresentam caracteristicas e beneficios como

em anuncios e catalogos.

- Profissionais ou pessoais: usados por profissionais ou pessoas para a
divulgacao de seu trabalho ou expressao de suas idéias. Entram nessa classificagao
os blogs, flogs. Apresentam preferéncias pessoais, fotografias, links favoritos.
Podem ter finalidades profissionais para divulgacado de servigos e trabalhos como

portfélios.

- Servicos: com foco em consultorias e venda de servigos especificos.
Equivalem a apresentagdes e palestras, procurando mostrar um grande numero de

informacdes acerca da necessidade de contratagao.

- Entretenimento: equivalentes a revistas de passatempos e gincanas

assim como jogos e brincadeiras, as vezes usados para langamentos de produtos.

- Educativos: com informacbées focadas em assuntos educativos

geralmente usados por instituicdes e associacbes como equivaléncia a newsletters.

- Comunidades: como grupos de discussdes sobre temas especificos e

espacos estruturados de forma flexivel, administrados pelo préprio usuario.

- Promocionais (hotsites): com pouca informagdo, sdo pequenos e
procuram chamar a atencao do usuario com foco em promogdes e campanhas de
varejo. Também classificados como um formato da publicidade apresentados no

proximo item.
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2.3.2 Formatos da Publicidade na Web

Mesmo que autores considerem a publicidade online a repeticdo da
publicidade tradicional (CHAVES, 2008), ja existem inumeros tipos especificos para
a web.

Para Pinho (2000), os principais formatos sdo: os sites de destinagao
(combinam informacéo, entretenimento e recursos tecnolégicos que agregam valor
ao produto, servico ou marca); os micro sites (promocionais); os banners; e 0s
patrocinios. Mas atualmente ja existe um niumero maior de formatos regulamentados
por érgaos do setor como o Interactive Advertising Bureau (IAB).

Fundado em 1996, sediado em Nova lorque, € composto pelos principais
websites e portais de tecnologia responsaveis por 86% da publicidade online nos
Estados Unidos, tem como um de seus objetivos avaliar e recomendar padrdes e
praticas sobre anuncios interativos. Dedicado também a fomentar o crescimento do
mercado do anuncio e a auxiliar comerciantes, agéncias, companhias dos meios e a
comunidade empresarial mais ampla sobre o valor do anuncio interativo.

Assim, elaboraram o Ad Unit Guidlines, guia para propagandas online
dividido em In-Page Units (mensagens publicitarias exibidas dentro do contetudo do
site) e Over-the-Page Units (mensagens exibidas sobre ou fora da éarea de
conteudo) (IAB, 2009). Cada uma dessas classes subdivide-se em categorias da
seguinte forma:

In-Page Units:

- Universal Ad Package: séao pacotes de formatos publicitarios universais
criados a fim de diminuir a poluicdo causada pela diversidade. Possuem regras
quanto ao formato em pixels, tamanho em KBytes (KB), tempo de animagao, audio e
codigo de publicagéo.

Compostos pelos retangulos (180x150 px), retangulos médios (300x250
px), leaderboard ou banner XXI (780x90 px) e Wide Skyscraper (160x600 px -
acompanha o comprimento de rolagem vertical da pagina)

- In-Page Units: outros formatos usados internamente nos sites. Banner
Ads (full 468x60 px, half 234x60 px, vertical 120x240 px), Buttons (125x125 px,
120x90 px e 120x60 px, mostra somente o logo ou pode exibir uma lista de links
chamada “combo box”), Micro bar (88x31 px), Retangulos (180x150 px, 3:1 300x100
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px, vertical 240x400 px, large 336x280 px,), Skyscrapers (120x600 px, geralmente
ocupa a coluna da direita da pagina) e Half Page Ad (300x600 px).

Over-the-Page Units:

- Pop-Up Units: Pop-Up (250250 px e 300x250 px, janela que abre sobre
o conteudo do site), Pop-Under (720x300 px, abre por tras da pagina navegada),
Pop-Up Large (550x480 px, versao maior da janela).

- Floating Units (Layer Ads): funcionalmente sdo iguais aos pop-up, a
diferenca € que usa uma camada (/ayer) independente para exibir a mensagem no
site.

- Between-the-Page Units (Intersticial). aparece no intervalo entre uma
pagina e outra.

- In-Stream Units (Movie Ads): video linear (300x250 px, 300x100 px,
468x60 px, 728x90 px, 300x60 px), video linear com interagdo do usuario (640x480
pX, 400x300 px), video néo linear e companion ads geralmente usam textos, rich
media, e outros ao lado do video com a finalidade de exibir o patrocinador durante
toda exibigdo do video (300x250 px, 300x100 px, 468x60 px, 728x90 px, 300x60).

- Expandable/ Retractable Units: usam a combinacao de dois formatos
diferentes em um s6 anuncio, com expansao espontanea ou expansao através da
interacdo do usuario. Expandido no tamanho maximo de duas vezes o tamanho
inicial e retraido no tamanho maximo de 600 px.

- E-mail Ads: mensagem publicitaria distribuida por e-mail. Hoje
comportam todos os tipos de rich media.

- Sponsorship of websites: € um tipo de patrocinio em websites, em que o
logotipo do anunciante é inserido geralmente no rodapé das paginas que contém
informacdes de interesse do publico-alvo.

Outros formatos nao regulamentados pelo IAB, mas frequentemente
usados, conforme Heymer (2005):

- Wallpaper Ads e Screensaver Ads: cria imagens para fundos de tela
(wallpaper) e para tela de protecao (screensaver) dos computadores com imagens
vinculadas as empresas. Apesar de ser uma midia offline, seu acesso € através da
midia online disponivel também para celulares e leitores de DVD. “Segundo
estatisticas, wallpapers e screensavers sao os documentos mais procurados para
downloads na web, representando quatro milhées de busca no Yahoo!” (HEYMER,
2005 p. 41).
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- Patrocinio de categoria: trabalham com a personalizagdo de
categorias como paginas e e-mails. No Google, o servigco oferece a visualizagdo do
anunciante ao lado do resultado de uma busca feita pelo usuario. Para isso, devera
ser associado a palavras-chave.

- Motor de pesquisa: semelhante ao patrocinio de categoria também
associado a palavras-chave e sites de pesquisa, porém a insercdo do anunciante
ocorre no topo da lista dos resultados de busca.

- Text Ad: insercao de textos no ambiente editorial da pagina ou barra de
menu. Redirecionam o usuario para o site do anunciante. Da forma que é
posicionado, pode ser visto como informagédo e ndo propaganda, ao mesmo tempo
em que nao pode ser descartado ou bloqueado.

- Hotsites: também chamados de mini sites ou micro sites, serdo definidos

como um item separado, por serem o principal objeto de estudo do trabalho.

2.3.2.1 Hotsites

E um tipo de site, como ja& vimos anteriormente na classificacdo de
(RADFAHRER, 2003), com foco em campanhas promocionais e langamento de
produtos, devido a sua estrutura de construcao e outras caracteristicas especificas,
que veremos quanto aos tempo de veiculagao, quantidade de paginas e conteudo, e
também classificado por muitos autores (BARBOSA et al., 2008; CASTRO, 2000;
HEYMER, 2005; LAPOLLI, et al., 2008; PINHO, 2000; SILVA, 2009) como um
formato da publicidade online, pelo foco e uso em estratégias de marketing.

Algumas vezes sao definidos como sinbnimo de mini ou micro sites,
conforme Castro (2000), caracterizados por possuir poucas paginas, com alto apelo
visual e atraente, especializados em eventos com curto tempo de permanéncia na
web. Outras vezes, segundo Silva (2009), diferenciam hotsites como um tipo usado
para campanhas promocionais; e micro sites, também compostos por pouco
conteudo, porém com o objetivo de informar os beneficios de um produto ou coletar
informacdes dos consumidores sem apresentar uma campanha promocional.

Aqui usaremos hotsites, mini ou micro sites como sinbnimos. As

definicbes acerca das caracteristicas que os definem, assim como a maioria dos
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formatos web, sdo escassas principalmente na bibliografia especializada ja que o
formato € ainda novo e esta se consolidando.

As caracteristicas atuais de um site do tipo promocional sdo as mesmas
que originaram seu surgimento, apontadas por Pedro Mozart: rapido, quente,
dindmico, de consumo rapido e importante fator promocional. Ele € muito utilizado
para langamento de campanhas publicitarias. Segundo o diretor, logo o conceito e o
nome espalharam-se como sindnimo de “propaganda na internet” (REVISTA
Webdesign, n. 51, p. 24). Com a funcdo de comunicar os conceitos de uma
campanha, pode, de forma mais interativa, aprofundar-se na promog¢ao. Assim,
quando o hotsite esta inserido em uma campanha publicitaria “tradicional”, ele ja
recebe, no briefing”®, os conceitos a serem adaptados & linguagem web. Mas hoje ja
temos campanhas exclusivamente digitais como o site do Prisma Jump da

Chevrolet, ja citado anteriormente.

O hotsite € uma espécie de comercial de 15 ou 30 segundos para web, s6
que interativo, com profundidade, multidimensional, em 3D, com cliques,
com profundidade de campo, com a possibilidade de troca, com respostas,
didlogo com o publico, com o consumidor (REVISTA Webdesign, n. 51, p.
26).

Para Daniel Brum, sécio diretor da Urbana®®, nos sites promocionais
existe muito menos conteudo e uma estrutura de navegacdo bem mais simples do
qgue nos outros. “Nao existem tantas amarras funcionais como num site normal e, por
outro lado, ha uma maior predisposicdo do usuario para o inusitado, para o
download mais demorado, para plug-ins” (REVISTA Webdesign, n. 51). Considerada
como uma agao especial, temporaria, promocional, ja que normalmente o acesso é
através de a¢des de midia online, mais pela curiosidade do que pela necessidade.

No inicio, tinhamos a seguinte definicdo “com duracéao limitada a um més,
em média, o hotsite tem o foco em um determinado produto ou servigo, empregando
a linguagem publicitaria, o que o aproxima bastante dos banners. Alias, os banners
sao muito utilizados para estimular o fluxo dos internautas para o micro site” (PINHO,
2000, p. 117). Hoje, esses projetos nao se limitam especificamente mais a um més;

dependem do tempo de veiculagdo das campanhas publicitarias. Ha exceg¢des em

¥ Documento consistente das principais informagdes acerca do projeto a ser desenvolvido, criado
de forma conjunta pelo cliente e pela empresa contratada, a fim de concretizar as necessidades
da forma mais adequada (BARBOSA, 2004).

20 Empresa de marketing e publicidade
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gue 0S mesmos permanecem no ar, como o caso do hotsite do curso de formacéao
de agentes literarios da Unisinos®' que, por apropriacdo dos usuarios, segue ativo. O
langamento e a divulgagéo do curso foram realizados, porém foi oferecido junto uma
ferramenta social em que os usuarios podiam postar seus textos e criar perfis, o0 que
gerou uma apropriagao e permanéncia ativa do mesmo. Mas esse fato isolado ndo o
descaracteriza como um projeto promocional; sua formagado deve-se a um conjunto
de fatores.

Quanto ao design de interface, os hotsites ndo se enquadram na
representagcdo tradicional da maioria dos sites. “Possui poucas paginas, poucos
subniveis, navegacao intuitiva e faz uso intensivo de tecnologia (como plug-ins,
animacao e janelas pop-ups que se destacam do browser)” (PINHO, 2000 p. 117).

Com design apelativo e textos curtos (HEYMER, 2005), é vinculado as
estratégias da publicidade. Essas permitem o uso de agbdes para quebra das
expectativas do usuario; assim supde-se que esse possa Ser um espaco para
exploragéo dos conceitos do design de experiéncia relacionado a agao de sedugao
através de diferentes estruturas e apresentacdo de suas interfaces, a fim de efetivar
0 proposito de seus produtos, servicos ou conceitos de marca. “A publicidade tem
vocagao para seduzir, e nao para controlar ou manipular” (SILVA, 2003 apud
PIEDRAS, 2007 p.85).

Segundo Frederick Van Amstel®?

, em entrevista para a Revista Locaweb,
o design de experiéncia engloba o design de interagdo. Em vez de focar em um ou
outro aspecto do processo, ele tem uma visao integrada da visao do usuario. As
situagdes combinam-se para formar percepg¢des, motivar seu envolvimento com a
marca e influenciar sua fidelidade a ela no futuro.

Quanto a forma de divulgacdo dos hotsites, eles geralmente sao
anunciados em sites comerciais ou portais através de banners. Os enderegos
eletrébnicos também sao divulgados através da midia impressa (anuncios em revistas
e rotulos dos produtos), televisao, sites, e-mails, banners, e-mail marketing, pop-ups,
games online e links patrocinados, geralmente como parte de campanhas

publicitarias.

2 Http://www.unisinos.br/desafio_literario
2 Cofundador do Instituto Faber-Ludens de Design de Interagao, editor do blog Usabilidoido e
professor convidado do Curso de Design, da Unisul. Mestre em Tecnologia pela UTFPR.
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Ao final deste capitulo, de acordo com as definigbes encontradas,
percebemos que os hotsites procuram promover o lancamento de produtos ou
eventos; permanecem na rede apenas o tempo necessario para a divulgacdo do
evento ou da promogéo; disponibilizam pouca informacéo e geralmente fazem parte
de campanhas publicitarias de produtos e marcas, utilizando estratégias para
surpreender o usuario assim como a publicidade persuasiva.

Apos todas as consideragcbes acerca da publicidade online, para que
pudéssemos localizar a importancia dos hotsites como um formato especifico e
vinculado as campanhas publicitarias desenvolvidas pelo marketing atual, em um
momento de grande potencial para os investimentos em midia online, seguimos
abordando as definicbes necessarias ao entendimento das interfaces web como um

sistema hipertextual.
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3 SISTEMA HIPERTEXTUAL DE INTERFACES WEB

Os meios de comunicagdo, através da informacdo e do conteudo
simbdlico, criam novas formas de agao e interagdo no mundo social, novos tipos de
relagdes e novas maneiras de relacionamento entre os individuos. Nessa producao
e transmissao, geralmente existe um meio técnico (THOMPSON, 1998).

Para investigarmos a publicidade online, trataremos, neste momento, do
sistema da interface da web, baseados nos conceitos de Garret (2002) acerca da
composicao desses sistemas. Além disto, veremos os cédigos linguisticos (ROYO,
2005) e os recursos de navegagao que vao possibilitar identificar as caracteristicas
que fazem dos hotsites um tipo especifico da publicidade online.

A web, que hoje atinge, no Brasil, cerca 66,3 milhdes* de pessoas com
diferentes acessos de conexao (residéncias, trabalho, escolas, lan houses,
bibliotecas e telecentros), ampliou seu espaco e popularizou-se devido a fatores
econdmicos e sua familiaridade com as interfaces graficas dos sistemas
operacionais ja existentes (ROYO, 2005).

Os novos habitos de leitura proporcionados pelo hipertexto sao
consequéncia da logica de interacdo com janelas, icones e textos ja usados nas

interfaces dos computadores pessoais, além dos habitos de leitura desenvolvidos

% Dados do terceiro trimestre de 2009, publicados pelo IBOPE Nielsen Online — jan. 2010.
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pelas midias tradicionais®*. A popularizacdo dos PCs na década de oitenta e a
criacdo das interfaces graficas criaram a metafora do desktop, através de icones
dispostos na tela dos monitores, de forma que simulam objetos do cotidiano real
como a exclusdo de documentos na lixeira e 0 acesso a documentos através de
pastas. Elementos e logicas de interagdo que, recolocados nas interfaces digitais,
permitiram uma maior facilidade de navegacdo com menor necessidade de
aprendizagem por parte do usuario (ROYO, 2005).

A linguagem do ciberespago, ao designar um processo de escrita/leitura
nao linear e nao hierarquizado, permite acesso ilimitado a outros textos,
proporcionando a ampliacdo dos elementos de leitura tradicionais, ao incorporar
imagens estaticas ou dindmicas, video e audio. O uso desses recursos nos projetos
de interfaces foi gradual, na medida em que os primeiros browsers permitiam
somente 0 uso de textos organizados dentro de tabelas. O desenvolvimento de
novas versoes de browsers possibilitou o uso dos diferentes recursos disponiveis e,
assim, as interfaces passaram a oferecer novas propostas de experiéncia com uma
variedade maior de recursos (CASTRO, 2000).

Os browsers possuem extensbes denominadas plug-ins, que s&o
programas especiais para mostrar certos tipos de arquivos da web e
oferecem recursos adicionais de multimidia. Muitos plug-ins podem ser
copiados gratuitamente e passam a funcionar integrados com o browser,
permitindo ouvir musica de fundo, assistir a videos e animagdes, escutar
efeitos de som (PINHO, 2000, p. 63).

Esses avangos sdo resultados do grande numero de sites e usuarios
conectados, os quais incentivam os estudos acerca dos elementos fundamentais
para melhorar a navegagcdo na web e entender como a combinagédo dos mesmos
pode facilitar e garantir uma experiéncia de interacdo mais eficiente, eficaz e
agradavel para o usuario (PREECE, et al., 2005).

Empresas de servigos e produtos assim como usuarios passaram a criar
seus sites de maneira cada vez mais rapida e facil, desenvolvendo diferentes tipos
de sites, ja vistos no capitulo anterior, de acordo com seus objetivos e formatos de
publicagdo. A partir de um conjunto compartilhado de convencdes para um dado
trabalho, o uso de formas reconheciveis de informacao e caracteristicas especificas

podem consolidar um tipo de site especifico. Assim o usuario passa a reconhecer

2 Impressos, radio e televisao.



41

facil e rapidamente a intengao do site; por exemplo, “os jornais possuem uma forma
reconhecivel: existe uma pagina principal, cabegalhos, uma manchete principal e
sec¢oes organizadas por topicos” (KALBACH, 2009 p. 233).

Para projetar essas diferentes interfaces, hoje, recorre-se aos estudos da
area ao design. Esse “desenvolve ferramentas conceituais para facilitar o uso da
tecnologia. Contribui com elementos de inovacdo e especulagdo com os quais a
tecnologia se desenvolve e se torna funcional” (ROYO, 2005 p. 41).

O design passou a adaptar-se as caracteristicas do espago da web como:
a estrutura em rede, a acessibilidade e a interagdo. Assim, para adequacgao aos
novos meios digitais, foram necessarias quatro condi¢ées fundamentais: 1) um
espaco de comunicacdo em que, no caso das novas tecnologias, definiram-se
caracteristicas fisicas e conceituais, o ciberespaco; 2) agentes nesse lugar, os
usuarios; 3) um codigo de comunicagao consensual, a linguagem; e 4) uma area de
relagdo entre o meio e o usuario, a interface (ROYO, 2005). Para entender o
processo de construgcdo desse ultimo item, apresentamos, a seguir, a metodologia

de Jesse James Garret para construcao de sistemas de interface.

3.1 DESIGN PARA WEB - PROPOSTA DE JESSE GARRET

Segundo Garrett (2002), a prioridade do uso da web é simples de ser
entendida: o que as pessoas querem e 0 que as pessoas precisam. A experiéncia de
uso das interfaces faz a diferenga na permanéncia e retorno aos sites, por isso ela
deve ser coerente, intuitiva e prazerosa.

Desta forma, selecionamos o método de planejamento e desenvolvimento
de interfaces hipertextuais, proposto por Jesse Garrett, para orientar as analises dos
hotsites apresentadas no Capitulo 3.

