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Resumo:

O presente trabalho apresenta um estudo realizadearr da disciplina de
Planejamento e Pesquisa de Midia na UFSM. O medaiiva identificar os usos
atuais da interatividade na publicidamieline Escolheu-se a interatividade por ser uma
das caracteristicas especificas e diferenciaisNéas Midias Privilegiou-se a analise
dos sites temporarios promocionais que buscam tenc&mbio de informacdes entre
anunciante e consumidor conhecidos cohhat Sites,por entender que eles séo
exemplos paradigmaticos dos novos meios utilizagek publicidade desde o
surgimento da Internet. Para tanto se realizou pesguisa bibliografica, se pesquisou
por meio da internet artigos e publicacdes eletesobre o tema, além de observar e
analisar alguns exemplos ket sitsenaweh
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Introducéo:

Este trabalho apresenta uma pesquisa realizadesciplida de Planejamento e
Pesquisa de Midia, no Curso de Comunicacdo Sok&jlitacdo Publicidade e
Propaganda, da Universidade Federal de Santa M@risegundo semestre de 2006; o
mesmo objetiva identificar os usos atuais da ititedade na publicidaden line

Escolheu-se a interatividade por ser uma das eaisiitas especificas e
diferenciais dasNew Midias Privilegiou-se a analise dos sites temporarios
promocionais que buscam um intercambio de informsc@ntre anunciante e

consumidor conhecidos comidot Sites, por entender que eles sdo wwemplo
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paradigmatico dos novos meios utilizados pela pigalde desde o surgimento da
Internet

Para tanto se realizou uma pesquisa bibliografiesscdndo estudar,
compreender e conceituar a interatividade na iatese pesquisou por meio da internet
artigos e publicacbes eletronicas sobre o teman alé observar e analisar alguns
exemplos destesitespublicitarios : oot sites

Com a internet o publico-alvo interage, testa, edsgejar, pode até mesmo
comprar o produto. Logo, pretendemos mostrar conmbeaatividade, através dos Hot
sites, age nesse novo meio de comunicagdo, awdliams anunciantes e 0sS

consumidores a satisfazer suas expectativas

Desenvolvimento

Introducéo

Como se pode observar na ultima década, este newpda comunicagao que é
a internet, apresenta diversas maneiras de atnaimcantes e consumidores, e sua
utilizagédo pelo mercado publicitario vem cresceimdessantemente; na medida em que
facilita o trabalho da publicidade que busca apnaxi 0 consumidor com a marca,
servico ou produto.

Os publicitérios jA perceberam numerosas vantag@ana o anunciante na
utilizagdo da publicidaden lineg e, o recurso que mais se destaca nos diversiBcad
formatos daWeh desde ogannersaté oshot site € sem ddvida a possibilidade de

utilizacdo da interatividade.

Interatividade

Para introduzir o conceito de interatividade, s&cbu a definicdo do substantivo
feminino interacdo, modo a que esta submetido sopesob efeito da interatividade, no
dicionario Aurélio:1. Acdo que se exerce mutuamente entre duas ou wigESLoU
duas ou mais pessoas; a¢ao reciproca.

Ja o conceito de interatividade na publicidade & megente, se considerar que
esse recurso se desenvolve particularmente destikcao da Internet. A interatividade

€ uma das mais importantes vantagens que a Intefmefce tanto para autores das
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mensagens - 0s publicitarios — e seus anunciagtes)to para os consumidores e
usuarios da Internet.

Este trabalho busca estudar essa caracteristiesernie nas medias de massa,
mas que se tornou mais evidente nas suas divaisas dom o0 advento da internet.

A interatividade representa a troca de informagéimsmeios comunicacionais
onde existe um canal entre o emissor e o0 recefitex. Primo (2007) eninteracdo
Mutua e Interacdo Reativa uma proposta de estudalefine interatividade como: “...
um processo de comunicacdo de mao dupla entre esgénteligentes, criativos e
interdependentes, mediados ou ndo por ambientasnaficos .

