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RESUMO

O presentetrabal ho visa o desenvol vimento de um estudo sobre adirecéo de criagdo na
World Wide Web, dando énfase as tecnologias de interface, objetivando a especificacéo,
descricao e adequacao naimplementacdo de projetos interativos que se utilizem de recursos
tecnol 6gicos. S8 apresentados 0s principai s conceitos e historico de evolugdo da publicidade
e propaganda, posicionando a diregdo de arte no contexto tecnol 6gico da new media I nternet,
bem como asfuncdes e caracteristicasque oscompde.

O estudo visa apresentar as principais tecnologias de interface, identificando sua
utilizagdo em websites segundo categoria e vocagdo empresarial, orientando diretores de
criagcdo na escolha e aplicacdo dessas tecnol ogias. O contetido proposto € baseado em revisdo
bibliogréficaelevantamentos amostrai s paraaobtencdo de dados representativos do objeto de
andlise.



SUMMARY

The present work aim the devel opment of one study about the direct creation in the
World Wide Web, given emphasisto theinterfacetechnologies, purposing the specification,
description and adjustment in the implementation of interactive projects that make use of
technologies recourses. Introducing the most important concept and history of the
advertising evolution , positioning the art direction in the new media Internet technologic
context, and how thefunction and characteristicsare compose by them.

The study aim to present the principal interface technologies, identifying yours
websitesutilization according vocation and company category, orienting creation directories
in the choice and application of these technologies. The propose content is based in
bibliography revision and samplesurvey to get representative dataof the objet analyzed.



1. INTRODUCAO

De acordo com Sant'Anna (1998), desde os povos mais primitivos as modernas
organizacOes sociais, vem-se firmando o papel da comunicacdo, ou sgja, 0 processo de se
transmitir idéias. Estudos realizados esclarecem o papel ndo sb fundamental como vital da
comunicagdo de massa e da comunicagdo interpessoal. |ndependentemente dos meios pelos
guais 0S Seres se comunicam 0 processo € 0 mesmo, consistindo em um transmissor, uma
mensagem eum receptor.

A propaganda surge como um fendmeno da comunicagdo. Técnicas foram
desenvolvidas por meio do estudo da palavra, dos sinais, dos gestos, da imagem, enfim, de
todos os meios pel os quais os humanos transmitem valores e significados a outros humanos,
conseguindo influenciar atitudes. No principio era considerada simples auxiliar de vendas,
mas com a evolugdo de suas técnicas de persuasdo, a propaganda tornou-se um fendmeno
econdmico esocia modificador de habitoseindutor deconsumo.

A paavra propaganda, deriva do latim propagare , que deriva de pangere , cujo
significado é enterrar, mergulhar, plantar. Foi definida pelo Papa Clemente VII, em 1597,
como a propagacao de principios e teorias com o fim de incluir umaidéanamente alheia,
quando fundou a Congregacdo da Propaganda, parapropagar afé catdlicapelo mundo. Tem-se
usado como sinénimo apalavrapublicidade, que derivado latim publicus, significando o ato
dedivulgar, tornar publico.

Hoje ambas as palavras sdo usadas indistintamente. Aplicando-as comerciamente
chegamos ao conceito de que anunciar visa promover vendas e para vender € necessario
implantar umaidéia e despertar desgjo sobre o produto, tornando-o conhecido e aumentando
sua aceitagdo. Sua técnica tem por finalidade fornecer informagdes, desenvolver atitudes e
provocar agdesem beneficio do anunciante.

O progresso da publicidade esteve diretamente ligado ao progresso industrial.
Atingindo primeiramente as massas, pessoas de diferentes posi¢Oes socials, de diferentes
vocacOes, nivels culturais e de riquezas, consumidores da producdo em série. E agora, de
acordo com Rosa (1998), o0 mundo atravessa a revolugdo da sociedade industrial para a
sociedade da informagdo. Onde novas técnicas estéo sendo desenvolvidas, voltadas para a
individualizac&o damensagem publicitéria.

Deacordo com Sant'anna (1998), aL el Federal n°4.680 de 18/06/1965 regulamentada
pelo Decreto n° 57.690 de 01/02/1966 descreve que : "A Agéncia de Propaganda é pessoa
juridica especializada na arte e técnica publicitéria que, através de especiaistas, estuda,
concebe, executa e distribui propaganda aos veiculos de divulgagdo, por ordem e conta de



clientes anunciantes, com o objetivo de promover a venda de produtos e servicos, difundir
idéias ou informar o publico a respeito de organizacdes ou instituicdes colocadas a servico
destemesmo publico".