O método define cinco planos para construcao de projetos centrados no
usuario: 1) a estratégia, que determina o que a pessoa vai encontrar no site e como
vai encontrar (necessidade e objetivos); 2) o conteudo, que define as fungbes das
informacdes e os requisitos; 3) a estrutura, que é responsavel pelo planejamento do
fluxo de interagao do projeto, como um organograma, definindo as areas existentes
e a circulagao pelas mesmas (design de interagao e arquitetura da informacéao); 4) o

esqueleto, que define os frames, quadros, para otimizar o arranjo dos elementos de
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forma intuitiva para o usuario (projeto de interface, projeto de navegagao e projeto
de informagéo); 5) e a superficie, que insere e apresenta as imagens, textos,
videos, cores, estilo e acabamento de acordo com as etapas anteriores. Todo esse
processo € pensado de forma coerente com os objetivos do projeto a ser

desenvolvido. Vemos, na Figura 6, 0 esquema que resume a proposta:

Web as software interface | web as hypertext system

&
& I : Concrete
» /  Visual design
S/
&/ Interface design Navigation design
o)
Information Design
o
N
o .
&/ Interaction design Information
P 9 Architecture
Abstract

Figura 6: Esquema com planos de planejamento de interfaces

Fonte: Garret (2002)

No desenvolvimento de um site e considerando as variaveis previstas no
briefing que envolvem o cliente em potencial, podemos seguir as seguintes questdes
para orientar sua producao: a) Quais sdo as expectativas dos usuarios perante o
website? Qual o retorno que se pretende ter com ele? E qual sera a abordagem?
(estratégia) b) O que o website vai oferecer? Que funcionalidades ou conteudo ele
terd? (escopo) c) Quais paginas ou telas o website contera? Como elas estardo
hierarquizadas? Quais serdo os caminhos possiveis para o usuario? (estrutura) d)
Como estardo organizadas as areas? Onde estardo posicionados os elementos
interativos na tela de cada pagina? Que links estardao no menu? Que elementos

conterao os formularios? (esqueleto) e) Como os elementos serao apresentados ao
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usuario? Quais as cores, as formas, a tipografia a serem usadas? Como sera a
comunicacao visual da interface? (superficie).

Vistas as caracteristicas de cada plano, entendemos que, a partir do
método de analise das paginas iniciais, poderemos verificar 0os recursos mais
usados na superficie e supor a organizagdo do esqueleto e a parte da légica da
estrutura, ja que eles apresentam a organizagédo das areas de conteudo criando um
padrdo, grid®®, a ser seguido nas demais paginas internas, a fim de obter uma
unidade visual para o site, assim como ocorre com a superficie. Nesta ultima
também verificaremos os recursos mais recorrentes de design visual para o objetivo
proposto. A superficie apresenta o fechamento do site para o usuario e abrange
diversos conceitos formais para apresentar as informagcdes de uma maneira

adequada aos objetivos de forma eficaz e atraente para os usuarios.

O design visual nao trata apenas de tornar as coisas mais bonitas: ele cria
um senso melhor de orientacdo e melhora a usabilidade da navegacéo.
Clareza, proeminéncia e visibilidade podem fazer a diferenga entre
encontrar a informagao e perder-se no hiperespaco (KALBACH, 2009, p.
178).

Como a web é um espaco recente, que teve seu primeiro browser grafico
lancado em 1993, ainda esta experimentando as possibilidades e os padrdes em
relacdo a sua estrutura de navegagao e ao seu sistema grafico de superficie. Assim,
absorve e baseia-se nos conceitos visuais ja desenvolvidos para as midias
tradicionais, adaptando-os as novas necessidades do ciberespago (ROYO, 2005).

Até aqui vimos as etapas necessarias ao desenvolvimento de um sistema
hipertextual, de acordo com os conceitos de Garrett (2002), para desenvolver um
site completo. O método é importante para criar um senso de prioridade de
navegacao vinculado a identidade da marca, com o objetivo de facilitar a busca por
informacdes online. Guiar de forma facil e rapida a leitura da interface, por parte do
usuario, destacando as palavras-chave e imagens que representam as informacoes
mais importantes, de acordo com sua hierarquia, € essencial para uma experiéncia
satisfatoria de navegacao (KALBACH, 2009).

% Rede de linhas que cortam um plano, geralmente na vertical e horizontal, a fim de organizar,
alinhar e definir espagos proporcionais para areas de conteudo (LUPTON, et al., 2008).
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Assim, prosseguimos com as diferentes possibilidades que o plano da
estrutura pode oferecer ao navegador, dependendo da estratégia e do escopo do

site determinados nas etapas anteriores.

3.2 TIPOS DE ESTRUTURAS

As estruturas, determinadas na terceira etapa do processo de Garret
(2002) podem ser pensadas de diferentes formas, dependendo do tipo de site e dos
seus objetivos. Desta forma, encontramos trés classificagbes de estruturas que se
assemelham, porém contribuem de maneiras diferentes. Elas podem ser
classificadas em: horizontal, vertical e mista (VENETIANER, 1996, 150 apud
DONATI et al., 2009); linear, teia, hierarquica, faceta e emergente (KALBACH,
2009); ou linear, hierarquica e aleatéria (ROYO, 2005).

Na primeira classificagdo, ao se falar em estruturas horizontais, entende-
se que as paginas contenham em excesso as informagdes no mesmo nivel, isto é, a
maior parte dos links aparece em uma mesma pagina (home). Assim, as etapas de
aprofundamento sdo poucas. Ja as estruturas verticais sdo inversas as horizontais.
O nivel de profundidade é maior. Cada link se encontra em um nivel diferente e,
portanto, o tempo de acesso as informagdes aumenta. Enquanto isso, as estruturas
mistas sdo um uso equilibrado das duas anteriores. Desta forma, a topologia do site,
ao criar as possibilidades dos caminhos, pode transformar a configuragdo semantica
das informacdes. Por isso também deve ser elaborada de forma coerente com a
intengdo da mensagem a ser produzida e com a necessidade de atender aos
diferentes usuarios.

Na segunda classificagdo, as estruturas lineares compreendem que as
paginas sao organizadas em sequéncias, sendo que o usuario sO chega a pagina
seguinte, tendo passado pela anterior, como no caso de buscas e compras. As
estruturas em forma de teias possuem muitos nés ligados sem niveis ou sequéncias.
Trabalham com a navegagao associativa, onde cada pagina oferece inumeras
possibilidades com links e referéncias cruzadas como acontece no myspace.com.
Enquanto isso, as hierarquicas organizam as paginas conforme niveis bem
organizados. Os primeiros niveis agregam subniveis, de forma vertical, e assim

sucessivamente, de acordo com a I6gica necessaria ao site geralmente dividido por
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categorias. O acesso as paginas € direcionado, ou seja, limitado aos caminhos
escolhidos. Ja as facetas sdo uma alternativa as hierarquicas. Ampliam as
possibilidades de acesso a uma mesma pagina. Também trabalham com categorias,
mas sem a organizagao em niveis verticais. E as emergentes sdo pré-planejadas,
pois sdo construidas enquanto o site esta online. Dentro de um sistema auto-
organizado como no caso das wikis, 0s usuarios incluem, editam e excluem paginas.

A classificacédo de Royo (2005) € parecida com a de Kalbach (2009),
porém o primeiro relaciona os tipos de estrutura com suas fungdes, considerando
atividades de cotidiano ou de lazer. Assim as estruturas lineares organizam leituras
sequenciais normalmente usadas para tarefas bem definidas como seguir passo a
passo uma compra. Ja as estruturas hierarquicas organizam leituras com maior
numero de opgdes para o usuario alcancar uma informacgao, estruturadas em niveis.
Sao usadas na maioria dos sites para tarefas do cotidiano. Enquanto as estruturas
aleatdrias organizam leituras também com um maior numero de opg¢des que as
lineares, porém menos O&bvias. Usadas para atividades de lazer como jogos,
trabalham com elementos surpresa.

Sendo assim, dependendo do tipo de site a ser desenvolvido e dos seus
objetivos, a estrutura pode ser pensada de diferentes maneiras e, junto com o
esqueleto e a superficie, podem resultar em um tipo especifico.

Agora que ja vimos as camadas que compdem as interfaces, os
diferentes tipos de estrutura e o que cada uma pode proporcionar, veremos como o

design planeja a interacdo com os sistemas hipertextuais.

3.3 DESIGN DE INTERACAO

Atualmente, uma das areas que estudam a interagdo com os elementos
hipertextuais nas diversas interfaces é o design de interagao. Ele esta relacionado
de forma efetiva com as necessidades encontradas no cotidiano da sociedade atual
como um todo. Na relacdo diaria que estabelecemos em nossa casa, servigo ou
lazer, estamos interagindo com algo que foi planejado para uma determinada
funcdo. Mesmo que nao nos relacionemos com os objetos ou interfaces da forma

prevista pelos seus projetistas, o processo ocorre dentro de um limite de
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possibilidades estabelecidas previamente. O mesmo ocorre nos nNovos espacgos
digitais, como a web.

O design de interagdo compreende “produtos interativos que fornecem
suporte as atividades cotidianas das pessoas, seja no lar ou no trabalho” (PREECE
et al., 2005 p. 28). A partir dessa definigdo, os autores consideram quatro atividades
basicas envolvidas no processo: 1) identificar necessidades e estabelecer requisitos;
2) desenvolver projetos alternativos que preencham esses requisitos; 3) construir
versdes interativas dos projetos de maneira que possam ser comunicados e
analisados; 4) avaliar o que esta sendo construido durante o processo. Essas
atividades abrangem as mais variadas formas de interagéo, inclusive a navegacgao
na web, considerando que o fator mais importante deve ser o desenvolvimento de
interfaces com foco no usuario (PREECE et al., 2005; MEMORIA, 2005; NIELSEN,
2000; KRUG, 2006; ROYO, 2005).

Quando os projetos passaram a colocar o usuario no centro da atengéo,
passaram também a considerar indispensaveis os conceitos de usabilidade, com a
intencdo de criar interfaces mais intuitivas e faceis de usar. Nesse contexto, o
navegador € o principal interesse nas pesquisas do design. Por isso procura-se criar
maneiras de facilitar a comunicagao e a interagdo com o intento de melhorar suas
experiéncias com os espacgos, aumentando a potencialidade de adog¢ao e diminuindo
a curva de aprendizagem (KALBACH, 2009). “Como consequéncia, um sistema bem
projetado deveria extrair o maximo da habilidade e dos julgamentos humanos e ser
diretamente relevante para o trabalho em questao. Deveria apoiar o usuario, e nao
limitar suas agbées” (PREECE et al., 2005).

Outras possibilidades de design encontradas, além do centrado no
usuario, sao: a) centrado no designer, quando a experiéncia e os conhecimentos do
profissional sdo peca chave na tomada das decisdes acerca do projeto; sua visao é
suficiente para o desenvolvimento completo do trabalho; b) centrado na empresa,
quando incorpora a logica empresarial como estrutura e visdo da hierarquia maior,
presidente ou diretores; pode delegar a responsabilidade de manutencdo do
conteudo aos departamentos da instituigdo; o problema € o usuario nao ter
familiaridade com a organizacao e ter dificuldade em encontrar as informagdes; c)
centrado no conteudo, quando € determinado pela quantidade e os tipos de
conteudo que estardo disponiveis no site; e, em vez de organizar por assunto,

organiza-se a informacao pelos formatos dos arquivos; d) centrado na tecnologia,
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quando determinado pela maneira mais facil de programar uma solugdo; tem
vantagens quanto a cumprimento de prazos e custos, mas também pode dificultar a
apropriagao do usuario (KALBACH, 2009).

Nos projetos UCD (centrados no usuario), encontramos “um conjunto de
métodos que incorporam as necessidades dos usuarios no desenvolvimento de
produtos e servigos para cortar custos, fomentar inovagdes reais e fornecer uma
vantagem estratégica em relagdo aos competidores” (KALBACH, 2009, p. 40). A
redugcdo de custos ocorre pelo envolvimento de usuarios durante o processo,
identificando os possiveis problemas futuros. O estudo continuo do comportamento
do usuario no ato de interacdo com produtos e servicos permite a identificacdo de
necessidades que o proprio ndo seja capaz de perceber, possibilitando a criagao de
inovagdes. Considerar o contexto geral do usuario em termos culturais, sociais,
cognitivos e fisicos permite o planejamento a longo prazo com resultados de retorno
em relacdo a marca, lealdade dos consumidores e vantagens em relagdo aos
concorrentes.

Segundo Preece et al. (2005), para contemplar o design de interagao de
acordo com as necessidades dos usuarios trabalha-se em cima de duas
preocupacgdes principais: metas de usabilidade e metas decorrentes da experiéncia
do usuario que serao apresentadas a seguir.

As metas de usabilidade consideram questdes de uma area cada vez
mais fundamental para os projetos que tém foco nos usuarios. Elas procuram
garantir a qualidade na relagdo com os objetos ou interfaces de forma que essa seja
facil, eficiente e agradavel. Apontam, além desses trés principais fatores, também a
eficacia, a segurancga, a utilidade, a facilidade na aprendizagem do uso (/earnability)
e também na lembranca do uso (memorability).

A preocupacdo com esses conceitos faz parte do desenvolvimento do
projeto ao longo das etapas, seguindo a metodologia de Garret (2002): estratégia,
conteudo, estrutura, esqueleto e superficie. Dessas cinco, as que tém uma relagao
direta com as metas de interagao sao a estrutura, por definir o fluxo de navegacao, e
o esqueleto, por definir a organizacao dos elementos hipertextuais.

Para Nielsen (2000), a usabilidade governa a web, pois com o clique do
mouse, o0 usuario pode decidir tudo. Assim, ndo se justifica a necessidade de
desperdicarmos tempo em sites confusos, lentos ou que nao satisfagam as nossas

necessidades. O autor, considerado o pai da usabilidade, tem um longo caminho na
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pesquisa e defesa desses conceitos. Aponta-os como principais em qualquer projeto
e apresenta uma grande quantidade de pesquisas e resultados empiricos, com
usuarios desenvolvendo métodos variados de analise para melhoramento das
interfaces digitais. Apesar de suas contribuicbes serem indispensaveis para o
desenvolvimento deste trabalho, € necessario considerar ainda aspectos menos
técnicos como as metas decorrentes da experiéncia do usuario.

Esta ultima preocupa-se com a qualidade do processo de interagdo como
um todo, tentando satisfazer o usuario de forma completa. Ao contrario da
usabilidade, vista anteriormente, que se preocupa com aspectos extremamente

técnicos, essa visa facilitar a interacdo do ser humano da forma mais intuitiva.

As duas diferem no que se refere ao modo como sao operacionalizadas,
isto €, como podem ser atingidas e por que meios. As metas de usabilidade
estdo preocupadas com preencher critérios especificos de usabilidade (p.
ex.: eficiéncia), e as metas decorrentes da experiéncia do usuério, como
explicar a qualidade da experiéncia desta (p. ex.. ser esteticamente
agradavel) (PREECE et al., 2005, p. 35).

Na Figura 7 vemos um esquema que apresenta as caracteristicas das

duas metas e as relagdes entre as mesmas.

divertido

satisfatorio emo%lonalrr;ente
adequado
eficiente
no uso
agradavel facil de ezg'i’;‘;’ compensador
lembrar /
como usar\ Metas
de
usabilidade
facil de / \ seguro
: no uso incentivador de
interessante ~ entender criatividade

de boa utilidade

proveitoso esteticamente

\ apreciavel
motivador —

Figura 7: Metas de usabilidade e metas decorrentes da experiéncia do usuario. As metas de
usabilidade sao fundamentais para o design de interagao e sao operacionalizadas por meio de
critérios diferentes. No circulo externo sdo mostradas as metas decorrentes da experiéncia do
usuario, as quais sao menos claramente definidas

Fonte: Preece et al.(2005)
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Além das metas da usabilidade e da experiéncia, é importante considerar
um terceiro requisito, os aspectos afetivos, que é importante fator, considerando que
0os agentes da interacdo s&o o0s usuarios, seres humanos. Esses aspectos
preocupam-se com a qualidade da experiéncia. Consideram pontos mais subjetivos
e, de acordo com cada projeto, tém como metas que esses gerem: respostas
emocionais, boas sensacgdes, estética agradavel, interfaces expressivas, confianga e
conforto. Estes relacionam-se com as questbes da usabilidade e da experiéncia
apontadas anteriormente. Problemas dessa ordem podem afetar de forma negativa
os aspectos afetivos como, por exemplo, a frustragdo em ndo conseguir acessar
alguma informagéo pode interromper a interagdo com o site.

A pesquisa em psicologia e neurociéncia revela uma forte conexao entre
afeicdo e cognigdo: emogdes sao essenciais no pensamento humano. As
emocdes guiam as interfaces sociais, influenciam decisdes e julgamentos,
afetam o entendimento basico e podem até mesmo controlar as agdes
fisicas. Quando vocé se sente bem, é mais facil de tomar decisées, discutir

alternativas e ser criativo, por exemplo. Coisas atrativas realmente
funcionam melhor (KALBACH, 2009, p. 67).

Em termos de interfaces, os responsaveis pelos estimulos dos aspectos
afetivos sao os elementos visuais e, como ja vimos, € na camada da superficie que
eles sédo organizados e formatados a fim de dar forma aos conteudos. A escolha de
textos, imagens, tipos, cores, texturas, contrastes, formas, proporgcdées e outros é
que pode tentar direcionar a experiéncia do usuario, assim como causar certos tipos
de respostas emocionais.

Antes de entendermos como se configuram os elementos visuais,
passamos as areas e recursos de navegacgao que possibilitam a interagdo com as

interfaces.

3.4 AREAS DE CONTEUDOS

As areas, ou chamados quadros, delimitam os espagos de organizagao
das informagdes. Elas podem ser visiveis e, de acordo com o conteudo que
abrangem, menus, logos, campo de busca e outros, consideram a hierarquia da
informacéo planejadas na camada do esqueleto. Geralmente variam, dependendo
do tipo de site desenvolvido e de acordo com os objetivos do mesmo (KALBACH,
2009). Mas, seguindo o padrao de usabilidade, grande parte dos sites, segundo
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Memodéria (2005), apresentam o seguinte esqueleto, também chamado de wireframe

(ver Figura 8):

Figura 8: Exemplo de organizagao padrao de interface web

Fonte: (MEMORIA, 2005, p. 59)

O topo - primeira area delimitada no espaco da interface de acordo com a
leitura ocidental (esquerda/direita — cima/baixo), que corresponde ao cabecalho,
geralmente apresenta o logo e outros elementos que variam de acordo com o tipo de
site, seja um banner (comercial ou ilustrativo), campo de busca, login, ou ilustragdes
com imagens que remetam ao proprio site.

Area de contetdo - é uma das mais importantes da interface, ja que se
destina a apresentar as informacgdes principais do site. Apresenta os assuntos
vinculados aos links selecionados e outras informagdes relacionadas como
enquetes, propagandas etc. Ela ocupa a maior area, esta geralmente posicionada no
centro da pagina.

Area de navegacdo — contempla os links e menus, que podem ser
verticais ou horizontais. E uma area delimitada que geralmente fica em uma das
laterais da tela quando vertical. Contudo, a mais comumente encontrada, fica
posicionada na esquerda e é formada pela listagem vertical dos links e sublinks do
site. Quando usada na horizontal, geralmente aparece na parte superior, abaixo do

topo, e apresenta os links uniformemente listados lado a lado.
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Rodapé — localizado ao final da pagina, geralmente é composto por links
textuais de informagdes suplementares como copyright, termos, condi¢cdes e
créditos, apresentando ainda alguma imagem redundante como logos, seja da
empresa do site ou de empresas relacionadas, assim como os créditos da empresa
desenvolvedora.