Para Hermano José Marques Cintra Bimensfes da Interatividade na

Cultura Digital (2007) interatividade € compreendida como:

A interatividade é compreendida como 0 processopgumite que agentes manipulem
tanto os discursos que pretendem comunicar quantmrdicbes nas quais estes sao
produzidos, apreendidos e transmitidos. Este psocegige a participacdo ativa dos
agentes na atualizagdo das condi¢des virtuais gfefisacdo e, portanto, excluem
situagBes que se caracterizam pela apreensdo gassvnensagens. O fendmeno que
interessa a esta andlise configura sistemas coomplexsimples, que apresentam
multiplas alternativas de producdo de objetos Bammites e de apreensdo de
significados. A interatividade é um jogo de posglades que condiciona o sentido das
mensagens.

Na analise desta caracteristica nas midias, eatoosr uma breve reflexdo de
Pierre Lévy (2000) sobre o grau de interatividads theios de comunicacdo, que
segundo ele podem ser medidos em eixos bem diésretds quais o autor destaca:

- as possibilidades de apropriacdo e pa#esonalizacdoda mensagem

recebida, seja qual for a natureza dessa mensagem,

- a reciprocidade da comunicagcdo (a saber, um dispositivo

comunicacional “um-um” ou “todos-todos” ),

- avirtualidade que enfatiza aqui o célculo da mensagem em teegho

em funcéo de um modelo e de dados de entrada,

- aimplicacdoda imagem dos participantes nas mensagens ,

- atelepresenca

Para destacar a analise da interatividade LevyOje&@bora um quadro de dois

eixos no qual organiza os tipos de difusdo e desammm, veja a seguir na Tabefd N
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Tabela N°1- Classificacdo dos recursos midiaticos segunddipo de dialogo existente

Relacdo com a Mensagem linear, Interrupcéo e Implicacéo do

mensagem / nao-alteravel reorientacdo do fluxo participante

/ Dispositivo em tempo real. informacional na mensagem

de comunicacgéo em tempo real

DIFUSAO Imprensa e Banco de Dados » Videogames para um

UNILATERAL Radio multimodais participante.
Televisdo » Hiperdocumentos fixos | « Simulag6es com imerso
Cinema » SimulagBes sem imersdp, (simulador de v60) sem

nem possibilidade de modificacdo possivel dp
modificar o modelo. modelo

DIALOGO Correspondéncia » Telefone » Diadlogos através de

RECIPROCO postal entre duase Videogame. mundos virtuais
pessoas cibersexgetc.

DIALOGO Rede de| « Teleconferéncia ole RPG multiusuario ng

ENTRE VARIOS correspondéncia videoconferéncia com  ciberespago.

PARTICIPANTES Sistema das varios participantes e Videogame em
publicacdes em ¢ Hiperdocumentos “realidade virtual” com
uma comunidade de  abertos acessiveion- varios participantes.
pesquisa line, fruto da| « Comunicagdo em
Correio eletrénico escritura/leitura de uma  mundos virtuais
Conferéncias comunidade negociagdo continua dos
eletrdnicas » Simulagbes (com participantes sobre suas

possibilidade de atug

sobre o modelo) com
suportes de debates
uma comunidade

U =

imagens e a imagem de
sua situacdo comum.

Fonte: LEVY (2000:p.83)

Rafael Lilja, no selEstudo de Caso da Radio Pop Roclusos e efeitos das

novas tecnologias(2007) apresenta uma versdo que caracteriza conerdadeira

interatividade:

A verdadeira interatividade deveria abarcar a pdsade de resposta

autbnoma, criativa e ndo prevista da audiénciatalfesma poderia se chegar a
um novo estégio onde as figuras dos pélos emisseptor seriam substituidas
pela idéia mais estimulante de agentes intercoradoies.

Ja André Lemos no seu artigmjos Interativos e Retribalizacdo do Mundo:

sobre Interatividade e Interfaces Digitais(2007) analisa a interatividade em trés

niveis que coexistem e podem ou ndo se sobrep@ragdo social, didlogo entre

pessoas face a face; interacdo analdgico-mecénaga acdo corresponde uma reacao

previamente prevista pelo emissor e interacaodeliew digital. Lemos (2007) afirma

que a interatividade modifica a estrutura clasdas midias tradicionais, pois quebra o

papel de passividade que o receptor da mensagbhedm aceitar ao assistir TV ouvir

radio ou ler o jornal.
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Logo, a interatividade representa a modificacaanems que a utilizam buscam
estar mais perto dos consumidores e mostrar natieresse por eles, e assim, atingir

melhores resultados.