Uma Agénciade Publicidade e Propaganda é composta por profissionais especialistas
nas areas. Administrativa, de Planejamento e Desenvolvimento, de Midia e de Criacdo. Essa
organizacao visacapacitar atodos maximizar aproducao qualitativaequantitativadaAgéncia,
em espacos detempo determinado.

Em uma agéncia é o Diretor de Criacado que estabel ece os padrbes de linguagem e de
arte e supervisionaaexecucao das pegas por terceiros, dentro daestratégiade criacdo adotada,
gue se baseiano melhor argumento de venda daidéiae melhor formade apresenté-1o. Orienta
ossetoresde Arte, Redacédo, Estudio, Producéo e Computacdo Graficaquanto aostrabalhosem
andamento efaz arevisdo geral daspegasfinalizadas.

Uma peca publicitéria, ou anancio, € o meio publicitario paracomunicar algo visando
vender servigcos ou produtos, criar uma disposicao, estimular um desgjo de posse ou para
divulgar etornar conhecido algo deinteresse das massas ou de um publico sel eto. Essas pegas,
s80 levadas a0 conhecimento do grupo consumidor por um meio, forma ou recurso
denominado veicul o, gue designao elemento material quedivulgaamensagem.

De acordo com Sant'anna (1998), os veiculos classificam-se em: Visuais Imprensa
(jornais, revistas e periodicos especializados), Outdoor (cartazes, painéis e luminosos),
Publicidade direta (folhetos, cartaz, catdlogos, folders), Exibicdes (displays, vitrinas e
exposicoes). Auditivos radio e auto-falantes. Funcionais amostras, brindes, concursos.
Audiovisuais televisdo, cinema, audiovisual (slidesouVT).

De acordo com Rosa (1998), existe aindaaM idia Exterior, que permite amensagem
publicitaria em painéis eletronicos, de relogio, protetores de arvores, taxis, 6nibus, entre
outros. E com a Internet surge a denominada New Media, a midia interativa, um meio de
comunicacdo que garante a participacdo ativa do consumidor. Caracterizada tanto pela
migracdo dos veiculos tradicionais e de empresas ja firmadas no mercado, como pelo
surgimento de novos negocios. Nal nternet todo estabel ecimento € um veicul o deinformacdes
e de comunicagao, cujo contelido encontra-seem sites.

De acordo com Ellsworth (1997), alnternet trata-se de umaimensa rede composta de
redes de computadoresinterconectadas que ligam pessoas em todo o mundo por meio delinhas
telefonicas, satélites e outros sistemas de telecomunicacdo. No sentido mais amplo, inclui
pessoas, grupos, organizacdes, escolas de primeiro e segundo graus, universidades, servicos



comerciais, empresas, governos e redes gratuitas. A transmissdo de dados e demais
informagdes que navegam na Internet, so "empacotadas’ e enviadas a um destinatario ou
internautaconectado.

Do ponto de vistahistérico, surgiu no inicio dadécada de 1970 apartir de umarede de
pesquisa e defesa criada pel 0 Departamento de Defesanorte-americano, aARPAnet Agéncia
de Projetos de Pesguisa Avancados. Tinha como objetivo permitir que cientistas e
pesquisadores se comunicassem e trocassem informagdes com mais facilidade.
Posteriormente aNational Science Fondation (Fundacdo daCiénciaNacional NSF) expandiu
aARPAnet comaNSFNET, projetadainicial mente parainterconectar universidades e centros
de pesquisa. A medida que essa rede de redes cresceu, formou-se o que hoje chamamos de
Internet. E com a continuidade desse crescimento, surgiram novas concepcoes arespeito dos
propésitos e dos usuérios da rede, dando abertura a sua utilizagdo comercial que teve um
crescimento significativo edesde entéo desenfreado apartir de 1993.