Fundo — como ultima camada da superficie, recebe os elementos que
compdem a interface. Podem ficar visiveis ou ndo de acordo com a elaboracéo do
projeto e dependendo da resolug¢ao da tela do usuario. Segundo Donati et al. (2009),
com relagao ao aspecto plastico, os fundos podem ser classificados em cinco tipos:
1) padrdao - liso, geralmente de cor branca ou cinza, quando ndo ha nenhuma
especificagcao definida para o fundo; 2) liso colorido — quando ha uma cor definida; 3)
texturizado - arquivos de imagens que reproduzem texturas pela repeticao lado a
lado; 4) de imagem - composto geralmente por uma unica imagem, cujas dimensdes
e posicionamento compde o layout do site; 5) faixas verticais ou horizontais - fundo
composto pela repeticdo de uma imagem criando faixas verticais ou horizontais de
cores ou outros padrdes.

Todas essas areas, com suas particularidades, permitem compor os
projetos que podem facilitar ou dificultar a navegacao dos usuarios com diferentes
perfis de proficiéncia de navegag¢ao, de acordo com as questdes planejadas pelo
design de interacdo e acessadas através dos mecanismos de navegagao que

veremos a seguir.

3.5 RECURSOS DE NAVEGACAO PRESENTES NA PAGINA INICIAL

A pagina inicial, principal, ou ainda chamada de home, direciona os
usuarios para as areas-chave do site. Além de apresentar os principais acessos,
geralmente mostra o conteudo de forma abreviada, para que atraia o usuario a
acessar o conteudo de forma integral. Ela é planejada para ser o primeiro contato do
usuario com o site (KRUG, 2006). Assim, ela pode guiar o usuario ao conteudo que
ele deseja acessar. “A pagina principal é frequentemente vista como uma chance de
fazer propaganda de produtos ou de promover uma imagem da marca” (KALBACH,

2009 p. 131), mas além disso deve ter opgdes de navegacgao.
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Segundo Kalbach (2009), a navegacgao estrutural divide-se em duas: a
global, que geralmente apresenta os links principais em posigdes imutaveis,
repetindo-se em todas ou quase todas as paginas do site; e a local, também
chamada de subnavegacdo ou navegagao de pagina, geralmente atua junto com a
navegacao global, podendo ser ou ndo uma extensdo dos acessos principais. Ao
contrario da primeira, esta cede lugar aos conteudos acessados.

Segundo Krug (2006), a pagina inicial deve acomodar: a identificacéo e a
missdo do site, geralmente contempladas pela presenga do logo ou slogan; a
hierarquia da informag&o, com o conteudo, € organizada com diferentes niveis de
importancia, identificados pela posicdo e pelos contrastes dos elementos; a
pesquisa, forma de navegacéo redundante, que auxilia a busca de informagdes de
uma maneira; atragbes, mostra os conteudos atualizados, geralmente os mais
importantes ou populares; e conteudos oportunos como atalhos e registros de
usuarios.

Para navegacgao, vamos considerar os mecanismos e os elementos. Os
mecanismos de navegacgao fornecem formas de interagdo com as areas dos sites
através dos nés de conexao que ligam as informagdes na rede, os links ou grupo de
links. Esses geralmente comportam-se de forma similar e possuem também uma
forma semelhante como, por exemplo, no uso em barras ou abas de navegacao. Ja
os elementos podem ser encontrados de forma isolada ou em conjunto, também
possuem fungdo de navegacao, mas nao sao vistos como um conjunto.

Segundo Kalbach (2009), temos os seguintes mecanismos de navegagao
em sites:

Barras — cadeias horizontais de links em texto plano, geralmente
separadas por algum simbolo grafico como barras verticais. Ja as abas trazem outra
forma de apresentacdo, na medida em que sado areas retangulares que parecem
sobrepostas, organizadas também horizontalmente, permitindo que se acessem
outras paginas de conteudo sem precisar abrir uma nova janela.

Menus — presentes em quase todos os projetos, podem ser verticais, que
propiciam mais flexibilidade por utilizarem uma orientacdo que permite a inclusao
mais agil de novos conteudos, além de rotulos maiores. J& menus dinamicos
necessitam da interacdo para mostrar o conteudo disponivel, seja pela sobreposi¢cao

do mouse no link ou por meio de um clique. Menus drop down, por sua vez,
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oferecem a opc¢ao de colocacgao de links abaixo de outro principal, evidenciando uma
hierarquia.

indice de A-Z — uma opgdo de guia alfabético para tépicos, termos e
conceitos encontrados como conteudo do site, enquanto nuvem de tags lista links
alfabeticamente e, ao mesmo tempo, considera os pesos das palavras de acordo
com a presenca no site, de modo que /inks maiores tém maior relevancia.

Mapa do site — representacéo estrutural do projeto, o qual mostra todas
as areas de conteudo que 0 mesmo possui em uma mesma pagina e € utilizado em
projetos de médio a grande porte em termos de quantidade de conteudo, a fim de
facilitar a identificagdo da estrutura das informacgdes disponiveis.

Trilhas de migalhas de pédo ou breadcrumbs — mecanismo de navegagao
que imprimem na tela os passos que o usuario percorre, a medida que clica nos
links de sua escolha, ou identifica em que area ele se situa na hierarquia da
informacéao projetada para o site.

Como elementos de identificagdo e navegacgao, citaremos os logos, os
slogans, o seletor de linguas, o titulo do site e o enderecgo eletrbnico geralmente
presentes também na pagina inicial. Os logos sao considerados por Kalbach (2009)
como uma navegagcao utilitaria que, além de identificar o site em que o usuario se
encontra, geralmente possui link para pagina inicial do site, um indice usado ja ha
bastante tempo, mesmo quando existe o link home.

O slogan “é uma sentenca incisiva que caracteriza a empresa inteira,
resumindo o que ela € e o que a torna importante. Existem ha muito tempo na
propaganda, entretenimento e editoragao” (KRUG, 2006 p. 64). Geralmente aparece
junto a identificagcao do site.

O seletor de linguas, também classificado como uma navegacao utilitaria,
por Kalbach (2009), é um link de acesso a uma versdo do site em outra lingua. E
uma versao traduzida das paginas.

Segundo Krug (2006), a navegacao na pagina inicial pode ser unica, ja
que ela é responsavel pela organizarcdo e divulgacdo de uma forma geral do
conteudo do site, porém € necessario manter a unidade visual dos elementos como
tipos de letra, cores, fundos e outros que veremos no préximo item.

Cada uma dessas opcbes de navegacao apresenta, além de uma
estratégia de interacdo, uma representacdo visual grafica diferenciada. Sao os

recursos que permitem o acesso as informacgdes através dos codigos linguisticos do
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ciberespaco, a que até entdo vinhamos nos referindo como elementos hipertextuais,

que veremos no proximo item.

3.6 CODIGOS LINGUISTICOS DO CIBERESPACO

Como ja vimos, os elementos articulados na web configuram as
informagdes em forma de hipertextos. Os cddigos linguisticos desse novo espaco
séo classificados, segundo Royo (2005), em trés tipos: 1) cdédigos sonoros (sons); 2)
cbdigos sequenciais — imagem em movimento (animacgdes, video e zonas sensiveis)
e hipertextualidade (estruturas de interagao); 3) codigos visuais - escrita alfabética
(alfabeto e tipografia), escrita ndo alfabética (icones e esquemas) e imagem fixa

(ilustracao e fotografia), conforme descrevemos na sequéncia.

3.6.1 Cédigos sonoros

Referem-se aos sons, em geral, usados nas interfaces como: musicas,
trilhas de introdugcao do site, feedback de botdo ou agao, audio de animacdes e de

videos.

3.6.2 Codigos sequenciais

A sequencialidade € propria dos elementos que constituem a web,
proporcionada pelo hipertexto como design do tempo. A navegagao exige a
interacao e o principal retorno de agao para o usuario, a espera antes de ser levado
a proxima pagina; € a representacao de movimento, seja pela troca da cor do link,
fonte, ou movimento do botdo (ROYO, 2005).

3.6.2.1 Imagem em movimento

Contempla animacdes, videos e zonas sensiveis. Os dois primeiros, no
uso publicitario, sdo formas de entretenimento, porém exigem tempo disponivel do
usuario. Ambos sao frequentemente utilizados em introdugdes de sites de produtos,

portfolios de empresas e profissionais da area de comunicagao, hotsites e também
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em anuncios rich media® como os que analisaremos no capitulo trés (HEYMER,
2005).

As animagdes sao sequéncias de imagens em movimento utilizadas para
simulagdes. Os videos permitem uma representagdo da imagem com maior grau de
realidade; as vezes, disponibilizam as campanhas de TV nos hotsites.

As zonas sensiveis sdo areas que podem ser link ou que efetuam alguma
acao como os botdes de controle de audio e video; ndo levam a outro conteudo,

mas realizam ac¢des de interacao.

3.6.2.2 Hipertextualidade

Sao0 os aspectos ligados as estruturas de navegacado pelas quais
navegamos na rede. Conforme ja vimos no item anterior, os tipos de estruturas
relacionam-se com atividades cotidianas ou de lazer que realizamos: as primeiras
sao estruturas superficiais (muitas possibilidades e pouca profundidade) estreitas ou
profundas (poucas possibilidades e muita profundidade linear); as segundas,
estruturas para acgbes de lazer, que sao complexas, largas e profundas (muitas

possibilidades e muita profundidade de campo).

3.6.3 Codigos visuais

Seguindo a classificagdo de Royo (2005), os codigos visuais dividem-se
em escrita alfabética, escritura ndo alfabética e imagem fixa, como apresentam a

sequir:

3.6.3.1 Escrita alfabética

A comunicagdo verbal apresenta conteudo semantico e aspectos
plasticos. A tipografia representa palavras, idéias ou elementos através de sinais
graficos com a funcao de informar e impressionar (DAMASCENO, 2003). O uso da
tipografia no suporte digital possui caracteristicas especificas. As configuragbes do

texto podem ser feitas através da linguagem de programacao (HTML, CSS), o que

*Rich Media Advertising (RMA) designa toda publicidade na Internet, € enriquecida com recursos
multimidia, como som, video e animacgéo.
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garante conteudo mais leve, ou feitas em arquivo de imagem, o que torna o site mais
dificil de carregar. O uso na comunicagéo prevé a escolha adequada da fonte, assim
como a utilizagdo dos espagos e sua organizagdo no layout (HEYMER, 2005).
Apesar de algumas diferengas entre seu uso no meio impresso e digital, é regida
pelas mesmas regras gerais descritas, a seguir, segundo Royo (2005):

Legibilidade e contraste — o texto tem que ser claramente percebido pelo
uso de contraste, seja pelo uso da cor, diferengca de tamanho, peso, espagamentos e
escolha de fontes, de forma que, além de ser visivel, seja legivel, ou seja, de facil
leitura.

Hierarquia de informagcdes — um importante indice de leitura sinaliza a
importancia de cada texto, demonstrando a diferenga entre titulos, subtitulos,
slogans, notas explicativas (legendas e créditos) entre outros.

Consisténcia — € o que chamamos também de unidade. Caracteriza-se
pela repeticdo de elementos visuais (cores, tipografia, imagens, etc.) e acdes
(estados de botdes, menus, etc.).

Em relagdo as necessidades do suporte digital, ndo houve uma
preocupagao inicial por parte dos engenheiros que interagiam em telas
monocromaticas somente através de cdédigo linha. A tipografia teve que se
preocupar com a qualidade de sua visualizacdo ao longo da evolugdo dos
computadores, ja que a baixa resolugao de 72 pontos por polegada (DPI) tornava a
leitura de fontes com detalhes (manuscritas, decorativas e com serifas) muito
complicada. Assim, empresas como a Microsoft desenvolveram fontes especificas
para o uso na web (ROYO, 2005).

3.6.3.2 Escritura ndo alfabética

Uso de icones e esquemas como informagao. Os icones sdo imagens do
espaco digital, baseadas em pictogramas, signos muito utilizados nos sistemas de
sinalizagao tradicional como ruas, prédios de uso coletivo (ex: placas de transito,
indicacdo de salas, banheiros, escadas, etc.). Com novas necessidades da web,
surgem novos icones, mas baseados na légica dos pictogramas ja existentes.
Alguns seguem os primeiros icones que encontramos ainda hoje em nossos

desktops: icone de pastas, lixeira e documentos. Outros, também universais como
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carrinho de compras de lojas online, @ para envio de e-mail, a imagem da casa para
home e outros, podem facilitar a compreensdo no caso do texto nao ser eficiente
como navegar em sites em outro idioma. Os icones podem representar um link
somente por imagem, em conjunto com o texto ou ainda ao lado como uma
informagéo redundante. Segundo Royo (2005), os mesmos contém:

- Uma dimensao semantica — representacdo de um conceito da forma
mais concisa possivel, utilizando as convengdes ja estabelecidas.

- Uma dimenséo sintatica — considera o contexto do icone. A imagem de
uma figura masculina pode representar um toalete masculino ou passagem livre do
semaforo, dependendo de onde estiver localizado.

- Uma dimensao funcional — considera a compreensao do icone por parte
do usuario.

Esquemas sao usados para representar fendbmenos ou processos que
nao possam transpor informagdes de outras formas como graficos de estatisticas,

mapas, cronogramas, arvores genealdgicas.

3.6.3.3 Imagem fixa

Ainda de acordo com a classificagdo de Royo (2005), as imagens fixas
dividem-se em ilustracédo e fotografias. As ilustracbes sdao imagens que servem de
apoio a textos. Podem ser graficos, caricaturas ou desenhos satiricos, cartoon,
formas narrativas de expressao grafica (arquitetura, tapecaria e ceramica), bandas
desenhadas (narragdes pictograficas), cinema de animag¢do, de moda, comercial
publicitaria, editorial e técnica (documentos cientificos) (HEYMER, 2005).

As fotografias sdo imagens com maior grau de proximidade com a

realidade em sua fungao referencial, cognitiva, expressiva ou emotiva (JOLY, 1996).

3.7 CARACTERISTICAS COMUNS DOS ELEMENTOS

Segundo Donati et al. (2009), de acordo com os aspectos do design
grafico, para que uma pagina possa efetivamente expressar um todo homogéneo,
considerando as partes citadas que a compdem, deve-se considerar aspectos que

devem ser pensados em relagdo ao conjunto das paginas do site:
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Posigdes e hierarquia das informagdes — organizagao dos elementos para
facilitar a navegagao.

Direcbes e movimentos visuais - sugeridos pelas formas para o
direcionamento da navegacéao.

Contraste — usado para valorizar a diferenga entre os diversos conteudos
do site; usa as diferengas entre figuras e fundos para tornar os elementos mais
visiveis; quanto mais importante for uma informac¢do, maior contraste ele devera ter
para incitar o interesse do usuario, atraindo e direcionando a leitura.

Cor - adequada as caracteristicas conceituais do site; na publicidade, as
finalidades mais comuns da cor, segundo Sant'anna (1998), sdo: chamar a atengéo,
dar mais realismo aos objetos e cenas, estimular a agdo, embelezar a pega e torna-
la mais atrativa e formar atmosfera adequada; no uso em espacgos digitais, um
esquema de cores consistente pode servir como ferramenta de navegacgao
(NASCIMENTO, 2005).

Unidade de linguagem visual - adotada nas diversas paginas que
compdéem o site; para que haja projetos com unidade visual e conceitual, é
necessario que o projeto expresse homogeneidade através da repeticao de alguns
elementos-chave como fontes, cores, alinhamento, espagamentos, contrastes e
outros também podem ser trabalhados para garantir a unidade do projeto.

Ao final deste capitulo, no qual apresentamos as definicbes necessarias
ao entendimento da constru¢do de um sistema hipertextual de interfaces web,
partindo dos conceitos mais gerais para os especificos, encerramos a parte tedrica
deste trabalho. Desta forma, a seguir, efetuamos as analises dos hotsites
selecionados para o corpus de pesquisa, a fim de realizarmos a identificacdo dos
recursos de design mais recorrentes nessas interfaces para que, ao final, possamos

discutir as relagdes encontradas pertinentes ao objetivo desta pesquisa.



4 ESTUDO DOS HOTSITES ANUNCIADOS NO PORTAL YAHOO! BRASIL

A partir da pesquisa bibliografica, estabelecemos o referencial acerca da
publicidade e das interfaces hipertextuais que demarcam o objeto de pesquisa.
Tendo em vista nosso interesse em identificar os recursos que compdem as
interfaces dos hotsites, para assim verificar se existem estratégias de design
recorrentes que possam apontar para uma caracterizacdo mais apurada desse tipo
de insercdo da publicidade na web como um tipo especifico, estabelecemos
categorias, para analise, que se desdobram dos elementos sistematizados nos
Capitulos 1 e 2. As interfaces web, compostas de diferentes cédigos, exigiram que
desenvolvéssemos roteiros de avaliagdo que abarcassem seus elementos
constituintes fundamentais, assim como especificidades relativas aos hotsites. Deste
modo, por meio do mapeamento inicial quantitativo para identificacdo dos recursos,
passando pela sua descricdo e analise qualitativa, visamos a interpretagdo dos
dados levantados de modo a atingir o objetivo proposto.

Como os hotsites sao divulgados em diversos veiculos de midia
publicitaria como em rétulos de produtos, anuncios impressos e televisivos, bem
como na propria web em sites geralmente vinculados as campanhas publicitarias, foi
necessario um recorte para restringir o corpus da pesquisa. Optamos por aqueles
anunciados na propria Internet, ja que supostamente utilizam-se de codigos
similares aqueles conhecidos pelos usuarios da rede. Como espacgo de anuncio,

estabelecemos o Portal Yahoo! Brasil, site brasileiro da empresa Yahoo!, topo do
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ranking mundial de acessos em sua categoria, segundo dados do site (ALEXA,
2010). Quanto ao formato, restringimos nossa coleta aos hotsites divulgados no
modo display, por ocupar um espago de grande visibilidade, localizado na pagina
inicial do portal, na area de conteudo, sem que se necessite rolar a tela para vé-lo
abaixo da area de acesso ao e-maif*’.

O Yahoo! estd em primeiro lugar no ranking que estabelece os maiores
portais mundiais, seguido pelo Msn e Aol (ALEXA, 2010). Ele se constitui como uma
das maiores empresas de servicos e produtos para Internet, membro do /nteractive
Advertising Bureau (IAB) na busca de novas estratégias para campanhas
publicitarias.

Segundo informagdes disponiveis no proprio site Yahoo! Brasil
Publicidade (2009), sua lideranga mundial também da-se em termos de trafego,
publicidade, alcance de usuarios, 0 que resulta em uma das marcas mais
reconhecidas ligadas a Internet. A empresa disponibiliza servigos online dedicados
ao mercado corporativo, incluindo streaming de audio e video, ferramentas de
hospedagem e gerenciamento de sites pessoais ou de e-commerce. Possui mais de
23 enderecos mundiais com escritérios na Europa, na Asia, no Pacifico, na América
Latina, no Canada e nos Estados Unidos, com sede em Sunnyvale, Califérnia. O
Yahoo! Brasil € um dos portais da empresa e esta situado no enderecgo eletrénico
www.yahoo.com.br, desde junho de 1999.