Surgimento na PublicidadeOn-line:

A publicidade on-line consegue impactar quase todos os sentidos humanos
(visdo, audicdo e tato) em um Unico meio, evideri&volucdo dos meios de
informacéo, além de e levar conteudo informativo pownicos instantes em escala
mundial. Estd em crescimento constante e suastedsticas interativas fazem com que
obtenha cada vez mais anunciantes e usuarios.

Segundo J. B. Pinho (2000), no seu lifablicidade e Vendas na Internet:
técnicas e estratégigsa World Wide Weliornou-se acessivel no inicio da década de
noventa, mais precisamente em 1993, quando ascdestrpara o uso comercial da
Internet foram abolidas. Dale Dougherty foi o primea lancar uma publicacéo
comercial naVeh chamada GNN, uma espécie de revista eletr@neae Em abril,
do mesmo ano foi lancada a primeira versédo befaragrama gréfico de navegacéao, o
Mosaic fazendo com que os usuarios pudessem ver textmmteudos graficos da
revista e também permitia acessar ousies pioneiros de publicidade Mercury
Center, Hotwired e Internet Shopping Netwogkie tinham entre os seus primeiros
anunciantes dlicrosofte o MCI.

PINHO (2000, p.101-102) afirma em seu livro que:

A primeira tentativa de divulgagdo comercial masgiela Internet acorreu nos Estados
Unidos, em 1994, e ficou mundialmente conhecida pilenta reacdo que provocou
entre 0s usuarios e pela tremenda cobertura déalaqg@ensa ao episoédio. O escritdrio
de advocacia Canter e Siegel enviou um anudncio afeeecia seus servigos, para
obtencédo dagyreen card a mais de 7 mil grupos de discussédo. Violando uegaa
preciosa de etiqueta — a de ndo postar nos grupaisdussao material de natureza
comercial -, a firma e o seu provedor de servieeglieram 30 mil flame em apenas 18
horas. O grande numero de flames provocou sucessolapsos no provedor — 15 no
total — e abalou seriamente a reputacdo do esordéradvocacia entre os membros da
comunidaden-line

A guerra ddlamesfoi observada pouco tempo antes de a reWétadlancar o
Hotwired (http://www.hotwired.com), um modelo comercial wendas de publicidade.
Com o intuito de precaver-se de reacoes adversédstvwaredfez mudancas no formato

das vendas na internet, reduziu as dimensoes gréésne assim surgiu lmlanner um
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pequeno anuncio em forma de imagem grafica, gerabmam formato GIF, que hoje é

considerado como outdoor da comunicacaon-line Segundo J. B. Pinho (2000, p.

102):

O primeiro contrato publicitario foi assinado com\&T, no dia 15 de abril de 1994,
sendo o site lancado no dia 27 de outubro do memnmo Entre 0s anunciantes
pioneiros a veicularem seus banners no site Halvastavam ainda a IBM e a Zima,
nova marca de bebida alcodlica da Pepsi. Zeff egan (1997:17-8) revelam que, para
a surpresa da Hotwired, ninguém criticou os an@alocobertura pela imprensa do
lancamento do site também foi extremamente favbebeneficiou os patrocinadores.
Ainda em 1994, surgem varios sites de diretérineeanismos de busca da Web, entre
eles 0 Yahoo! A atencdo e o interesse das empfesan despertados para as novas
oportunidades oferecidas pelo novo meio, crescergonencialmente a presenca dos
sites comerciais na rede, principalmente dos vemdsdonline de computadores e
softwares, de produtos especiais, como vinhosresfl@ de servigos, como 0s prestados
pelas agéncias de viagens.

De acordo com PINHO (2000), no final de 199%Y/abpassa a ser vista de uma

maneira diferente, sob uma nova perspectiva: ssudrios compreendem queiNeb

deixa de fazer parte de uma rede exclusivamenti¥ateaa e filantropica, justificando

por que seus produtos e servigcos necessitam ses.pagultura livre da Internet, entao,

Inicia a superacéo sob as empresas e 0s intecEsgesciais.