O portal brasileiro apresenta diversas solugbes de publicidade online.
Atualmente, conta com mais possibilidades em termos de opgbes criativas e
tecnolégicas, como os formatos Rich Media, que sao diversas opgdes de banners
com efeitos especiais, como som, imagens em movimento e interacdo aplicada
diretamente ao anuncio. O formato display (Figura 9) tem, como uma de suas
principais caracteristicas, a capacidade de reter a atengao da audiéncia. Assim, &
recomendado para campanhas que visam retorno direto (vendas), que buscam
aumento de preferéncia e lembranga de marca e, principalmente, para langamentos
de produtos. Sua veiculagao é diaria, vinte e quatro horas seguidas e exclusivas,
abrangendo diariamente os usuarios que acessam o portal, atingindo mais de dois
milhdes de pessoas em um dia (YAHOO! Brasil Publicidade, 2009).

" Na ultima atualizacdo do layout do portal, a area de publicidade permanece no mesmo local,
porém no lugar da area de acesso ao e-mail, hoje, encontra-se a area dos assuntos mais
buscados.
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Figura 9: Imagem ilustrativa da solugao de publicidade no portal Yahoo! Brasil do tipo display

Fonte: Disponivel em: <http://www.publicidadeyahoo.com.br/solucoes_display.php>. Acesso em: 15
set. 2009.

Conforme ci tado ant eriormente, o portal possui o utras opcd es de
publicidade com formatos diferenciados para objetivos especificos que podem ser
usados em uma mesma campanha publicitaria como:

Links patrocinados — indicados para marketing de busca . Quando o
usuario ef etua uma busca no po rtal ou n os parceiros (Msn, Altavista, Cadé?), o
anuncio aparece em destaque nos resultados relacionados aos produtos ou servigos
buscados. O pagamento sé ocorre quando o mesmo € cl icado. Esta opgéo ainda
possui solugdes de rich media, permitindo anuncio de texto com o | ogotipo e texto
com video, o que, segundo o portal, garante um numero bem maior de acessos.

Midia so cial — em e xpans&o, atende ao interesse dos usuarios por
conteudos online produzidos pelos proprios internautas, caracteristica da web 2.0. O
portal of erece co mo solugdo o Y ahoo! R esposta, no qual qua lquer p essoa po de
fazer pe rguntas sobre qualquer assunto e obter respostas dos proprios usu arios.
Assim, p ode-sete r acessoa informagdes que ndo se enco ntramnar ede.
Atualmente, conta com mais de nove milhdes de usuarios por més e esta entre os
canais de maior crescimento de audi éncia do portal Brasil. Outra solugdo de midia
social é o Flickr, comunidade voltada para imagens digitais com grande acervo de
fotos da Internet. De acordo com o portal, no Brasil, conta com mais de 1,7 milhao

de usuarios por més, que postam diariamente cerca de 70 mil imagens.
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Patrocinios — indicado para atingir grandes audiéncias com grande
volume de insergdes de anuncios através de patrocinio de canais e de coberturas
especiais de eventos como Yahoo! Copa do mundo, Yahoo! Dia das maes, ou
canais como Yahoo! Tecnologia.

Performance — para anunciantes que buscam resultados diretos, como
vendas e aquisicdo de cadastros, combina diversas solugdes de publicidade no
portal, para obter resultados para campanhas especificas mais voltadas para
comercio eletrénico e servigos online.

Midia em celulares — anuncios especificos para telefonia mével em busca
e publicidade. E considerada pelo Yahoo! como uma ferramenta publicitaria
obrigatéria para anunciantes que querem se comunicar com pessoas de perfil
inovador. Por ser uma midia nova, ainda esta definindo seus formatos. O portal
baseia-se no Mobile Marketing Association (MMA).

Os diferentes formatos, muitos ja regulamentados pelo IAB, sao
alternativas flexiveis para as diversas possibilidades de divulgagdo de um produto ou
servico. Cada campanha estabelece, a partir de seus objetivos, os veiculos e
formatos mais apropriados para estratégia. Muitos deles sdo geralmente usados de
forma associada dentro de uma mesma campanha publicitaria, incluindo também a
midia tradicional. A diferengca entre um e outro em termos graficos é que os
elementos e recursos definidos no planejamento da campanha precisam ser
adequados a cada formato e veiculo no momento da criagdo, mas sem que percam
a unidade visual, e respeitem as regras de cada espaco.

Para que a publicidade seja veiculada no Portal Yahoo! precisa passar
por algumas regras basicas e gerais como a aprovagao prévia pela equipe, o
cumprimento de tempo limite para animagdes, assim como controle de anuncios que
possam atrapalhar a navegacao do usuario, especificagdes para audio, banners e
links de destino. Ha ainda obje¢gbes como nao permitir que anuncios se paregcam
com conteudos do Yahoo! no formato, diagramacéo, cores e tipologia.

A definigao de nosso corpus passou também pelo estabelecimento de um
periodo temporal para sua coleta, que foi, primeiramente, 0 més de setembro de
2009. Ao longo deste tempo, acessamos diariamente o portal Yahoo! Brasil,
interagindo com os anuncios do espaco display que tém 24 horas de veiculagao
exclusiva. Todo anuncio veiculado nesse espago possui link para um site, mas nem

sempre para um hotsite. Assim foi necessario verificar quais anuncios levavam a
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sites que se enquadravam nas caracteristicas dos hotsites, conforme apresentamos,
no Capitulo 1.

Uma vez identificados, capturamos e salvamos em arquivos digitais os
layouts das paginas iniciais dos sites promocionais para compor o corpus, e
registramos, por meio de textos descritivos escritos, a presenga de elementos
dindmicos como introducdo, animacdes e videos que ndo poderiam ser observados
depois somente com a imagem estatica da home. Muitos dos sites visitados
possuiam telas introdutérias, como selecdo da idade quando anunciam bebidas
alcodlicas, ou de regido quando anunciam automéveis, conforme Anexo D, telas que
foram descartadas, considerando a home do site a tela seguinte.

Ao final do més de setembro, de 24 anunciantes unicos, reconhecemos, a
partir das caracteristicas gerais que identificam um hotsite apresentadas no Capitulo
1, quatro sites correspondentes ao perfil. Entendendo que seria importante
ampliarmos o corpus de pesquisa, retomamos a coleta no més de novembro de
2009. Assim, ao final deste segundo periodo, de 21 anunciantes unicos,
identificamos outros seis hotsites, de modo que chegamos a um total de dez,

conforme apresentado no Quadro 1.

Corpus
Setembro 2009
Anunciante Hotsite
Ford Nova Ranger
Trident Tridente Splash
Pedigree Adotar é tudo de bom
Coca-cola Desafio abra a felicidade

Novembro 2009

Anunciante Hotsite

Fiat Fiat 500

Honda Novo Civic

Toyota Novo Corola

Esso Poténcia garantida
Honda Novo Fit

LG Live borderless

Quadro 1: Corpus analisado

Fonte: autor
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4.1 ANALISE DO CORPUS

Conforme apresentamos no inicio do presente capitulo, elaboramos
roteiros para orientar a nossa analise. No primeiro, tomamos como base os codigos
linguisticos de Royo (2005) e os desdobramos de modo a verificar quais elementos
estao presentes, que posicdes ocupam e que fungdes exercem no contexto inserido.
No segundo, consideramos o sistema hipertextual, visando averiguar os
mecanismos de navegacao, areas (quadros) e outros aspectos como a presenga ou
nao de seletor de idioma, introdu¢cdo, mecanismo de acessibilidade e titulo do
navegador, assim como 0 home escolhido para o enderecgo eletrénico.

Os Quadros 2 e 3 apresentam os roteiros utilizados e indicam a que
corresponde cada um dos itens analisados. Na andlise de cada site, optamos por
colocar no corpo do trabalho uma sintese do que foi encontrado, mantendo como

apéndice os quadros com os dados levantados.

Roteiro de analise — recursos de navegagao - cédigos linguisticos

Cédigos Elementos Descrigcao

TIPOGRAFIA

Titulo

Subtitulo

Slogan

Texto de paragrafo

Notas explicativas de
imagens

iCONES

Imagem

Codigos visuais

Texto

Imagem + Texto

ESQUEMAS

ILUSTRACAO

FOTOGRAFIA
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Caodigos Seqiienciais

ANIMACAO

VIDEO

ZONAS SENSIVEIS

HIPERTEXTUALIDADE
LINEAR

HIPERTEXTUALIDADE
HIERARQUICA

HIPERTEXTUALIDADE
ALEATORIA

Codigo

sonoro

AUDIO (REPRESENTAGCAO
VISUAL)

Quadro 2: Roteiro para analise do corpus de acordo com os recursos de navegagao segundo
os codigos linguisticos.

Fonte: autor

Mecanismos de navegagao

Roteiro de analise - recursos de navegagao

Elementos Descricao

LOGO

BUSCA

BREADCRUMBS

MAPA DE SITE

LINKS

BOTOES

BARRAS

ABAS

MENUS

iINDICE DE A-Z

NUVEM DE TAGS
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TOPO

NAVEGAGAO GLOBAL

NAVEGAGAO LOCAL

AREA DE CONTEUDO

Areas (frames)

RODAPE

BACKGROUND

SELETOR DE LINGUA (IDIOMA)

INTRODUGAO

TiTULO DE NAVEGADOR

Outros

DOMiNLO (ENDERECO
ELETRONICO)

ACESSIBILIDADE

Quadro 3: Roteiro para analise do corpus de acordo com os recursos de navegagao

Fonte: autor

4.1.1 Ford - nova Ranger

O hotsite da Ford apresenta a nova Ranger 2010 com o tema central
“‘Dias Estranhos”. A poténcia da caminhonete é anunciada pelo slogan “para
enfrentar o que vocé conhece e o que ainda ndo conhece” e ilustrada através de

cinco estorias: dia sem sol, dia da ladeira, dia sem gravidade, dia sem cor e dia com

buracos.
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Figura 10: Pagina inicial do hotsite da Ford - nova Ranger

Fonte: http://www.ford.com.br/de_default.asp

O layout do site, de acordo com a Figura 10 e o Apéndice A, apresenta
muitas imagens, porém com poucos elementos de navegacao e pouco conteudo.
Em termos tipograficos, apresenta: titulo da campanha (11), mas que nao identifica
claramente o site; o titulo do produto (6), que € um indice para o usuario saber que
esta no site na nova Ford Ranger 2010; o slogan do produto (7); e o da empresa (9).

Nao apresenta icones, esquemas, fotografia, nem video, porém usa muito
o r ecurso de representagao p ela ilustragao ( 1-4-5). Dos c inco gr upos de zo na
sensivel (2-3-4-8-9), somente dois acessam conteudo interno do site, sendo que as
zonas sensiveis (4) acessam as cinco estorias sobre o tema “dias estranhos” e o
botao (8) para o filme da campanha. Ja as outras trés levam a enderecgos externos
ao site como showroom com o produto e informagdes sobre o selo de certificacdo do
IBAMA?, apesar de serem do contexto do produto.

A estrutura de links da home é predominantemente hierarquica, ja que

possui varios acessos com clara indicagao do co nteudo, possibilitando diferentes

28 |nstituto Brasileiro de Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis
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escolhas para o usuario. Além disto, identificamos um suposto acesso de estrutura
aleatdria indicado pela zona sensivel (4), pois essa nao deixa claro o conteudo a que
se vincula e parece indicar um elemento surpresa. Quanto aos cédigos sonoros, na
pagina inicial ndo existe nenhum tipo de som.

Quanto aos mecanismos de navegacéo, utiliza as marcas que, além de
identificar o site/produto/certificacdo, levam a outros enderecos eletrénicos, links
internos e externos e o botdo de acesso ao filme da campanha publicitaria. Nao
utilizam busca, breadcrumbs, mapa do site, barras, abas, menus, indice de A-Z nem
nuvem de tags.

As areas nao possuem delimitagdes claras de divisdes e quase toda area
util € usada para o conteudo principal; a navegagao global (2-3-6-7-9-10) fica na
parte periférica, enquanto a navegacéao local (4-5-8) fica bem ao centro, onde da
lugar ao conteudo acessado. O fundo é composto de figura do tipo ilustragdo como
parte do projeto visual da superficie. Nao possui introdugéo, seletor de idioma, nem
indicativo de acessibilidade. O titulo do navegador mostra o nome do produto
seguido do nome da empresa e seu slogan, e o enderego eletrbnico é interno ao
endereco corporativo da empresa, ford.com.br/de_default.asp, que difere do dominio
ford.com.br/default.asp. Os indices do titulo do navegador e da barra de endereco
atuam como facilitadores para o usuario na identificacdo do site em que se

encontram.

4.1.2 Trident - Trident Splash

O hotsite da empresa apresenta o chiclete Trident Splash com o slogan
“‘um splash de sabor a cada mordida”. Através do video da campanha rodando ao
fundo e como principal atragdo um jogo vinculado ao personagem de sunga da
campanha, estimula os usuarios a conhecerem os sabores do produto e
participarem da brincadeira de incorporar a sua fotografia a sunga vermelha do

personagem, que posteriormente vai para o Flickr junto com os outros participantes.
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Figura 11: Pagina inicial do hotsite da Trident - Trident Splash

Fonte: http://www.tridentsplash.com.br

O layout do site, de acordo com a Figura 11 e o Apéndice B, apresenta
interface também co m pouco s elementos graficos e de navegacao, vinculados a
campanha promocional. Na categoria tipografia, o titulo (18) identifica a promocéao
da campanha “Sunga Jackpot”, enquanto o slogan (3) ao lado da m arca na par te
superior identifica facilmente o site.

Dos icones utilizados, um deles, formado somente por imagem, € usado
para ilustrar ot itulodoj ogo (11) e o o utro ( 13), formado por i magem et exto,
representa o co ntrole do & udio que oferece apenas a opg¢ao de liga/desliga. Nao
apresenta esquemas. As ilustragdes (1-20) representam os sabores do produto e as
outras (7-22) representam o splash da campanha, sendo que a ultima tem a fungéao
de botado. A fotografia (8) apresenta o personagem, que utiliza a sunga vermelha da
campanha. O video (6) da campanha roda ao fundo do site, divulgando o produto.
Com nove zonas sensiveis, trés delas (4-14-19) sao links externos para outros sites
da e mpresa ( leveavidamaistrident.com.br e 7sp lash.com.br); ja os outros séao

acessos aos conteudos internos (2-12-13-16-19-23).
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A estrutura de links da home é predominantemente hierarquica, ja que
possui varios acessos com clara indicagao do conteudo, possibilitando diferentes
escolhas para o usuario como os links (12-14-19-21). Além disto, identificamos um
suposto acesso de estrutura aleatodria indicado pelas zonas sensiveis (2-4-16), pois
os titulos ndo s&o suficientemente claros e como s&o links para o jogo podem
apresentar conteudo surpresa como acontece na marca da empresa no canto
superior esquerdo que geralmente leva a home, porém esta leva a outro site. Para o
acesso padrao a pagina inicial, utilizam a marca em tamanho maior, posicionada ao
centro do /layout (23). Quanto aos cddigos sonoros através do botéo liga/desliga, é
possivel controlar o audio do video que roda ao fundo do site.

Quanto aos mecanismos de navegacao, utiliza a marca do produto que,
além de identificar o site/produto, sédo links de acesso como descrito acima, assim
como botdes e barras também com links internos e externos. Nao utiliza busca,
breadcrumbs, mapa de site, abas, menus, indices de A-Z e nuvens de tag.

As areas, ao contrario do primeiro, ja possuem elementos graficos claros
que delimitam a parte superior e a inferior. Novamente, quase toda a area util é
usada para o conteudo principal. A navegacao global (2-12-19-21) divide-se entre a
parte de cima e a parte debaixo, enquanto a local fica na parte central (14-16). O
fundo é composto pelo video e sobreposto por uma textura quadriculada. Nao possui
introducdo, seletor de idioma, nem indicativo de acessibilidade. O titulo do
navegador assim como o enderego eletrbnico sdo identificados pelo nome do

produto (tridentsplash.com.br).

4.1.3 Pedigree - adotar é tudo de bom

O hotsite da empresa promove a campanha “Adotar é tudo de bom’.
Incentiva a participacdo do usuario de quatro maneiras: informando sobre as formas
de adogao de caes; promovendo a venda dos produtos Pedigree que ajudam os
abrigos de animais com parte da renda; adquirindo as camisetas da campanha; e

ajudando a divulga-la através de e-card, wallpapers, screensavers e emotions.
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Figura 12: Pagina inicial do hotsite da Pedigree - adotar é tudo de bom

Fonte: http://www.adotaretudodebom.com.br

O layout do site, de acordo com a Figura 12 e o Apéndice C, apresenta
um numero maior de elementos e informagao. Em termos de tipografia, apresenta o
titulo das principais areas de conteudo (6-13), sendo que o ultimo é também um link.
Este apresenta subtitulos (7-14) complementares aos titulos anteriores, slogan no
canto superior esquerdo (2), que funciona somente como identificagdo do site e uma
nota explicativa (18) da imagem do cao com seu estado emocional.

Utiliza um numero maior de icones que os sites analisados anteriormente.
Apresenta os trés tipos que classificamos na tabela, formado somente por imagem
(3-4-8). Os dois primeiros, apesar de representarem uma casa tém significados

diferentes. O primeiro representa uma casa de cachorro e faz parte da marca da



72

campanha; ja o segundo faz referéncia a uma casa de pessoas e € link para pagina
inicial. Ao lado desse, existe uma seta que € link para o usuario indicar o site para
alguém. O ultimo icone de imagem € somente ilustrativo de uma cédmera filmadora e
serve de apoio ao texto. Os icones de texto (4) sdo links externos para outros sites
vinculados a campanha, em sequéncia: twitter’®, flickr®® e orkut®’. Ja o link para o
facebook® & um icone formado por texto e imagem.

N&o utiliza esquemas, nem videos. Na area conceitual (5) e na area de
conteudo abaixo dessa sdo usadas imagens do tipo ilustragéo e f otografia (10-12-
15-19-20) como apoio aos textos.

Com oito zonas se nsiveis, todosfa zemp arte d os m ecanismosd e
navegacao na qual trés séo barras (1-4-17), trés séo links internos de acesso aos
conteudos (5-13-14), um é link externo para o site da empresa (22), e o ultimo sao
botdes da area conceitual (11).

A estrutura de links da home € hierarquica ja que possui varios acessos
com clara indicacdo do conteudo possibilitando diferentes escolhas para o usuario.
Na sequéncia da hierarquia de acessos € provavel que formularios de adogao, por
exemplo, utilizem a estrutura linear. E a estrutura aleatéria também aparece no logo
da Pedigree (22) ja que o m esmo leva a u m outro site da empresa, porémsob o
mesmo dominio. Ao final da analise da primeira tabela, ele ndo apresenta elementos
em termos de codigo sonoro.

Quanto aos mecanismos de navegacao, utiliza a marca da campanha (2-
3) no c anto su perior esq uerdo so mente co mo i dentificagcdo do site. JAn aarea
conceitual aparece a marca do produto (10) como ilustragao da ragdo em exibicéo e
no canto superior direito (22) novamente a marca da em presa, porém agora como
link para o que poderia ser outro site da empresa, mas o conteudo permanece no
mesmo endereco eletrdbnico da campanha. O diferencial neste caso € que existem
duas homes sob um mesmo do minio (adotaretudodebom.com.br). Se for di gitado
esse ende rego n a ba rra su perior do browser, o usuario seralevado ao hotsite;

porém, ao clicar na marca da P edigree (22), ele é levado a esse outro site como

2 Link parao  Twitter, microblog, da campanha “Adotar é tudo de bom” Disponivel em:

<http://twitter.com/about>

0 Link para o grupo da campanha “Adotar € tudo de bom” no Flickr.com, da empresa Yahoo!, que € um
aplicativo online deg erenciamentoe ¢ ompartiihamentode ¢ onteddoD isponivele m:
<http://www.flickr.com/about/>

3 Link para comunidade “Adotar é tudo de bom” no site de relacionamento social orkut.com.br Disponivel
em: <http://www.orkut.com/MembersAll>

%2 | ink para o perfil da campanha “Adotar é tudo de bom” no site de relacionamento facebook.com
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mesmo endereco eletrdnico, mas que possui outro link home, diferente do primeiro,
e divulga os outros produtos da empresa; inclusive, aparece no canto superior direito
o campo de busca, conforme Anexo G2, comum a sites com maior numero de
conteudo.

Nao utiliza busca, breadcrumbs, mapa de site, abas, menus, indices de A-
Z e nem nuvens de tags. Os links (13-14) na area de conteudo s&o acesso aos
conteudos internos, sendo que alguns sdo os mesmo apresentados na barra
superior (1) de navegagao como forum. Os botbes (11) sdo usados para navegagao
da area conceitual e as barras (1-4) possuem links externos e internos ja descritos.

As areas também, ao contrario do primeiro, possuem elementos graficos
claros, que separam a parte superior da area de conteudo. Novamente quase toda a
area util € usada para o conteudo principal, a navegacgao global (1) divide-se entre a
parte de cima e a parte debaixo (17), ambas na posi¢céao horizontal. Ja a navegagao
local fica na parte central (11-13) de forma distribuida. O fundo &€ composto por
dégradeé colorido. Nao possui introdugdo, seletor de idioma, nem indicativo de
acessibilidade. O titulo do navegador é identificado pelo nome da empresa, seguido
do nome da campanha e o enderego eletrénico é registrado com o0 nome préprio da

campanha.

4.1.4 Coca-cola — desafio abra a felicidade

O hotsite da empresa promove a campanha “Desafio abra a felicidade”
através de um jogo online, na qual o usuario deve escolher o movimento do brago do
robd, o golpe e a ferramenta “bizarra” (um ando de brinquedo, rolo de papel
higiénico, extintor de incéndio, um castelo de lego, um pudim de gelatina e um

frango) para abrir a garrafa de Coca-cola e entdo concorrer a prémios.
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Figura 13: Pagina inicial do hotsite da Coca-cola - desafio abra a felicidade

Fonte: http://desafio.cocacola.com.br/abraafelicidade/desafio

O layout do site, de acordo com a Figura 13 e o Apéndice D, na categoria
tipografia, ndo apresenta titulo nem subtitulo; somente o slogan “abra a felicidade”
esta presente em trés partes distintas do site: no primeiro (2), acompanha a marca
da Coca-cola no canto superior esquerdo; no segundo (7), novamente junto a marca
da empresa, esta acima da area de login na parte inferior esquerda; e, por ultimo
(10), na parte inferior mais ao centro, esta identificando o botdo do jogo promovido
pela campanha. O texto (4) € uma nota explicativa da imagem que esta abaixo e o
texto (18) indica o numero de participantes da promogao. Apresenta um esquema (5)
para ilustrar a posicao, do bragco do robd, que deve ser escolhida pelo usuario para
participar do jogo. Os icones presentes sdo somente compostos por imagens: o
primeiro € a imagem de um abridor de garrafa (6), o qual acompanha a marca e o
slogan no canto inferior esquerdo; o segundo esta como indice redundante do botao
de login (9); e o ultimo (16) representa o controle do audio liga/desliga no canto
superior direito.

N&o sao usadas fotografias, somente ilustragbes (5-14). O robd é o
personagem principal para execugao do jogo e, ao fundo, temos a representagédo do
que parece ser o deposito da empresa.
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A animacéo (5) esta presente desde o acesso inicial na pagina, quando o
robd aparece e simula a tentativa de abrir a garrafa com um dos objetos e, para o
jogo, os efeitos também sdo de animagdo. Nao ha presenga de videos. As zonas
sensiveis sdo nove, sendo que uma delas é um link externo para outro site da
empresa (1). Como zona de navegagéao interna, temos: as barras de navegacao (3-
12), o mapa do jogo (5), os botdes para escolha da ferramenta do jogo (13), controle
de audio (16), ampliacdo da tela para fullscreen e acesso restrito através do login
(9).

A estrutura de links da home ¢é dividida em hierarquica, com os varios
acessos claros de conteudo (3-12), e aleatdria, na interagdo do jogo. Apesar disso,
ainda é possivel supor a estrutura linear pela presenga do login. O controle do audio
é realizado pelas fungbes liga/desliga representado por uma nota musical no canto
superior direito.

Quanto aos mecanismos de navegacao, utiliza a marca da empresa (1)
como link externo para outro site do grupo. Os botdes sao usados para o menu (3), o
login (9), opgdes do jogo (13), tela fullscreen (17) e controle de audio (16). As barras
estdo presentes na parte superior (20) e inferior (12), € um Unico menu dinamico (3)
esta presente na parte superior esquerda.

Nao utiliza busca, breadcrumbs, mapa de site, abas, indices de A-Z, nem
nuvens de tag. Os links sdo, na maioria, acessos internos aos conteudos do hotsite;
apenas um deles leva a outro site da empresa.

As areas bem delimitadas com elementos graficos claros, as barras,
ocupam areas minimas do espago. Novamente, quase toda area util € usada para o
conteudo principal. A navegacao global é horizontal (12) na parte inferior, onde
geralmente coloca-se o rodapé, e vertical (3) na parte superior. A navegacao local
(13) é unica e faz o acesso a escolha das ferramentas para o jogo. O fundo é
composto por figura do tipo ilustracdo. Nao possui introducéo, seletor de idioma,
nem indicativo de acessibilidade. O titulo do navegador ¢é identificado pelo nome da
campanha e da empresa (Desafio abra a felicidade coca-cola) e o enderecgo

eletrénico é interno (http://desafio.cocacola.com.br/abraafelicidade/desafio).
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4.1.5 Fiat — Fiat 500

O hotsite da em presa apr esenta o langamento do F iat 500 em doi s
modelos, o Lounge e o Sport, que podem ser montados, conforme as escolhas do

usuario, de cambio, acessorios, cores e opcionais.

45 67

Figura 14: Pagina inicial do hotsite da Fiat - Fiat 500

Fonte: http://www.fiat500.com.br

O layout do site, de acordo com a Figura 14 e o Apéndice E, entre os sites
analisados, apresenta apdag ina inicialco m menos elementos graficos e de
navegacao. Na ca tegoria tipografia, apresentat itulos (6) e su btitulos (7) para
identificacdo dos produtos e respectivos modelos. Os icones, so mente co mpostos
por i magens, sdo usados para destacar os titulos (4), indicar link de ace sso aos
conteudos (5) e ex ecutaro c ontrole do audio (9) so mente co maopga ode
liga/desliga.

Nao sa o usados esquemas nem fotografias e as ilustracbes ( 3-8) sao
usadas, tanto para compor o0 cenario qua nto para representar os produtos. As
animacoes (8-9) estao presentes desde o acesso inicial na pagina, quando o cenario
surge através de efeitos. O icone de controle de audio, quando ligado, recebe efeitos
de animacgéo. Nao ha presenca de videos e as zonas sensiveis sdo somente duas
(5-9): a primeira é o uni co recurso de ace sso ao conteudo do site, o que faz a sua

estrutura hipertextual ser linear; e a segunda é o controle do audio.
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Quanto aos mecanismos de nave gagao, utiliza a m arca do pr oduto (1)
somente co mo i dentificacdo do site. Os links sao dois em forma de bot do e de
acesso interno; além disso, ndo estédo presentes nas paginas seguintes, o que faz
com que a navegacao seja somente local na pagina inicial.

Sem areas delimitadas usa todo espago como area de conteudo com um
fundo c omposto po r figura do tipo ilustragdo. Como i ntrodugdo, apresenta um a
pagina que seleciona a regido em que o usuario reside, Anexo |I.

O titulo do nave gador é i dentificado pelo nome do produto e seu slogan
(Fiat 500 — o carro do noss o tempo), assim co mo o do minio do site é pr Oprio,

nomeado também com o nome do produto (fiat500.com.br).

4.1.6 Honda - novo Civic

O hotsite da empresa apresenta o novo Civic com a campanha “New Civic
enfrenta seu maior desafio”, utilizando o pr O&prio m odelo par ar ealizar as
comparagdes de qualidade, mas apresentado em uma outra versao de cor, ja que se

apresenta como incomparavel.

HONDA

*  + NEW CIVIC ENFRENTA SEU MAIOR DESAFIO0 * * » 12
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Figura 15: Pagina inicial do hotsite da Honda - Novo Civic

Fonte: http://www.newcivic.com.br
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O layout do site, de acordo com a Figura 15 e o Apéndice F, também com
poucos elementos, usa todo seu espago como area de conteudo. Na categoria
tipografia, apresenta titulos para identificagdo da campanha (1) e dos seus
personagens (6-11); o slogan é da empresa (4), localizado ao lado do logo da
mesma e a nota explicativa (8) do tipo legenda avisa o usuario que as imagens séo
somente ilustrativas. Os icones de imagem (12) estdo como acessorios ao texto e o
icone de texto (10) faz referéncia ao desafio entre os carros.

A maior parte das imagens séao ilustragdes figurativas (2-10-12), sendo
que a imagem do produto é fotografica (5). A animagao esta presente somente na
introdugado do site, com a entrada dos elementos. Com apenas uma zona sensivel
(9), a estrutura da home configura-se como linear, de navegacao local e sem
navegacgao global.

O logo da empresa (3) identifica o site e leva o usuario para um outro
enderego eletrénico. J& o logo do IBAMA (7) certifica o automével quanto a
opacidade e ruidos.

Sem areas delimitadas, usa todo o espago como area de conteudo, com
um fundo composto por figura do tipo ilustragdo. O titulo do navegador é identificado
pelo nome do produto (Novo Honda Civic 2010), e o dominio do site é proprio,

nomeado também com o nome do produto (newcivic.com.br).

4.1.7 Toyota — novo Corolla

O hotsite da empresa apresenta o novo Corolla com a versido GLi
vinculado a campanha publicitaria “Corolla On Ice”, que explora o tema desempenho

e prazer.
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Linha2010  Exterior  Interior  Seguranca  Experiéncia Financiamento  Cor

ovidades  Toyots ECO Cadastre-se  Velculos Toyota  Termios Legais FA.Q  Contato

Figura 16: Pagina inicial do hotsite da Toyota - novo Corolla

Fonte: http://www.novocorolla.com.br

O layout do site, de acordo com a Figura 16 e o Apéndice G, quanto a
tipografia, apresenta titulo, subtitulo e slogan que se referem ao produto diretamente
(2-11-12). O unico icone € usado para o controle do audio com a opgao liga/desliga.

As imagens usadas para compor o ce nario e apresentar o produto séo
resultado de uma composi¢ao de fo tografia com ef eitos de ilustracdo (4-5). As
animagdes estdo presentes na abertura do site, quando os elementos surgem na
interface, o carro percorre o cenario de fundo.

Das sete zonas sensiveis, somente uma nao € link, o controle do audio. A
estrutura do site € predominantemente hi erarquica, sendo possivel supor umtipo
linear no link de cadastro e um tipo aleatoria no link experiéncia, de acordo com as
indicagbes dos conteudos.

Quanto aos mecanismos de nave gagao, apresenta quatro logos no total:
o do produto (3), o da garantia (6), o do IBAMA (10) e o da empresa (13), que é o
unico que atua como link, e sse externo para outro site da empresa. A nave gacao
global e local mistura-se nas barras superior e inferior.

Com as areas principais de nav egacao delimitadas, apresenta r odapé,
porém com informacgdes de navegacgao global e usa quase todo site como area de
conteudo. O titulo do navegador é identificado pelo nome da em presa, seguido do
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produto ( Toyota C orolla 2010 ), assim co mo o do minio do site é proprio, também

nomeado com o produto (novocorolla.com.br).

4.1.8 Esso — poténcia garantida

O hotsite da empresa apresenta o seu produto, combustivel - alcool, com
o0 novo nome de m ercado: etanol. Promove-o, informando sobre seus beneficios e
vantagens, apresentando o seu ciclo de produgéo renovavel e com a preocupagao

ambiental.

QUAIS AS VANTAGENS
CONHECA 0 CICLO CO 2 no ETANOL f
« £ o combustivel mais potente do mercado.
« 0 atanol & um combustivel limpo e renovavel que emite 90%
6 0 QUE ? D CARRD COM ETANOL menos £0;**, causador do efeito estufa
.- —~ « Tecnologia nacional gue gera mais de um milhdo de empregos
ETANOL « GANHA POTENCIA = diretas o rsi
. Sim. 0 carro flex abastecido com etanol - e
Etanol 6 0 nome técnico do aloool comhustvel  ponoreions mais poténcia, forga de arranque
7 e vocd cm#m.e o mundo inteiro, ele j3 é & velocitade, sem necessidate oe altemar o POR QUE USAR 0
chamado assim e agora passa a ser o nome misturar com gasolina

oficial também nos pastos Esso. Prova disso & que o Etanol Esso & o (mico ETANOL DA ESSO =

contbustivel da Stock Car 2010. Porque a tecnolagia o Etanol da Esso foi desemvolvida por quem
mais entende o assunto: a Cosan, a maior exportadora de etanol do
mundo, lider airsolita no mercado hrasileiro e detentora da licenca
de uso ta marca Esso no Brasil. Uma empresa interessada em
prover energia cada vez mais limpa e renavavel para mefharar a
vita das pessoas.

Figura 17: Pagina inicial do hotsite da Esso - poténcia garantida

Fonte: http://www.potenciagarantida.com.br

O layout do site, de acordo com a Figura 17 e o Apéndice H, apresenta o
maior n umero de i nformagdes textuais, embora i ndique apen as um ace sso ao
conteudo interno (2). Com cédigo tipografico, que predomina pelo uso de titulos (3-6)
e texto de paragrafo (7), apresenta as informagdes principais acerca do produto.

Os elementos aparecem na tela com efeitos de animacao e as imagens,
tanto de fundo (5) quanto as que compdem o cenario (4-8-9), sao ilustracdes.

A estrutura da pag ina inicial € | inear, composta por apenas dois links,

onde umdeles é a marca da e mpresa (1), | ocalizada ao ce ntro, e que, além de
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identificar o site, faz 0 acesso a home; e o outro link (2) € o unico ac esso ao
conteudo.

Quanto aos mecanismos de navegagao, a marca da empresa atua como
navegacao g lobal sempre pr esente, enquanto o link “clique aqui” funciona como
navegacao local. Sem areas delimitadas, usa todo espago como area de co nteudo
com u m f undo co mposto por figura dot ipoilustracdo. O titulo do nave gador é
identificado pelo nome da e mpresa (Esso) e o dom inio do site € proprio, nomeado

com o seu slogan (potenciagarantida.com.br).

4.1.9 Honda - novo Fit

O hotsite da empresa apresenta o novo Fit como um carro pensado nos
minimos detalhes. Através do seu video publicitario, além de mostrar as qualidades
do ca rro, traz asu posta equ ipe de pr odugdo co mu m gr ande nu mero de
colaboradores, que pensaram todos os detalhes do carro paraque est e sejaum

6timo produto.

PARA CHEGJAR A PERFEICAO NAO SE
PODE ESQUECER NENHUM DETALHE.

J&

& ol SRR R )
LI T I 1T @ e

0Ly oo u

9 10 11 12

Figura 18: Pagina inicial do hotsite da Honda - novo Fit

Fonte: http://www.pensenewfit.com.br
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O layout do site, de acordo com a Figura 18 e o Apéndice |, apesar de
apresentar um grande numero de elementos graficos, os poucos recursos de
navegacao levam ao mesmo conteudo, que € o video do Novo Fit. Quanto aos
cédigos tipograficos, usa titulos de chamada principal (1) e identificacdo de uma das
areas de video (7), e notas para indicar a forma de interagcdo para o usuario (3-14).
Os icones (3-11) de imagem, sao indicativos das areas do video que roda ao centro
do site a partir da selegdo de imagens feita pelo usuario.

Das cinco zonas sensiveis, somente uma, a barra de quadros do video,
ndo €& um link (10). Considerando que todos esses acessos levam ao mesmo
conteudo, o video, conclui-se que sua estrutura é linear.

Quanto aos mecanismos de navegagdo, vemos novamente o logo do
IBAMA (8) como certificado para o automovel e, no canto inferior direito, o logo da
empresa com link externo para outro site (13).

A navegacéo é local e esta situada no centro e na parte inferior. Dessa
forma, a area de conteudo usa todo o espaco util da interface. O fundo é composto
por uma imagem que mescla ilustracdo e fotografia. O titulo do navegador é
identificado pelo nome do produto (Novo Honda Fit), e o dominio do site é proprio,

nomeado com a campanha (pensenewfit.com.br).

4.1.10 LG - Live Borderless

O hotsite da empresa apresenta o langamento da linha de televisores Live
Borderless com o diferencial em relagao ao tipo de iluminagao utilizada que, além da
qualidade da imagem, preocupa-se com 0 meio ambiente. Também divulga o
diferencial de nao possuir molduras externas e proporcionar uma imagem unica.
Com o slogan “ultrapasse os limites da imagem”, promoveu passeios de baldo para
convidados, com a intengcao de mostrar que nao ha limites para a imagem. As fotos

estao divulgadas no site.
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BN PASSEID DE BALAO DALG:
tudo 0 que rolou. Lela abaixo
o clique no balio.

Figura 19: Pagina inicial do hotsite da LG - Live Borderless

Fonte: http://www.liveborderless.com.br

O layout do site, de acordo com a Figura 19 e o Apéndice J, representa
um espago sem areas limitadas, aparentemente mais livre, diretamente vinculado a
chamada do site (3). Quanto aos cdodigos tipograficos, apresenta titulos (3-16) para
identificacdo das areas, textos de paragrafos r eferentes a os se us titulos (4-15) e
ainda c itagbes testemunhais (13) na divulgacdo da promogao que consistiu em
passeios de baldo para promover o conceito de que as imagens nao tém limites.

O uso de icones, como em hotsites anteriores, também se divide em links
(10-12) e o controle de audio (18). As imagens usadas, tanto na r epresentagao do
produto principal quanto no fundo, sdo uma mescla de fotografia com ilustragao (2-5-
8-14-17). A animagao aparece, na entrada dos elementos na interface assim como
no controle do aud io, como e m outros sites anteriores. Das dez zonas se nsiveis,
uma néo € link, novamente o controle do audio.

A hi pertextualidade € pr edominantemente hi erarquica, mas possui uma
indicacao aleatéria pela obscuridade do link “green”. Quanto aos mecanismos de
navegacao, o logo (1) atua somente como identificagéo do site, enquanto o logo da
empresa (6) faz acesso aout ro ende rego el etrbnico. A nave gacéo gl obal é
apresentada em forma de barras e a |l ocal fica na area central que ce de lugar aos
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conteudos. A uUnica area bem delimitada é o rodapé e, quanto aos titulos, a barra
superior €& identificada com o nome da empresa seguida do produto (LG — Live
Borderless) e o dominio €& préprio, também registrado da mesma forma

(liveberderless.com.br).

4.2 RESULTADOS OBTIDOS

Ao final do levantamento e da classificacdo dos elementos, conforme
quadros em apéndice, de cada hotsite, apresentamos a tabulacdo quantitativa dos
resultados para que, ao final, possamos estabelecer as relagcdes de acordo com o
objetivo proposto de realizar o levantamento dos recursos mais usados nos hotsites.