Por volta de 1995, para que uma empresa foss@eoada moderna, comeca a

ser cada vez mais importante que essa estivessEngandVeb Formas e tipos novos

de anuncios surgem, bem comitesinterativos, que pretendem estabelecer um maior

relacionamento com o consumidor e ainda oferedeetenimento e diversdo para que

0s visitantes retornem ao site. Essa tecnolog@adtiva de multimidia iniciou n&/eb

em 1995 e permitiu que os anuncios utilizassem ag@m, Som € mesmo pequenos

videos. Foram desenvolvidas diversas tecnologiesg&/eh entre elagava, Active X,

Virtual Reality Modeling Languagegue sédo, como afirma Pinho (2000, p.103):

“altamente promissoras para que a publicidade caymge maneira cada vez mais

eficiente, o seu papel na construcdo de marcas eestabelecimento de um

relacionamento estavel e duradouro com os consuesidgodemais publico-alvo”.

World Wide Web:
Jose Benedito Pinho (2000) evidencia no final @oss noventa ®orld Wide

Webcomo um veiculo de comunicacao publicitaria emeamgel Webé um meio que

nado assume grandes gastos e € rapida no envio dsage®ms com som, cor e
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movimento, para qualquer parte do mundo a uma draghcusto de muitas outras

midias. Como o préprio autor comenta na sua obra:

A publicidade na Internet apresenta uma dupla fatEm de a Web atingir enormes
mercados nacionais e internacionais, condicao yaia divulgacdo ampla e massiva,
ela permite que esforcos de publicidade sejam fimzadom muita precisdo, para
segmentos de mercados especificos. Entretantoumenbutra midia proporciona a
grande vantagem da Web: a interatividade. A ingeraefetiva nos meios de
comunicacdao tradicionais somente serd possiveldguaV (ou um controle especial)
permitir que o telespectador toque na tela do #pangara se manifestar, de alguma
maneira, a respeito do contetdo que esta sendolagdc Na Web, a interagdo com o
consumidor em potencial € instantanea, ja que perolle a empresa tenha um
feedbaclda efetividade de sua publicidade online; quesalba imediatamente 0 que o
visitante pensa sobre a mensagem e o produto ieseue estdo sendo anunciados; e
gue inicie uma transacéo e receba o pedido do @mlopdiretamente do site. (PINHO,
2000: p.107)

A Web ou Internet, como alguns autores como Dennis MiQuaferem
chamar, tem inUmeras vantagens e um carater esaggascte pos-moderno e
revolucionario das velhas midias. No livi@oria da Comunicacdo de Massale
McQuail deixa evidente como a Internet incorpordiaéfilmes e televisdo e distribui-

0s através de uma tecnologia especial:

Transgride os limites dos jornais e dos modelosad® por: (1) permitir conversacoes
multiplas; (2) tornar acessivel a recepcdo, alferag redistribuicdo simultanea de
objetos culturais; (3) deslocar a ac¢do de comgaaaas fronteiras da nacdo para as
relacbes dos territérios espaciais da modernid@jeprovidenciar contacto global e
instantaneo; e (5) inserir o sujeito moderno/posien@o num dispositivo maguinico em
rede. (POSTERpudMCQUAIL 2003, p. 121):

As vérias vantagens queVdeboferece sao indiscutiveis, mas isso nao implica
na substituicdo dos outros meios de comunicacéam Paho (2000), apesar das
evidentes vantagens dfdebcomo meio de comunicacado, a Internet ndo substits
tradicionais meios de comunicacao publicitarias@opropria historia da evolucéo dos
meios de comunicacdo demonstram que, o surgimentondhovo veiculo, ndo acarreta
0 desaparecimento dos anteriores.

Dennis McQuail possui a mesma percepc¢ao de PINIBO0)2a0 usar a seguinte
afirmacéo:

A instituicdo geral dos media de massas sobrevigetbém como elemento
distinto da vida publica social. Os novos mediactedmicos (sic) podem em

principio ser vistos mais como adicdo ao espectisiente do que como a sua
substituicdo.MCQUAIL, 2003, p.120)
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Ainda sobre a internet encontramos a visédo de gstone (2003) que cita:

O que é novo na internet serd a combinacdo daaatigdade (sic) com
caracteristicas que eram inovacdes para a comanich massas — uma gama
ilimitada de conteudos, a dimensao da audiénamgida, a natureza global da
comunicacao.llVINGSTONE apudMCQUAIL 2003, p. 121)

Portanto, a partir do surgimento béeb podemos notar uma grande mudanca
nas medias de massa, a criacdo de novas possibsidde anunciar e/ou divulgar
conteudos, produtos e informacgdes e a possibilidadem maior uso da interatividade

nas mensagens.