Para o preenchimento do quadro, além dos numeros decimais,

estabelecemos a seguinte legenda, Quadro 4:

Legenda tabulagao do corpus

‘ Sigla Descrigao

N Nao

S Sim

BP Background padrao

Bl Background de imagem

BF Background faixa

NP Nome do produto

NE Nome da empresa

NC Nome da campanha

SL Slogan

DIN Dominio interno ao site

DPP Dominio proprio (nome do produto)

DPC Dominio proprio (nome da campanha)

DPSL | Dominio proprio (slogan)

T Total

QT Quase total

Quadro 4: Legenda usada na tabulagado quantitativa dos hotsites, conforme quadro 5.

Fonte: autor
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Tabulagao do corpus

2 © 3
M 5 g2 & | %
oE g 5| g |ef
23 2 L] 2 |33
TIPOGRAFIA
Titulo 1 19
Subtitulo 1 5
Slogan 1 8
Texto de paragrafo 0 9
Notas explicativas de imagens 0 7
ICONES
Imagem 1 17
Texto 0 2
Imagem + Texto 1 2
ESQUEMAS 0 2
ILUSTRAGAO 6 30
FOTOGRAFIA 1 8
ANIMAGAO 1 21
VIDEO 1 2
ZONAS SENSIVEIS 9 62
HIPERTEXTUALIDADE N 7
LINEAR
HIPERTEXTUALIDADE s 6
HIERARQUICA
HIPERTEXTUALIDADE ALEATORIA S 6
AuUDIO 1 5
LOGO 2 25
BUSCA 0 0
BREADCRUMBS 0 0
MAPA DE SITE 0 0
LINKS 11 120
BOTOES 5 19
BARRAS 2 13
ABAS 0 0
MENUS 0 1
INDICE DE A-Z 0 0
NUVEM DE TAGS 0 0
TOPO N 0
NAVEGAGAO GLOBAL S 7
NAVEGAGAO LOCAL S 10
AREA DE CONTEUDO QT
RODAPE S 5
BACKGROUND BI b
SELETOR DE LINGUA (IDIOMA) 0 0
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INTRODUGAO N
TITULO DE NAVEGADOR NP
DOMINIO (ENDEREGCO SR
ELETRONICO)

ACESSIBILIDADE 0

Quadro 5: Tabulagao dos resultados finais de analise levantados em cada hotsite

Fonte: autor

Neste momento, podemos verificar que existem estratégias comuns entre
0s hotsites analisados, mesmo que, as vezes, a auséncia de recursos seja 0 que 0s
caracteriza. Assim, elaboramos um quadro com os recursos mais recorrentes e com

0s que nao aparecem em nenhum hotsite analisado.

Quadro de recursos

‘ Mais usados Inexistentes ‘
Titulo Busca

Slogan Breadcrumbs

icones de imagem Mapas de site

llustracao Abas

Animacao indice de A-Z

Hipertextualidade hierarquica Nuvem de tags

Audio liga/desliga Seletor de lingua

Botdes Acessibilidade

Barras Area de topo

Logo

Navegacao local

Area de contetido
predominante

Background de imagem

Titulo de navegador - nome da
empresa e empresa/produto

Dominio préprio com nome do
produto

Quadro 6: Levantamento dos recursos mais usados e dos inexistentes nos hotsites

Fonte: autor
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Os recursos tipograficos, sempre enxutos, que mais aparecem em
evidéncia, sdo os titulos e os slogans. Entre os dez sites analisados, identificamos a
presencga do titulo em nove, assim como sete usam slogans, da marca da empresa,
do produto ou da campanha. Apesar de que podemos considerar a presenca nos
dez, em vez de sete, ja que em dois deles o enderego eletrébnico € nomeado com o
slogan, pense “new Fit’ e “poténcia garantida” e no hotsite da Fiat aparece na barra
de titulo “Fiat 500 — o carro do nosso tempo”.

Em termos de imagem, somente dois ndo usam qualquer tipo de icone,
sendo que a maioria € somente de imagens. As fotografias ndo sdo o recurso mais
recorrente, apesar de estarem presentes em quatro sites, mas sim a ilustragdo. Essa
€ o item que aparece em todas as interfaces, seja como conteudo ou fundo.

Considerando animacao e video, a primeira esta presente em todos os
hotsites, seja na introdugéo, zonas sensiveis ou em outros elementos graficos; ja o
video € um recurso presente somente em dois deles, sendo o mesmo publicitario.
Em todos ha zonas sensiveis, mas o diferencial encontrado € no site do novo Civic,
onde esta € unica restringindo a interacéao.

Quanto a hipertextualidade, os trés tipos analisados aparecem na maioria
dos hotsites, porém em termos individuais, a estrutura da pagina inicial é
predominantemente hierarquica. Seis oferecem diversas opg¢des claras, mas metade
sugere algum tipo de navegacéo linear, como links de cadastro e login, e também
aleatoria, como jogos.

Quanto aos cédigos sonoros, cinco deles possuem algum tipo de som,
porém somente o novo Fit ndo possui opg¢ao de controle. Nesse caso, o som € do
video e nao oferece recurso visual para desliga-lo.

Os logos, sempre presentes, continuam sendo usados como identificagao
do site ou link. No site do Fiat 500 encontramos apenas o logo do produto, assim
como no da Coca-cola, porém aqui encontramos quatro repeticdes de identificacéo
da marca. Ja nos outros nove sites encontramos a presenga de dois ou mais logos
identificando as empresas, os produtos, as campanhas ou os selos de certificacdo e
garantia.

Os botdes sdao usados pela maioria, oito; porém em pouca quantidade,
variando de um a cinco. As barras aparecem em seis interfaces, sendo também um

dos recursos mais usados nas interfaces analisadas.
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A navegacao predominante, nos dez sites, é local e com poucas opgdes
de acesso, apesar de sete apresentarem navegacgéao global. O numero de links por
site varia de uma quantidade de dois (Fiat) a trinta e seis (Pedigree), em uma so6
interface. Desta forma, podemos verificar a diferenca de proposta que ha entre os
hotsites analisados.

Nesses, as areas (quadros) quase sempre ndo possuem delimitacéo clara
e sdo mescladas, ao contrario de outros tipos de sites. Em nenhuma das interfaces
identificamos a area de topo presente de forma evidente. Em quatro interfaces
(Trident, Pedigree, Toyota e LG), a navegagdo em barra ocupa esse espaco. Os
rodapés, muitas vezes, foram identificados por estarem na parte inferior e com
elementos graficos de delimitacdo da area, porém possuem links principais, de
navegacao global e local, o que pode ser contraditério para certas légicas de
navegacao. Do total, quatro usam todo o espacgo da interface para conteudo e seis
mantém uma pequena parte fixa para navegacgao.

Os fundos sempre presentes usam imagens do tipo fotografico,
ilustragcdes e video; somente o site da Pedigree usa faixa vertical (dégradé) em vez
de imagem.

A barra de titulo, em sua maioria, esta identificada com o nome da
empresa e do produto, apesar de encontrarmos também o nome da campanha e o
slogan. Ja entre os dominios, identificamos dois tipos: interno e proprio. O uso desse
ultimo é predominante e é mais frequentemente registrado com o nome do produto,
sendo ainda encontrado com o0 nome da campanha ou slogan.

Alguns outros elementos como subtitulos e notas explicativas estao
presentes na menor parte das interfaces, s6 em quatro delas. Dessas, trés possuem
legenda e uma indicagao de interagao, que € o caso no site da Coca-cola vinculado
a um dos poucos esquemas identificado entre o corpus. Da mesma forma, trés sites
usam texto de paragrafo, sendo que somente o da Esso faz uso predominante.

Em nenhuma interface encontramos mecanismos de navegacao do tipo
busca, breadcrumbs, mapas de site, abas, indice de a-z e nuvem de tags. O menu,
um recurso muito usado em outros tipos de sites, aparece somente em um dos
nossos hotsites, o da Coca-cola; e, ainda assim, ele ndo esta vinculado diretamente
com a promog¢ao: o jogo. Outros itens também nao foram identificados, como o

seletor de idiomas e os indicativos de acessibilidade.
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Dessa forma, verificamos que, o contrario de outros tipos de sites, os
promocionais apresentam poucas opgdes em termos de mecanismos de navegacgao,
0 que nos faz concluir que esses realmente ndo sao usados devido ao pouco
conteudo disponivel no site. Assim como, em interfaces do tipo portais, corporativos,
institucionais e outros, o usuario tem possibilidade de acesso ao mesmo conteudo
por diferentes formas como busca, mapa do site, menus e links redundantes como
os de rodapé. No hotsite os acessos aos diferentes conteudos sdo geralmente
unicos.

Como pecas de campanhas publicitarias, trazem elementos proprios
como no caso do selo do IBAMA para os automdveis que possuem certificado
quanto a opacidade e ao ruido. Também vemos a presenga de temas e slogans e o
uso do espacgo online para promover suas promogdes através de jogos, sorteios e
eventos como os sites Trident, Coca-cola e Live Borderless.

Os sites de automoveis, geralmente, apresentam telas iniciais para
selecionar a regido em que o usuario se encontra e poder oferecer os produtos
disponiveis, conforme Anexo D.

Em relacdo a efemeridade dos hotsites, ja sabemos que estéao
diretamente vinculados ao tempo das campanhas a que pertencem, como ja vimos
no Capitulo 1. Mas, além disto, pudemos observar, ao final da pesquisa, outras
questdes importantes relacionadas as caracteristicas temporais dos hotsites. Essas
sdo resultado do retorno aos sites analisados, em abril de 2010, a fim de observar se
0s mesmos continuavam online. Do corpus, somente trés permanecem inalterados:
o hotsite da Esso (Anexo L), da Trident (Anexo F) e da Pedigree (Anexo G1), porém
o ultimo anuncia a atualizagdo do numero de caes adotados, para maio de 2010.

As outras empresas realizaram alteragdes nas interfaces visuais dos seus
sites, mesmo que de forma minima. A Ford incluiu um link “mobile” e “visite nosso
show room”, conforme Anexo E. A promocdo da Coca-cola acabou; assim, a
interface inicial teve alteracdes, porém o jogo continua disponivel para os usuarios,
conforme Anexo H. No hotsite do Fiat 500 vemos, agora, os modelos atualizados do
carro assim como a inclusado de texto acima dos produtos e nova forma de acesso a
personalizacdo do carro. Antes, o link estava abaixo do texto, com o modelo do
carro; agora esta separado em cima da imagem do produto e houve também a
inclusao do /ink junto com a marca da empresa, na parte inferior direita, para o portal
da Fiat, conforme Anexo |. Ja a Honda trocou todo o site do New Civic, Anexo J, e
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fez pequenas alteragdes no layout do New Fit, conforme Anexo M. No ultimo, incluiu
uma barra superior com a marca da empresa e acesso ao site. A Toyota também fez
um novo Site para o novo Corolla, conforme Anexo K. A LG segue com o0 mesmo
layout, porém alterou a forma de divulgar o passeio de baldo. Os depoimentos que
apareciam na pagina inicial desapareceram e o link presente leva a outra area com
as fotos dos passeios, conforme Anexo N.

Ao final das analises, verificamos as especificidades do uso frequente dos
hotsites para divulgacdo e langamento de produtos vinculados as campanhas
publicitarias, de acordo com as definicbes prévias, apontadas nos capitulos tedéricos
anteriores, como: areas pouco delimitadas, experiéncias mais dindmicas, pequenos,
com pouco texto, uso predominante de imagens e curto tempo de permanéncia. Ao
mesmo tempo, identificamos os recursos de design proprios, que permitem aos

usuarios identifica-los como um site promocional, conforme discussé&o a seguir.

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Tendo realizado a analise individual dos dez hotsites e o cruzamento dos
dados entre os mesmos, neste momento procuramos resgatar os principais
conceitos tedricos discutidos ao longo do trabalho em conjunto com a etapa
empirica.

A publicidade, como um processo de comunicagao persuasiva (GOMES,
2008), no caso através dos hotsites, anuncia ao consumidor seus produtos,
identificando-os através dos logos e slogans da empresa, marca ou produto, com a
intencdo de informar e influir na compra ou aceitagcdo deles. No corpus néao
encontramos divulgagcdo e promog¢ao de servigos, somente de produtos, o que
aponta uma maior tendéncia de uso desse tipo de site ja que entre os maiores
anunciantes em midia online, Internet, encontram-se também empresas de servigo
como pode-se observar no Anexo C.

Dentro do corpus analisado, encontramos os maiores anunciantes de
midia online (Internet), segundo a ultima publicagdo do Midia Dados (2009). Entre os
trinta maiores grupos, encontramos quatro empresas que analisamos: Ford, Fiat,
Coca-cola e LG. Ja entre os trinta maiores setores econdmicos anunciantes,

identificamos os dez hotsites: veiculos pecas e acessorios (Ford, Fiat, Honda e
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Toyota), bebidas (Coca-cola), eletroeletronico (LG), alimentagao (Trident e Pedigree)
e petroleiro (Esso), conforme Anexo C. Estes dados indicam a relevancia do espaco
display do Portal Yahoo! Brasil como um dos importantes locais de divulgagao para
publicidade online.

Desta forma, as conclusdes obtidas na pesquisa resultam da analise de
sites de empresas que investiram de forma representativa em midia online, ano de
2009. A partir da analise das paginas iniciais, pudemos indicar as principais
caracteristicas que os identificam, hoje, como um formato especifico usado pela
publicidade contemporanea. De acordo com Gomes (2008), além de utilizar todos os
meios a sua disposicdo, apropria-se de elementos persuasivos da comunicacao,
buscando novidades em outras areas como recursos das novas tecnologias e novos
conhecimentos tedricos. A web como um desses meios que, além dos formatos in
pages units, over pages units e os demais ja citados no Capitulo 1, oferece o hotsite
como o unico tipo que, a0 mesmo tempo em que € um anuncio publicitario, utiliza-se
dos outros formatos para sua divulgagédo, como no caso dos displays. Desta forma
um tipo de site é considerado também um formato especifico da publicidade online.

A partir da proposta de Garret (2002), usando a superficie da pagina
inicial, analisamos o design visual, a estrutura e o esqueleto. As caracteristicas
visuais identificadas na home servem de padrdo para as demais paginas do site,
considerando o principio da unidade visual. Desta forma, podemos deduzir a
repeticdo de grande parte dos elementos e caracteristicas comuns entre as
superficies. J& em relacdo aos planos de estrutura e esqueleto, ndo podemos
garantir as suas unidades estruturais, ja que a pagina inicial pode apresentar
navegacao propria, segundo Krug (2006).

A primeira etapa das analises, segundo os cddigos linguisticos de Royo
(2005), ou o pouco uso de textos, limitando-se a titulos e slogans por parte da
maioria dos hotsites e subtitulos, textos de paragrafo e notas explicativas por parte
da minoria, sempre com textos curtos, conforme indica Heymer (2005). Ha presenca
predominante de imagens, considerando que s&o os elementos usados em maior
quantidade e em todos os sites analisados. Quanto as especificidades, os
esquemas, por exemplo, aparecem somente no site da Coca-cola e do novo Fit. Ja
0s icones, em sua maioria compostos somente por imagem, sdo usados na maioria
das interfaces. Fotografias e videos ndo sdo usados por todos, ao contrario de

ilustragbes e animagdes, o que aponta uma tendéncia. As zonas sensiveis s&o, na
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maioria, links, com excecdo de uso para controle de audio e interagcdo com
esquemas.

Quanto as estruturas de navegacdo bem mais simples, comparadas a
outros tipos de sifes com poucos subniveis e poucas paginas, segundo Pinho
(2000), verificamos que sete hotsites utilizam acessos lineares, que direcionam a um
conteudo especifico enquanto os demais apresentam uma variedade maior de
conteudo predominante pelos outros dois tipos de estruturas: hierarquicas e
aleatorias.

Além disto, estss dois ultimos tipos de acessos sugerem caracteristicas
horizontais, ou seja, com pouca profundidade (VENETIANER, 1996 apud DONATI et
al., 2009). Ao mesmo tempo, os acessos lineares sugerem caracteristicas verticais,
as quais oferecem menos opg¢des de navegagao, com passos mais controlados, o
que geralmente aumenta o tempo de acesso as informagdes. De qualquer forma,
mesmo as estruturas verticais, relacionadas diretamente a apresentag¢ao do produto,
apresentam poucos subniveis. Ainda assim, podemos considerar que, nas areas de
cadastros, essas podem ser profundas. Quanto a presenga dos cdédigos sonoros,
trés dos cinco sites usam a mesma representagao grafica do controle de audio: Fiat
500, novo Corolla e Live Borderless.

Na segunda etapa de analise, considerando os elementos, mecanismos e
areas de navegacao, segundo Kalbach (2009) e Donati et al. (2009), verificamos que
os hotsites, de forma especifica, misturam estratégias encontradas em outros tipos
de sites (logos, links, icones, botdes, barras), apresentam wireframes mais
tradicionais e utilizam recursos da publicidade como: promogdes (Coca-cola e
Trident); eventos (LG); campanhas (Pedigree); videos (Nova Ford Ranger, Trident
Splash e novo Fit) e temas (Dias estranhos — Nova Ford Ranger e desafio — Novo
Civic). O resultado particular obtido desse conjunto caracteriza-o pela inovagao,
motivando o publico-alvo na busca do que nos diz Joly (1996) acerca da publicidade:
romper com as expectativas a fim de surpreender o usuario. Essa articulagao
também € resultado das metas do design de interagdo tanto as de usabilidade
quanto as da experiéncia (PREECE et al., 2005).

Os objetivos com foco em campanhas promocionais e langamento de
produtos sdo os mesmos desde sua origem: rapido, quente, dinamico, de consumo
rapido e promocional, usando as caracteristicas de interagado préprias da web. A
caracterizacao que Castro (2000) faz dessas interfaces, ao afirmar que possuem
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poucas paginas, alto apelo visual, sdo atraentes e de curto tempo de permanéncia
na web, foi observada através da analise quantitativa e qualitativa que exigiram uma
avaliacdo comparativa dos recursos utilizados.

Em relagdo ao tempo de veiculagdo, que geralmente acompanha a
estratégia da campanha, obtivemos resultados como consequéncia do andamento
da pesquisa. Ao retornarmos aos hotsites, ao final das analises, apds seis meses da
primeira coleta das interfaces, encontramos pequenas modificagcbes em alguns dos
layouts e outros, completamente modificados, com novos projetos publicados. Desta
forma, observamos a necessidade de adequagdes nos hotsites ja em veiculagao,
possibilidade especifica do suporte, que permanecem com a mesma campanha de
quando coletamos, assim como a efemeridade de outros substituidos por novos
anuncios.

No conjunto, as interfaces promocionais analisadas ndo apresentam
sempre a clareza, proeminéncia e visibilidade que Kalbach (2009) prevé como
necessarias ao design visual para facilitar a navegagdo dos usuarios. Mas
entendemos esse fato como parte da estratégia de surpreender e estimular o
usuario a explorar a mensagem publicitaria. As questbes que se referem ao
mercado, no contexto online, apesar de estarem disponiveis para parte da massa,
atuam com foco no mercado de nichos, conforme Anderson (2008). Neste sentido,
os hotsites atuam como um dos principais formatos da publicidade online usados em
estratégias da comunicagao persuasiva vinculados aos mix de marketing.

Apesar de o mix, no meio online, permitir que o site seja o proprio
produto, fagca sua distribuicdo, estabeleca os precos, fixe as condigbes de
pagamento e faga a propria comunicagao, usando novos recursos (BARBOSA et al.,
2008), observamos que os hotsites apenas propiciam a comunicagao, ja que, ao
contrario de outros tipos, ndo vendem nem distribuem os produtos anunciados,
apenas os promovem. Em alguns deles encontramos links que direcionam para
outros sites responsaveis pelas outras agoes.

Os coédigos atuais estabelecidos para navegacao do usuario, nos espagos
online, sdo baseados no que ja se conhecia das metaforas criadas para as primeiras
interfaces graficas (GUI), dos anos 80. Elas serviram como referéncia para as
interfaces digitais, recriando as primeiras légicas de interacédo online (ROYO, 2005),
que usavam somente informacdes textuais. De forma mais especifica, as interfaces

dos diferentes tipos de sites desenvolveram caracteristicas proprias de acordo com
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seus aspectos formais (KALBACH, 2009) através dos elementos visuais que se
adaptam e criam uma constante padronizagdo para aprendizagem do usuario
(ROYO, 2005), assim como a légica da organizagao e a estrutura das informacgdes.
Desta forma, acreditamos que a analise contribuiu para justificar os
aspectos que nos permitem identificar as interfaces dos hotsites, como um tipo
especifico, vinculados a publicidade online: os aspectos visuais de identificacao
(titulo, dominio, logos e slogans), de navegacéao (logo, links, icones, botdes e barras)
e de organizagao (minimo de areas delimitadas usando toda ou quase toda area util
para o conteudo principal) os quais resultam em uma interface de estrutura simples
e enxuta, disponibilizando pouco conteudo centrado em surpreender o usuario,
buscando despertar a atencado, o interesse, a preferéncia e a adesao aos produtos.
Os hotsites, como interfaces da publicidade contemporanea, aliados as ferramentas
do marketing, procuram informar o receptor de forma persuasiva, motivando e

convencendo, a fim de efetivar agées de consumo (GOMES, 2008).



5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao concluir a presente dissertacdo, temos uma caracterizacdo mais
apurada acerca das especificidades dos hotsites no contexto da publicidade online.
Para isto, partimos das principais definigdes encontradas na bibliografia
especializada, a fim de oferecer contribui¢gdes que julgamos pertinentes.

O conjunto da abordagem tedrica e empirica permitiu que apontassemos,
de forma mais precisa, caracteristicas dos hotsites que especificam melhor
consideragdes como “alto apelo visual e atraente” (CASTRO, 2000) ou “design
apelativo” (HEYMER, 2005 p. 40). Apesar das inumeras possibilidades de
abordagem acerca do tema, acreditamos que a pesquisa traz alguns avangos
relacionados ao cenario da publicidade, principalmente pelo empenho em apurar
definicdes que identificamos aparecer em primeira instancia no ano de 2000.

Hoje, os recursos encontrados na configuragdo de um site promocional
sdo semelhantes aos das midias impressas, considerando as possibilidades que o
suporte online oferece, mas entendemos que ainda estamos construindo esse
recente espagco da web. Ainda assim, as zonas sensiveis e a interagdo com as
interfaces fazem da web um lugar diferenciado, que exige adequacdes das
estratégias de acao do marketing, assim como dos formatos publicitarios. Os logos,
slogans e conceitos continuam sendo usados para comunicagao persuasiva do

usuario assim como promogodes e o estimulo a efetiva participagao deste.
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Estas conclusdes resultam das discussdes que abordam a publicidade e a
Internet (ANDERSON, 2008; BARBOSA et al., 2008; CASTELLS, 2003; CASTRO,
2000; GOMES, 2008; JOLY, 1996; KOTLER, 2000; LAPOLLI E GAUTHIER, 2008;
PIEDRAS, 2007; PINHO, 2000; THOMPSON, 1998; SANDMANN, 1999;
SANT'ANNA, 1998; SILVA, 2009), na intengdo de apontar as relagbes com o
marketing, seus dados de investimento em Internet e as possibilidades que ela
oferece, hoje, em termos de espagos e formatos em conjunto com os conceitos que
definem o sistema de interfaces web. Estes apresentam-se situados a partir do
conjunto de planos (GARRET, 2002), desmembrando as possibilidades de
estruturas (KALBACH, 2009; VENETIANER, 1996; e ROYO, 2005), considerando o
design de interacdo (PREECE et al.), as areas (KALBACH, 2009 e MEMORIA,
2005), os mecanismos (KALBACH, 2009), os cddigos linguisticos (ROYO, 2005) e
as caracteristicas comuns (DONATI, et al. 2009 e NASCIMENTO, 2005).

A associacao desses diversos autores permitiu a construgao do roteiro
para andlise empirica, usando um corpus significativo da publicidade online atual.
Este mapeamento, apresentado no corpo do trabalho e nos apéndices, revela o
detalhamento acerca da analise realizada nos dez hotsites identificados.

Assim, acreditamos que, através deste conjunto de escolhas
apresentadas nos trés capitulos, chegamos a resposta da nossa pergunta de
pesquisa. O que nos permite identificar uma interface como sendo um hotsite,
caracterizando, desta forma, o que faz uma interface pertencer a esse tipo
especifico. Esta nos parece ser uma importante contribuicdo para os estudos da
comunicacgao visual.

Desta forma, também alcangamos nosso objetivo, na medida em que
realizamos um levantamento de caracteristicas que permitiram melhor definir os
hotsites. Importante apontar que os resultados encontrados neste trabalho n&o
encerram as definicdes sobre as interfaces e entendemos que ainda existem outras
possibilidades de desenvolvimentos futuros sobre as questbes aqui apontadas,

considerando ainda as possiveis mudangas no cenario da web.
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APENDICE A - Quadros de analise da superficie da Ford — nova Ranger
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Cédigos

Codigos visuais

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE -1

Elementos

TIPOGRAFIA

Titulo

Subtitulo

Slogan

Texto de paragrafo

Notas explicativas
de imagens

iCONES

Imagem

Texto

Imagem + Texto

ESQUEMAS

ILUSTRAGAO

FOTOGRAFIA

Codigos Sequenciais

ANIMACAO

VIDEO

ZONAS SENSIVEIS

HIPERTEXTUALIDADE

LINEAR

HIPERTEXTUALIDADE

HIERARQUICA

HIPERTEXTUALIDADE

ALEATORIA

Codigo
sonoro

AUDIO )
(REPRESENTACAO
VISUAL)

Fonte: autor

Presencga Posigao

Superior (2-3)
Centro (4)
Inferior (6-7-8-

Uso / Obs.
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Mecanismos de navegagao

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 2

Superior
esquerdo (2-3)

LOGO Inferior direito

BUSCA

BREADCRUMBS

MAPA DE SITE

Superior (2-3)
LINKS Inferior (4-6-7-
8-9-10)

BOTOES Inferior (8)

BARRAS

ABAS

MENUS

iNDICE DE A-Z

NUVEM DE TAGS

Areas (frames)

TOPO

NAVEGAGAO GLOBAL

NAVEGAGAO LOCAL

AREA DE CONTEUDO

RODAPE

BACKGROUND

Obs.

Elementos Presenca Posicao




SELETOR DE LINGUA
(IDIOMA)

INTRODUCAO

Outros

TiITULO DE
NAVEGADOR

Barra de titulo

DOMiNIAO (ENDERECO
ELETRONICO)

Barra de
enderecgo

ACESSIBILIDADE

Fonte: autor
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APENDICE B - Quadros de analise da superficie do hotsite da Trident -
Trident Splash

Cédigos

Elementos

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE -1

Presencga Posigao Uso / Obs.

Titulo Centro (18)
Subtitulo Centro (17)
Superior
Slogan esquerdo (3)
Texto de paragrafo | Nao = o ------
Notas explicativas de |G Z )
imagens
Imagem )
[72]
© Texto | Nao | -—--
? Inferior direito
S Imagem + Texto
[72]
o
%" ESQUEMAS | "Nao | -—--
‘0
(&
- Superior (1-20-
ILUSTRACAO 22)
Centro (7-11-13)
FOTOGRAFIA Centro (8)
& (1-2-7-8-11-14-
Zg ANIMAGAO 15-16-17-18-20)
o
c
5 |VibEo Fundo (6)
V]
2 Superior (2—4-
S ) 19-21-23)
S ZONAS SENSIVEIS Centro (13-14-
3 16)
Inferior (12)
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HIPERTEXTUALIDADE [ERiiiid
LINEAR
HIPERTEXTUALIDADE g;‘)pe”” (14-19-
HIERARQUICA Inferior (12)
HIPERTEXTUALIDADE Superior (2-4)
ALEATORIA Centro (16)

$2 | AuDIO i

5 2 | (REPRESENTAGAO Inferior (13)

39 | VISUAL)

Fonte: autor

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 2

Elementos Presenca Posicao

Superior (4)
LOGO Centro (23)
BUSCA
BREADCRUMBS

2 MAPA DE SITE
O
©
[o2]
w 0
E Superior (2-4-
19-21-23)
8 | LINKS Centro (14-16)
é Inferior (12)
2 ] Superior (22)
S BOTOES Centro (13-14-
S 16)
Inferior (12)
BARRAS Superior (19)
ABAS
MENUS

iNDICE DE A-Z
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NUVEM DE TAGS

TOPO

Superior (2-19-
21)

NAVEGACAO GLOBAL
Inferior (12)

w
£ NAVEGACAO LOCAL Centro (14-16)
g
w r -,
g AREA DE CONTEUDO Centro
<
RODAPE Inferior (10)
BACKGROUND Fundo
SELETOR DELINGUA [Fniis)
(IDIOMA)
INTRODUCAO | Nao |
3 TITULO DE
g NAVEGADOR Barra de titulo
DOMiNLO (ENDERECO Barra de
ELETRONICO) enderecgo

ACESSIBILIDADE

Fonte: autor
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APENDICE C - Quadros de analise da superficie do hotsite da Pedigree —

adotar é tudo de bom

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE —1
Cédigos  Elementos Presencga Posigao Uso / Obs.
Titulo Centro (6-13)
Subtitulo Centro (7-14)
Superior
Slogan esquerdo (2)
Texto de paragrafo Centro (9)
Notas explicativas de Centro (18)
imagens
2 iCONES
©
=2
[72]
E
@ Imagem Superior (3-4-8)
=
3
o Texto Superior (4)
Imagem + Texto Superior (4)
ESQUEMAS
ILUSTRACAO Centro (10 — 12
—20)
FOTOGRAFIA Centro (15-19)
ANIMACAO 1-5-11-21
[72]
K
g )
o VIDEO
=]
[
® .
: e
B | ZONAS SENSIVEIS D (el
o 13-14)
3 Inferior (17)
HIPERTEXTUALIDADE .
LINEAR Superior (22)
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HIPERTEXTUALIDADE Superior (1-4-5-

HIERARQUICA 13-14-17)
HIPERTEXTUALIDADE ,
ALEATORIA Superior (22)

S¢e AUDIO )

5 2 | (REPRESENTACAO | Nado | —-

38 | VISUAL)

Fonte: autor

Mecanismos de navegagao

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 2

Elementos Presenca Posicao

Superior (2-3—4-
10-22)

BUSCA [ "Nao | —

BREADCRUMBS | Nao | -—--

MAPADESITE | Nao | -

Superior (1-22)
Centro (4-5-11-

LINKS 13-14)
Inferior (17)
BOTOES Centro (11)
Superior (1)
BARRAS Centro (4)
Inferior (17)
ABAS [ Nao | -

MENUS | Nao | -
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iNDICE DE A-Z

NUVEM DE TAGS

TOPO Superior
~ Superior (1)
NAVEGACAO GLOBAL Inferior (17)
m
€ | NAVEGAGAO LOCAL fg)”tm (4-5-11-
£
w r -,
g AREA DE CONTEUDO Centro
<
RODAPE Inferior (16-17)
BACKGROUND Fundo
SELETORDE LINGUA |0t
(IDIOMA)
INTRODUGAO | Nao | -—--
S TiTULO DE
g NAVEGADOR Barra de titulo
DOMiNLO (ENDERECO Barra de
ELETRONICO) endereco

ACESSIBILIDADE

Fonte: autor
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APENDICE D - Quadros de analise da superficie do hotsite da Coca-cola —

desafio abra a felicidade

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE -1

Elementos Presencga Posigao Uso / Obs.

Cédigos
Titulo
Subtitulo
Superior (2)
Slogan Conteudo (7)
Inferior (10)
Texto de paragrafo
Notas explicativas de Centro (4-18)
imagens
8]
S ,
g ICONES
4 Centro (6)
2 Imagem Superior (16)
3 Inferior (9)
o Texto
Imagem + Texto
ESQUEMAS Centro (5)
& Superior (16)
ILUSTRAGAO Centro (5-6-14)
FOTOGRAFIA
ANIMACAO
2
S VIDEO
5
> Superior (1-3-
$ ) 16)
» ZONAS SENSIVEIS Centro (5-13-17)
S Inferior (9-10-
§ 12)
HIPERTEXTUALIDADE Inferior (9)
LINEAR




12

HIPERTEXTUALIDADE Superior (3)

HIERARQUICA Inferior (12-16)

HIPERTEXTUALIDADE

ALEATORIA Centro (5-10-13)
2 |Aubio )
5 2 (REPRESENTACAO Superior (16)
39 | VISUAL)

Fonte: autor

Mecanismos de navegagao

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 2

Elementos Presenca Posicao

Superior (1-15)

LOGO Centro (5)
Inferior (8)

BuscA  F Nao | —--

BREADCRUMBS | Nao | --——--

MAPADESITE | Nao | -

Superior (1-3)
Centro (13-17)

LINKS Inferior (9-10-

12)
B Superior (3-17)

BOTOES Centro (16)
Inferior (9-13)
Superior (20)

BARRAS Inferior (12)

ABAS [ Nae | —--

MENUS

INDICEDEA-Z || Nao | —-

NUVEMDETAGS | "Nao | -
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TOPO

NAVEGAGAO GLOBAL

Inferior (3-12)

NAVEGAGAO LOCAL

Centro (5-13)

AREA DE CONTEUDO

Centro

Areas (frames)

RODAPE

Inferior (12)

BACKGROUND

Fundo

SELETOR DE LINGUA
(IDIOMA)

INTRODUGAO

TiTULO DE
NAVEGADOR

Outros

ELETRONICO)

DOMINIO (ENDEREGO

ACESSIBILIDADE

Fonte: autor

Barra de titulo

Barra de
endereco
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APENDICE E - Quadros de analise da superficie do hotsite da Fiat — Fiat
500

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE -1

Cédigos  Elementos Presencga Posigao Uso / Obs.

TIPOGRAFIA
Titulo Centro (6)

Subtitulo Centro (7)

Slogan

Texto de paragrafo

Notas explicativas de
imagens

iCONES

Superior (9)
Centro (4-5)

Imagem

Codigos visuais

Texto

Imagem + Texto

ESQUEMAS

ILUSTRAGAO

FOTOGRAFIA

Superior (9)

ANIMAGAO Centro (8)

VIDEO

Superior (9)

ZONAS SENSIVEIS Centro (5)

HIPERTEXTUALIDADE

LINEAR Centro (5)

Codigos Sequenciais

HIPERTEXTUALIDADE
HIERARQUICA

HIPERTEXTUALIDADE
ALEATORIA

AUDIO )
(REPRESENTAGCAO Superior (9)
VISUAL)

Codigo
sonoro

Fonte: autor
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QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 2

Elementos Presenca Posicao

Mecanismos de navegacao

LOGO Superior (1)

BUSCA

BREADCRUMBS

MAPA DE SITE

LINKS Centro (5)

BOTOES Centro (5)

BARRAS

ABAS

MENUS

iNDICE DE A-Z

NUVEM DE TAGS

Areas (frames)

TOPO

NAVEGAGAO GLOBAL

NAVEGAGAO LOCAL

AREA DE CONTEUDO

RODAPE

BACKGROUND

Outros

SELETOR DE LINGUA
(IDIOMA)

INTRODUGAO

TITULO DE
NAVEGADOR

Barra de titulo

DOMINIO (ENDERECO Barra de
ELETRONICO) endereco

ACESSIBILIDADE

Fonte: autor
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APENDICE F — Quadros de analise da superficie do hotsite da Honda —

novo Civic

Cédigos

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE -1

Elementos Presencga Posicao

TIPOGRAFIA ]

Titulo Centro (1-6-11)

Subtitulo

Slogan

Texto de paragrafo

Notas explicativas de
imagens

iCONES

Imagem Centro (12)

Codigos visuais

Texto Centro (10)

Imagem + Texto

ESQUEMAS

ILUSTRAGAO Centro (2-10-12)

FOTOGRAFIA Centro (5)

B Superior (4)
ANIMACAO Centro (5-12)
Inferior (9)

VIDEO

ZONAS SENSIVEIS Centro (9)

HIPERTEXTUALIDADE Centro (9)
LINEAR

Codigos Sequenciais

HIPERTEXTUALIDADE
HIERARQUICA

HIPERTEXTUALIDADE
ALEATORIA

Caodigo
sonoro

AUDIO )
(REPRESENTACAO
VISUAL)

Fonte: autor

Uso / Obs.
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Mecanismos de navegacao

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 2

Elementos

LOGO

BUSCA

BREADCRUMBS

MAPA DE SITE

LINKS

BOTOES

BARRAS

ABAS

MENUS

iNDICE DE A-Z

NUVEM DE TAGS

Areas (frames)

TOPO

NAVEGAGAO GLOBAL

NAVEGAGAO LOCAL

AREA DE CONTEUDO

RODAPE

BACKGROUND

Outros

SELETOR DE LINGUA
(IDIOMA)

INTRODUGAO

TITULO DE
NAVEGADOR

DOMINIO (ENDERECO
ELETRONICO)

ACESSIBILIDADE

Fonte: autor

Presenca

Posicao

Superior (3-7)

Superior (3)
Centro (9)

Centro (9)

Centro (9)

Centro

Barra de titulo

Barra de
endereco




APENDICE G - Quadros de analise da superficie do hotsite da Toyota —

novo Corolla

118

Cédigos

Codigos visuais

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 1

Elementos

TIPOGRAFIA

Titulo

Subtitulo

Slogan

Texto de paragrafo

Notas explicativas de

imagens

iCONES

Imagem

Texto

Imagem + Texto

ESQUEMAS

ILUSTRAGAO

FOTOGRAFIA

Codigos Sequenciais

ANIMACAO

VIDEO

ZONAS SENSIVEIS

HIPERTEXTUALIDADE

LINEAR

HIPERTEXTUALIDADE

HIERARQUICA

HIPERTEXTUALIDADE

ALEATORIA

Caodigo
sonoro

AUDIO

(REPRESENTACAO

VISUAL)

Fonte: autor

Presencga

Posigao

Centro (12)

Centro (11)

Superior (2)

Centro (4-5)

Centro (4)

Centro (4-5)

Superior (1-13-
14)

Centro (11)
Inferior (7-8-9)

Inferior (9)

Superior (1)
Inferior (8-9)

Superior (1)

Inferior (7)

Uso / Obs.
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QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 2

Elementos Presenca Posicao

Superior (3-13-
LOGO 14)
Inferior (6-10)

BUSCA
BREADCRUMBS
o
]
O
S MAPA DE SITE
S
c
o Superior (1)
< LINKS Inferior (8-9-11)
o
G
= BOTOES
©
3]
=
Superior (1)
BARRAS Inferior (8)
ABAS
MENUS
iNDICE DE A-Z
NUVEM DE TAGS
TOPO
w ,
@ & Superior (1)
g NAVEGACAO GLOBAL Inferior (9)
w ]
g NAVEGAGCAO LOCAL Inferior (11-8)
R

AREA DE CONTEUDO Centro




RODAPE Inferior (9)
BACKGROUND Fundo
SELETORDE LINGUA [RES2 i
(IDIOMA)
INTRODUCAO Centro

S TiTULO DE

8 .

g NAVEGADOR Barra de titulo

Barra de
enderecgo

DOMiNIAO (ENDERECO
ELETRONICO)

ACESSIBILIDADE

Fonte: autor

120
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APENDICE H - Quadros de analise da superficie do hotsite da Esso —

poténcia garantida

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE -1

Cédigos  Elementos Presencga Posigao Uso / Obs.