A Industria da Propaganda naWeb:

A Weh como vimos acima, trouxe uma possibilidade deliamp agilizar a
comunicacao entre os individuos. Como toda a naglimassa, &/ebtambém atraiu
agéncias publicitarias e anunciantes, que a pdeirl993 puderam divulgar seus
produtos e conceitos. Veremos a seguir a infrarestr da publiciadade n&/ebe os
formatos utilizados para anunciar.

Infra-estrutura A grande parte das agéncias se concentra na etdloode
estratégias, conceitos, negdocios e programas aeaehmentos interativos para\seb
e deixam a producéo dos sites e formatos de roidiiae para empresas especializadas.
Essas produtoras atendem, ainda, empresas de mgrkbteto e promocdo no
desenvolvimento de projetos interativos. J&, aénaith de um site pode ser medida pela
contagem dos visitantes que o acessem, enquan msposta a um anuncio pode ser
verificada pelo nimero de vezes que € clicado pedoarios, afirma Pinho (2000).

Formatos: Em seu livro, PINHO (2000) descreve gpeeaenca dos anunciantes
naWeboferece a escolha entre trés opc¢bes principaferdeatos: sites de destinacgéo,
hot sites(micro-sites) e a realizacdo eventual ou freqideteampanhas dennerse
patrocinio. Menos comum, outras formas de propagaatlVebséo os classificados, a

pagina intercalada, @ush advertising os editorias pagos.

Vantagens de anunciar naVeb:
ZEFF e ARONSON, autores do liviadvertising on the Internatlentificaram
cinco grandes vantagens exclusivad\t&b dirigibilidade, rastreamento, acessibilidade,
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flexibilidade e interatividade, caracteristicas gé® totalmente observadas nos hot
sites, e que sao descritas por PINHO (2000) emdhddodies e Vendas na Internet:

Dirigibilidade: A Web proporciona aos anunciantes um grande raio de
oportunidades para dirigir suas mensagens e alws grande precisdo. Na internet
uma mensagem pode direcionar seu foco para os roa®es ouprospectsde uma
determinada empresa, para certas regibes geogr&icecoes, bem como para uma
plataforma de computador lrowser especificos. A publicidadenline proporciona
trabalhar com as eventuais preferéncias demonstfaelas usuarios, direcionando as
mensagens para perfis distintos, o que nenhum wvefcolo consegue fazer.

Rastreamento: Os sites possuem uma ferramentaeguonéte rastrear a maneira
COmo 0S usuarios interagem com suas marcas ezacali que é de interesse dos
consumidores e dgsrospects Um fabricante de carros, por exemplo, pode descob
como o visitante navega pelo seu site e identificarque tipos de informacdes ele esta
mais interessado.

Acessibilidade: A publicidadenline esta disponivel ao acesso dos usuarios 24
horas por dia, 7 dias da semana, 365 dias por ano.

Flexibilidade A flexibilidade da publicidadenline é total, pois uma campanha
pode ser langada, atualizada ou cancelada imecdiatam

Interatividade: O objetivo da publicidade € engajanvolver grospectcom a
marca ou com o produto. Webpermite alcancar esse objetivo com maior efetdeda
porque o consumidor pode interagir com o prod@statio e, se escolhido, compra-lo

imediatamente.

Hot sites:

Para exemplificar o processo interativo, nosscattebdara énfase no estudo do
formato Hot sites que possui a interatividade, como sua princigabaeristica. Os
hotsites,micro-sites oypromo-pagesao uma das grandes (em um pequeno tamanho)
investidas do mundo publicitarmnline Com sua interatividade e vigor proprio atinge
diversos publicos de maneira criativa e singulama descreve J.B. Pinho (2000,
p.117):

Como o nome proprio indica, os micro-sites (tami@mhecidos comdot
sites e promo-pagep sdo de menor tamanho e podem ser hospedados em
provedores de conteudo ou redesh@ sitetem geralmente menos de 10
paginas, poucos subniveis, navegacao intuitiva eda intensivo de tecnologia
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(comoplug-ing animacao e janelg®p-upsque se destacam do browser). Com
duracdo limitada a um més, em média, o hot siteotémeo em um determinado
produto ou servico, empregando a linguagem putiait 0 que aproxima
bastante dos banners. Alias, os banners sado nmeatins para estimular o fluxo
dos internautas parahmt site Sanna (1998: 10) considera o hot site uma pagina
publicada entre o banner e a entrada oficial dg &ihcionando como se fosse
um anuncio digital. Ele € reconhecido como umafdasas mais eficientes da
comunicagdo online, integrando-se a uma estrutoéaexistente, mas com
funcionamento independente.