Titulo Centro (3-6)

Subtitulo

Slogan

Texto de paragrafo

Notas explicativas de
imagens

iCONES

Imagem

Codigos visuais

Texto
Imagem + Texto

ESQUEMAS

ILUSTRAGAO

FOTOGRAFIA

ANIMACAO

VIDEO

ZONAS SENSIVEIS Centro (1-2)

HIPERTEXTUALIDADE
LINEAR

Centro (2)

Codigos Sequenciais

HIPERTEXTUALIDADE
HIERARQUICA

HIPERTEXTUALIDADE
ALEATORIA

AUDIO
(REPRESENTACAO
VISUAL)

Codi
go
son
oro

Fonte: autor
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QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 2

Elementos Presenca Posicao

Mecanismos de navegagao

Superior (1)
LOGO Inferior (9)
BUSCA
BREADCRUMBS

MAPA DE SITE

LINKS

BOTOES

BARRAS

ABAS

MENUS

iNDICE DE A-Z

NUVEM DE TAGS

Areas (frames)

TOPO

NAVEGACAO GLOBAL Centro (1)
NAVEGAGCAO LOCAL Centro (2)
AREA DE CONTEUDO Centro

RODAPE




BACKGROUND Fundo

Outros

SELETOR DE LINGUA
(IDIOMA)

INTRODUGAO

TiITULO DE

NAVEGADOR Barra de titulo

Barra de
endereco

DOMiNIAO (ENDERECO
ELETRONICO)

ACESSIBILIDADE

Fonte: autor

123
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APENDICE | — Quadros de analise da superficie do hotsite da Honda — novo

Fit
QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE —1
Cédigos Elementos Posigao Uso / Obs.
. Centro (1)
Titulo Inferior (7)
Subtitulo
Slogan
Texto de paragrafo
'% Notas explicativas de Centro (3-14)
S imagens
o
2 Imagem Centro (3)
§ 9 Inferior (11)
Texto
Imagem + Texto
ESQUEMAS Inferior (10)
ILUSTRACAO Fundo (4)
FOTOGRAFIA Fundo (4)
ANIMACAO Centro
VIDEO Centro (2)
[(72]
_g ] Centro (2)
S ZONAS SENSIVEIS Inferior (9-10-
S 11-12)
o
*n HIPERTEXTUALIDADE Inferior (10)
8 LINEAR
2
°
%) HIPERTEXTUALIDADE
HIERARQUICA
HIPERTEXTUALIDADE
ALEATORIA
$2 | AupIO )
T 2 | (REPRESENTACAO
S S | VISUAL)

Fonte: autor
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QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 2

Elementos Presenca Posicao

Mecanismos de navegacao

LOGO Inferior (8-13)

BUSCA

BREADCRUMBS

MAPA DE SITE

Centro (2)
LINKS Inferior (9-11-
12)

BOTOES Inferior (11)

BARRAS Inferior (10)

ABAS

MENUS

iNDICE DE A-Z

NUVEM DE TAGS

Areas (frames)

TOPO

NAVEGAGAO GLOBAL

B Centro (2-14)
NAVEGAGCAO LOCAL Inferior (9-10-
11-12)

AREA DE CONTEUDO Centro

RODAPE

BACKGROUND

Outros

SELETOR DE LINGUA
(IDIOMA)

INTRODUGAO

TITULO DE

NAVEGADOR Barra de titulo

DOMINIO (ENDEREGO Barra de
ELETRONICO) endereco

ACESSIBILIDADE

Fonte: autor
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APENDICE J — Quadros de analise da superficie do hotsite da LG - Live

Borderless

Cédigos

QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 1

Elementos

TIPOGRAFIA

Titulo

Subtitulo

Slogan

Texto de paragrafo

Notas explicativas de

imagens

iCONES

Imagem

Codigos visuais

Texto

Imagem + Texto

ESQUEMAS

ILUSTRAGAO

FOTOGRAFIA

ANIMACAO

VIDEO

ZONAS SENSIVEIS

HIPERTEXTUALIDADE

LINEAR

Codigos Sequenciais

HIPERTEXTUALIDADE

HIERARQUICA

Presencga

HIPERTEXTUALIDADE

ALEATORIA

Codigo
sonoro

AUDIO

(REPRESENTACAO

VISUAL)

Fonte: autor

Posigao

Centro (3-16)

Centro (1)

Centro (4-13-15)

Superior (18)
Centro (10-12)

Centro (5-17-8)

Centro (2-14)

Centro (2-5-8-

Superior (18-19)
Centro (8-10-11-
12-17)

Inferior (6-7-9)

Superior (19)
Centro (8-10-11-
13-14-17)
Inferior (6-7-9)

Superior (19)

Superior (18)

Uso / Obs.
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QUADRO DE ANALISE DE SUPERFICIE - 2

Elementos Presenca Posicao

Mecanismos de navegagao

Superior (1)
LOGO Centro (17)
Inferior (6)
BUSCA
BREADCRUMBS

MAPA DE SITE

Superior (19)
Centro (8-10-11-
LINKS 13-14-17)
Inferior (6-7-9)
BOTOES Centro (11)
Superior (19)
BARRAS Inferior (7-9)
ABAS
MENUS
iNDICE DE A-Z

NUVEM DE TAGS

Areas (frames)

TOPO

Superior (18-19)
Inferior (6-7-9)

NAVEGAGAO GLOBAL

Centro (8-10-11-

NAVEGAGAO LOCAL 13-14-17)

AREA DE CONTEUDO Centro




RODAPE Inferior (9)

BACKGROUND Fundo

Outros

SELETOR DE LINGUA
(IDIOMA)

INTRODUGAO

TiTULO DE

NAVEGADOR Barra de titulo

Barra de
endereco

DOMiNIAO (ENDERECO
ELETRONICO)

ACESSIBILIDADE

Fonte: autor

128
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ANEXO A - Pagina inicial, atual, do site da Zima.

; REFRESHMENT

REDEFINED™

WHEN WERE YOU BORN?

£2008 ZIMA BEVERAGE COMPANY, LA CROSSE, WI PREMIUM MALT BEVERAGE WITH NATURAL FLAVORS

Fonte: Disponivel em: http://zima.com
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ANEXO B - Ranking com os trinta setores econdmicos que mais anunciam

em Internet, de acordo com a ultima publicagdo do Midia Dados (2009).

MERCADO B DEMOGRAFILA

' INTERNET — INVESTIMENTO PUBLICITARIO POR SETOR ECONOMICO
fnFERATE | — EXPEMUN URE Sok ELCINCRAIL SEC TR

EAMEING
200
1 MAF T AN RKANCFIRT FSFSELIREOS 4F4 150 750,550
o Frenid Mokl amlbwans MEC— M=t
p] 'l..’HEJ_..S.I'FEl:.-\i E MCESSCRICS JEG.BED 127,152
LDy and Areinies
3 TOLLCCMUMICACOS 168,420 99,253
Fabromumicaions
o4 EEEIDAS 120572 65,634
Beverdres
g SERIC TS A0 CONSUMIDZR 57581 L3574
COnLRGEr Senes
B HISIEME PESSOAL EBELEZA £3.32 52,312
Fomonal Zam
T ELETROELETROMICSS £2 855 49,567
Thecin amd (o
] [ERTT) 71,308 an, e
Aecie
b IHORMATICA 43,228 23,226
Compuan
10 CULTURALATERESPORTE E TURISAO 24,240 18836
Casuned e e aports e
11 AUREM LA A0 23063 18,433
12 SR 05 FOBLICTS E 300115 Z9.676 15.730
b and Sl baraves
13 WESTUSEIL E TEXTIL 14.0%% 781
ST ST
14 FARNACELTICA 0444 5,303
Phzrmanaecal
15 BEMG E SERVCOS INDUSTRIAS 5445 4554
dastied Fvrredand Cood
It Hits EME DURAESTIC A ELY A 73
LINTIAT Hh it
17 IMTERME™ 7.963 4354
— rtemaf
18 VARIDS SETORES 5.646 3133
Swray Fecton
1% PETROLE RO 3666 1,793
TARATS
0 CASAEDECORACAD 2649 4045
e and Dacoraiery
Fa | CONMETCIO fuARLID) 2.006 1,033
Commece Aot
72 SROIECLARIG 1.505 =
FanTEng.and Canrle fahar
22 CONSTRUZAD E ACAEANMENTO 1,492 713
o Edegand Py —
24 SORTEIOSLCTERAS E CARAS JOGD 1.293 713
M’fn‘t\m Gurr'bi'g Mn.-s._. =
5 BRIMCI_IEDICIS £ ACESSORICS 1274 527
v anel Atk o Cikirer,
26 PICOUT0S DE LE0 PEEOAL o974 317
Blevioei ProwdinTs
F2l EIH.I‘IﬁRD_E FAFELARLA 479 252
o Sateaay
T TABSC G Bl £
Robero
29 M[ﬂCAE-DIMDIH.ﬁFNJ @ 2
Frtsta Afared
l'clbll 1.594.449 £73.581

Fonte: Disponivel em: http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx
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ANEXO C - Ranking com os trinta maiores grupos anunciantes em Internet,
de acordo com a ultima publicagcao do Midia Dados (2009).

B MERCADO & DEMOGRAFIA
@ INTERNET: 30 MAIORES ANUNCIANTES

IWTERNET: 30 LARGEST ADVERTISERS

1 ORADERCC 221.028 125,547

2 Al 100862 55,030

3 FORD 72.368 33430

4 SANSUING 59.915 31,81

5 FaT 55.369 50426

6 URILEVER BRASIL 54,263 30632

7 COCA-CoLA 51.043 27.286

P S BRASIL 43.00/ £3.113

9 WCLESWAGEN 35,305 20,857

€ BRASIL TELZCOM 37451 19,905

S . R 31533 15358

2 RENAULT LT BRASL %318 14996

14 AMEEY LY i 15454

4 W L | 143 sl
s HANC T RFA 74305 1307

£ NATURA 22063 12319
7 BANCDCO BRESILIGRC) 19.955 10,53

B TELEFOMIZA 19,331 11,155

TR CREDICARD CTI 12412 3890
L VISADOARAIL 17.158 13,45

n LG ELETROMICS 16.003 3,08
2 saC 16593 3,25

23 TEUGLOT CFOEN 16578 3,895

24 WHIRLFOOL 16.304 9,535

15 SN BRASIL 13919 7170

€ NOKA 13,349 5435

17 CAlA (GFC) 13.236 7TH
@ o 11.752 5057

I sADA 11.591 5516

L PHLLIPS 10,949 5,137

Fonte: Disponivel em: http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx
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ANEXO D - Pagina de introducao do hotsite da Fiat — Fiat 500

JOGO RAPIDO:
ONDE VOCE ESTA?

ESTADO

ES

CIDADE

Alto Ric Novo

©

Fonte: Disponivel em: <http://www.fiat500.com.br>
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ANEXO E - Pagina inicial, atual, do hotsite da Ford — nova Ranger

. e Dias ESTRANHOS

Dia SEm SoL

NOVA FORD RANGER 2010 nisite wosso . Con)
A SHOWROOM VIVA 0 NOVO

Fonte: Disponivel em: <http://www.ford.com.br/de_default.asp>
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ANEXO F - Pagina inicial, atual, do hotsite da Trident - Trident Splash

Jricdent DESENCANE DO BLA BLA BLA, LEVE A VIDA MAIS TRIDENT 4 ELOG OS 7 MARAVILHOSOS SPLASHS DO MUNDO 4 FALE CONOSCO 4 NOVIDRDES

e. Sunga Jackpot
‘ PLAY, SORTEIO, STOP. SE VENCER NESSE JOGO E VESTIR UMA SUNGA VERMELHA,
‘ IMAGINE O MICO QUE APARECE SE VOCE PERDER.

b’ ]
/ } / UMA JORNADA PELOS 7 MARAVILHOSOS SPLASHS DO MUNDO.
‘j/) EREETEERRETEISET
—

FOLITICA DE PRIVACIDADE TERMOS

Fonte: Disponivel em: <http://www.tridentsplash.com.br
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ANEXO G1 - Pagina inicial, atual, do hotsite da Pedigree — adotar é tudo de

bom

ﬁ. Adotar é tudo de bom

+ Home Entendaacampanha Final Feliz  Ajude a Ajudar  Gente que faza diferenga Abraceacausa Blog Adotar Adotaremagdao Forum

9769 REHE

> fr O K

Ja comegou a 2? venda especial do projeto PEDIGREE®
Adotar é tudo de bom na loja A La Gargonne.

Dessa vez, os convidados que doarao itens pessoais serao: Ara Vartanian,
Sabrina Gasperin, Paulo Borges, DJ Z¢é Pedro, Luciana Curtis, Henrique
Gendre, Natalie Klein e Tufi Duek.

Nao perca a chance mais fashion que vocé ja teve de mudar
a realidade de um cao abandonado.

Clique para saber mais. Ajude-nos a ajuda-los.
Molly foi adotada.

2 o4
\jude a ajudar or Adote um cao

formas de ajudar o p Clique aqui e encontre o seu,

Abrigos da campa Seu Potencial

Clique aqui e conhega os stad preparado para adotar um cio?

Fale Conosco | Termos de Uso | Politica de Privacidade | FAQ
2008 - Mars incorporatet : .

d direit ydos dotar

Fonte: Disponivel em: <http://www.adotaretudodebom.com.br>
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ANEXO G2 - Pagina inicial, atual, do site interno da Pedigree. Acesso pela

logo da empresa localizado no canto superior direito do hotsite da

campanha.
Pedigreel i Hom (G ol Sedotes Rids Vs
m‘md‘-bﬂn.

A‘carr?ponhu Adotar é tudo de bom.é uma Adotar é tudo de bom
iniciativa global PEDIGREE®, que aqui no Todo cachorro merece
Brasil visa mudar a realidade dos mais de R

20 milhdes de caes abandonados, afravés da
sensibiliza¢@o, conscientizacdo e mobilizagao

da populacdo para a causa, do apoio a
abrigos que resgatam caes e promovem a
adogdo consciente e, finalmente, por meio da
educagdo da populagdo sobre a guarda
responsavel de animais.

y Pesquisas envolvendo
animais

!

Ellho'es !

PEDIGREE® sabe que Guia S.HA.P.E?
P & , filhotes precisam de
F‘ 3, . cuidados especiais e seus Q
Y donos muitas vezes néo = -
Assista o comercial sabem por onde comegar. Seu cdo estd em forma? Faca um
teste rapido e descubra gqual a
condigdo corporal dele.

PEDIGREE® Carne e 5 Cereais

Fonte: Disponivel em: <http://www.adotaretudodebom.com.br>
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ANEXO H - Pagina de introdugédo e pagina inicial, atual, do hotsite da Coca-
cola — desafio abra a felicidade

desafio

abra a felicidade

ABRA AGORA!

|

0036%42095", el

CONFIRA QUANTA GENTE JA CONSEGUIU ABRIR A FELICIDADE. CONTINUE SE DIVERTINDO!

JOBUE E ABRA A FELICIDADE | ENTENDA 0 J0GO GANHADORES

Fonte: Disponivel em: <http://desafio.cocacola.com.br/abraafelicidade/desafio>



ANEXO | - Pagina inicial, atual, do hotsite da Fiat — Fiat 500.

c

E NO NOSSO TEMPO, VOCE PODE DEIXAR O SEU
CARRO COM A SUA CARA.

o LOUNGE

1.4 16V GASOLINA

1.4 16V GASOLINA

> TUDO SOBRE O FIAT 500 NO PORTAL DA FIAT
2009 ® Fiat Auloméveis

Fonte: Disponivel em: <http://www.fiat500.com.br>
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ANEXO J - Pagina inicial, atual, do hotsite da Honda — novo Civic

AIR BAG
DUPLO £ e
/ VOCE.

-

Fonte: Disponivel em: <http://www.newcivic.com.br>



ANEXO K - Pagina inicial, atual, do hotsite da Toyota — novo Corolla

COROLLA L7rs LiNFA COROIIA TIRIGIA & INCRIVEL ONDE COMPRAR

DIRIGIA & INCRIVEL

NOVO MOTOR
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PADDLE SHIFT NOVO MOTOR 2.0 CORES S60° INTERNO S60° EXTERNO PREGOS ACESSORIOS

Fonte: Disponivel em: <http://www.novocorolla.com.br>

DOWNLOADS

FELiAD

VA4V & o
TS —

w ALTIS 2.0
- Faréis baixo de xéno
regulagem automética de altura
& lavador
- Acabamento em padréo madsira
W - Sensords e namanto
iz Cambio auto
shiftronic e pad

TABELA COMPARATIVA CAMPANHA
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ANEXO L - Pagina inicial, atual, do hotsite da Esso — poténcia garantida

CONHECA 0 CICLO COMPLETO DO ETANOL - CLIQUE AQuI

_ OQUE ? 0 CARRO COM ETANOL
E ETANOL « GANHA POTENCIA «

Sim. 0 carro flex abastecido com etanol
proporciona mais poténcia, forca de arranque
e velocidade, sem necessidade de alternar ou
misturar com gasolina.

Prova disso é que o Etanol Esso é o Ginico
combustivel da Stock Car 2010.

Etanol € 0 nome técnico do alcool combustivel
que vocé conhece. No mundo inteiro, ele ja &
chamado assim e agora passa a ser 0 nome
oficial também nos postos Esso.

QUAIS AS VANTAGENS
00 ETANOL .

« £ o combustivel mais potente do mercado.

« 0 etanol & um combustivel limpo e renovavel* que emite 90%
menos C0;**, causaor do efeito estufa.

« Tecnologia nacional que gera mais de um milhdo de empregos
diretos no Brasil.

*Comparad d gassina.
M cle zampietn da pradygon e comsana

POR QUE USAR 0 7
ETANOL DA ESSO «

Porque a tecnologia do Etanol da Esso foi desenvolvida por gquem
mais entende do assunto: a Cosan, a maior exportadora de etanol do
mund, lier ahsoluta no mercado brasileiro e detentora da licenca
de uso da marca Esso no Brasil. Uma empresa interessada em
prover energia catla vez mais limpa e renovavel para melhorar a
vida das pessoas.

Fonte: Disponivel em: <http://www.potenciagarantida.com.br>
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ANEXO M - Pagina inicial, atual, do hotsite da Honda — novo Fit

ACESSE O SITE

S/ | 3y ] [ B i = i i K :_t:
< ] =:
\ PARA CHEGAR A PERFEICAO NAO SE ’ o
PODE ESQUECER NENHUM DETALHE. 1:

CLIQUE E ARRASTE
PARA OS BOXES.

L Do |7 g ST L T CR T Y

‘ ‘ ASSISTIR
| VIDEO FINAL

Fonte: Disponivel em: <http://www.pensenewfit.com.br>
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ANEXO N - Pagina inicial, atual, do hotsite da LG — Live borderless

Veja tudo o que rolou
no passeio de baldo da LG.
CLIQUE AQUL.

LG BLOG LG | TWITTER | YOUTUBE SITE L6 | PRIVACIDRDE | LEGAL | FALE CONOSCO | @ LG ELECTRONICS, TODOS 0S DIREITOS RESERVADOS.
Life's Good

Fonte: Disponivel em: <http://www.liveborderless.com.br>