O site Vila Solution (2007) descreve umot sitecomo um site normalmente
criado para veicular campanhas de curta duracabgadas a eventos ou produtos
especificos. A utilizacdo de hot sites viabilizacaunicagdo com o cliente mostrando
de forma simples e rapida as fun¢fes e diferend@iseu produto. Destacando que a
principal caracteristica do hot site é ser espeeate promocional, visa a divulgacao
de produtos e servicos de uma forma dindmica erdegasempre agregada a sua linha

de comunicagdo. E uma importante ferramenta ppracesso de vendas.

Interatividade e Hot sites:

A interatividade € um dos principais processoszatilos peldiot sitepara atrair
a atencao do seu publicho analisar unhot sitese percebe os fatores que fazem desse
micro-site um idealizador das perspectivas inteasti Por suas funcdes agregadas, 0
hot sitedisponibiliza um universo de informa¢des que s&uopartilhadas, tanto com o
receptor quanto com o emissor, de forma intera@vautor Pierre Lévy (2000), por
exemplo, caracteriza o telefone como uma midiantestavelmente interativa, pois o

canal da comunicacéo funciona nos dois sentidosgeara 1)

Figura N°1 Comunicacéo bidireccional

EMISSOR @ RECEPTOR

Fonte: as autoras do trabalho

O telefone permite o didlogo, a reciprocidadenaoicacéo efetiva e imediata,
enguanto a televisdo, mesmo digital, navegaveheagel, possui apenas um espetaculo
para oferecer. O videogame classico também é miaisiivo que a televisdo ainda que

nao ofereca reciprocidade ou comunicacdo com a pessoa. O videogame em vez de
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desfilar suas imagens imperturbavelmente na tebger as acbes do jogador, que por

sua vez reage as imagens presentes: interacao.

A possibilidade de interromper uma sequéncia derimiicées e de reorientar com
precisdo o fluxo informacional em tempo real ndanga caracteristica apenas dos
viodegames e dos hiperdocumentos com suporte iafaop mas também uma
caracteristica da comunicacéo telefénica. A difemed que, nesse ultimo caso, estamos
em comunicacdo com uma pessoa e, no primeiro, coanroatriz de informacdes, um
modelo capaz de gerar uma quantidade quase infieitgpartidas” ou de percursos
diferentes (mas todos coerentes). Aqui, a intadstde remete ao virtual. (LEVY,2000,
p. 80)

Para ilustrar a apresentacdo, se achou interessargsentar um exemplo. Se
escolheu ohot site da empresa Samsung, lancando um novo aparelho ldiarce
Samsung D410, ver Figura 2. $le possui poucas paginas, limita-se a ter animacdes
chamativas que apresentam as caracteristicas detapede celular. Como o observado
na figura 2, em destaque o quadro cor-de-rosaameesima das fungdes, o internauta
clica no que ele deseja obter maiores informac@a seguida, as animagdes ocorrem
no quadro verde, mostrando com detalhes, de umeafatraente e moderna o desejo do
internauta, ratificando a idéia de comohot site mostra simples e rapidamente as
funcdes e diferenciais do produto.

O hot sitetambém oferece outras atividades, como fdp@mnloadde materiais
(imagens, sons e outros) sobre ou do celular, @y s@ansferir um arquivo de um
computador remoto para o0 seu proprio computadanocmdicado no quadro verde,
demonstrando uma das maneiras conimtsite pode interagir com o consumidor do
produto. Além disso, oferece a possibilidade deaemm contato com a empresa, testar
eletronicamente o celular, e observar detalhadanedas as fun¢cées do mesmo, sendo

distinto, dinamico, fascinante e totalmente sedutor
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FiguraN°2 Frontpage do hotsite da Samsung para o celular SamsungD410.

3 Sameung D4100- Slide upwith astipht touch - Microsoft Internet Balorer

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda !':'[

€D - A #N| O <k 1) 5 % | &4
@ \ﬂ ILL] 0 8 B B L) a3
Endereco (] http: fvw.samsung.comfcommon;microsite/d4 10 fmain_006 html ~ Br Links >

Y_’ - @ Configuragies da Barra~ | Buscar ~ < Grifar B | § Tradutor ~ ERYI Mall - Respostas - [ vy web - I@Meu‘f’ahoo! > ted

@ Conchuido B Internst

5 fniciar

Fonte: Samsung 2006

Considerag0des Finais

Ao analisarmos as caracteristicas da interativiggumtadas por Lévy (2000)
nas midias como telefone, televisdo e videogamderpos concluir que o grau de
interatividade que unhot site oferece é consideravel e satisfatério para as egapr
anunciantes que procuram fazer uso da interatieidactles se aliam as varias
caracteristicas interativas das outras midias acetexionadas, e, permitem o uso
combinado dessas diversas caracteristicas pargsudan uma s6 midiaveeb.

O hot site assim como a TV digital, permite que 0 espectagloesse a
mensagem da maneira como ele desejar e, assim@aimdeogame, tot sitepermite
gue o internauta reaja as informacg6es durante @epso de busca e escolha do que ele
guer acessar no site, podendo ainda disponibgiaanternauta, nosot sites jogos de

videogame virtual.
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Assim como o telefone, os dd®t sitesfuncionam nos dois sentidos, s&o
bidirecionais e permitem o dialogo, a reciprocidade comunicacao efetiva e imediata
entre anunciante e internauta. Além disso, como Y.E{2000, p. 81) cita: “a
comunicacao por mundos virtuais é, portanto, ertontido, mais interativa que a
comunicacao telefénica, uma vez que implica, nasagem, tanto a imagem da pessoa
como a da situacao, que sao quase sempre aquilEstfuem jogo na comunicacao.”

Portanto € possivel concluir quehasg sitespossuem mais vantagens, em termos
de interatividade, do que as vantagens que o tedefa televisdo e o videogame,
separados, podem oferecer, como anteriormente MGR##mara: awWebincorpora
radio, filmes e televiséo e distribui-os atravésiga tecnologia especial.

A andlise deste trabalho permite concluir queeratividade coloca em contato
anunciantes e consumidores de uma forma plenatitcamdo um maneira eficaz de
proporcionar com maior facilidade a resolucédo dosblpmas envolvidos na acéo
publicitaria; cabe destacar dentre estes recursd®bsite considerados satisfatorio
pelos profissionais da publicidade ao indica-logapas empresas anunciantes,

ratificando sua énfase como uma eficiente formblele Midia
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Glossario:

Banner:Anuncio em forma de imagem gréfica, geralmentef@mato GIF (animado
ou Nnao).

Browser Cliente para extracao de informacdo em um serwidebou gopher. Termo
normalmente aplicado para os programas que pernmiéegar naVeb,comoMosaig
Internet Explorer e NetcapeBasicamente, um browser € um programa em um
computador pessoal que acessa, por uma linha nedafbuma linha telefbnica, um
servidor (isto €, um programa, que atende a demdadaientes remotos) contendo
informacdes de interesse amplo, nele permitindaahzar e procurar texto, imagens,
gréficos e sons, de maneira aleatéria ou sisteaatic

Flame:Mensagem de correio eletrénico que viola as reggastiqueta e boas maneiras
da internet por ser insolente e malcriada.

Hipertexto: Fonte de informac&o usada na construcdo do hyper(euma forma néo
linear de consultar as informacdes).

Internautaum “viajante” na Internet, aguele que navega teriwet.

Plug-in: mddulo, compomente ou acessoério de software dqaadsa capacidade de um
aplicativo, geralmente para permitir que ele leia exiba arquivos de um tipo
especifico. No caso dos navegadores da Web, osindugermitem a exibicdo de
conteudo em audio, video e animacao.

Online: significa estar em linha, estar ligado em deteagdinmomento a rede ou a um
outro computador.

Prospectspessoa nao-consumidora de um produto ou servigtemu potencial para vir
a se tornar um consumidor, se devidamente motivado.

Push Advertising recurso que permite o envio de anuncio diretaenexat usuario,

muitas vezes sem o seu pedido.

World Wide Web literalmente, teia de alcance mundial. Service qterece acesso,

por meio dehiperlinks a um espaco multimidia da Internet. Responsaedh p

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

popularizagdo da rede, que agora pode ser acegsadaeio de interfaces graficas de
uso intuitivo. A world wide web possibilita uma m@acédo mais facil pela Internet.
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