As redes que a compdem chegaram a um acordo quanto a certos protocolos de
comunicagdo no que serefereacomo 0s " pacotes’ sdo enviados e recebidos ao enderecamento
doe-mail eassim por diante. Sendo alnternet um empreendimento voluntério, umarede que se
associaalnternet torna-se parte dela, mas mantém o controle e a propriedade de suas proprias
instalagbes. A Internet possui um histérico incomum e ndo é dirigida como as demais
organizacOes. Na Internet, hd uma significativa cultura de cooperacdo, compartilhamento de
dados e provimento gratuito de servicos einformagdes. Os principai s sistemas que acompdem
sd0: FTPR, Gopher, Telnet, correio el etronico eaWor [d Wide Web.

A World Wide Web (maior rede de comuni cagcéo do mundo), ou simplesmente WWW, é
uma vasta rede de documentos vinculados uns aos outros;, um conjunto de protocolos que
definem como o sistema funciona e transfere os dados; um grupo de convencdes e uma
estrutura de softwares que a opera. Surgiu no Laboratorio Europeu de Fisica de Particulas
como umaforma de construir um sistema capaz de utilizar técnicas de hipertexto (linguagem
que possibilitaaleiturando-linear detextos) e multimidia (utilizac&o deimagens, sons, filmes,
etc). A World Wide Web, € uma parte da Internet, parte essa que mais se difunde, visto que
incorporao setor comercia que €0 quemaisrapidamente sedesenvolve.

Uma péginaé o nome dado naWWW aum tipo especial de documento projetado para
ser exibido em um navegador, programa capaz de interpreta-lo. Ao conjunto de paginas
pertencentes a uma empresa, organizacao, instituicdo, pessoa fisica, etc; denominamos site,
cuja pagina principal em que ha opgdes que direcionam atodas as outras paginas oferecidas
chama-sehome page (paginapessoal ), aprimeirapaginaacessadaemum site (localidade).



De acordo com Sant'anna (1998), na publicidade, acompeténciaartistica, consisteem
ordenar com harmonia linhas, tons, cores e formas, dentro de um determinado espaco, para
transmitir uma emocdo ou sentimento. O Diretor de Criacdo deve conhecer estilos de
paginacao e as funcdes primarias de um layout, 0 modo pelo qual se arranjam os textos e as
ilustracdes nas paginas. E também, estética, sequiéncialdgica, composi¢do gréfica, adequacdo
de ilustracdes e producdo gréfica (fotocomposicdo, composicao tipografica, pré-impresséo,
processos de impressao, tipos de papel). Visto que devera coordenar a equipe de criagdo e 0s
demaissetores, determinando normas, padrdes, padréo dequalidadeeaestratégiacriativa.

Deacordo comRosa(1998), nalnternet o Diretor de Criagdo deveraconhecer aindaum
novo conceito, a Interatividade. Essa por sua vez permite a personalizacéo de contetdo e as
agéncias acostumadas a desenvolver campanhas para as massas deverdo adaptar-se ao novo
comportamento do consumidor, mais exigente e fragmentado, com o crescimento das novas
tecnologiasinterativas. A interatividade éresultante do fluxo de estimul os erespostasentreum
individuo eumfoco deinformacdesdeformavoluntaria.

De acordo com Szeto (1997), sdo as tecnologias de um site que promovem a
interatividade, porém a motivacéo para a inclusdo de recursos no site deve ser guiada pelo
contedido e necessidades do cliente e ndo pelastecnol ogias. Hamuitostipos diferentesde sites
e cadaum se adaptaaniveisetecnol ogias diferentes parapromover ainteratividade, entreelas
podemoscitar: Java, CGl, Perl, Shockwave, Flash, Gifsanimadas, Quick Time, entre outros.

De acordo com Schwartz (1998), diferindo da propaganda na midia de massa - TV,
radio, jornais, revistas, entre outras - a propaganda na Internet assume nova linguagem e
objetivos. Ndo basta apenas informar sobre um produto e vender seus beneficios, o cliente
deverainteragir com a propaganda e obter resultados nesta interacéo. Na Internet indices de
audiéncia sedem suaimportancia a qualificacéo e fidelidade da audiéncia, e quem controlaa
mensagem publicitériaaser transmitidaé o consumidor, de modo sel etivo de acordo com seus
interesses.

As agéncias de propaganda que estiverem realmente interessadas em trabalhar com
esta nova midia obtendo resultados, teréo de se adaptar a ela. Deverdo ser capazes de
desenvolver campanhas udio visuais persuasivas, atraentes e faceis de lembrar, mastambém
dispor de softwares e tecnol ogias adequadas ainteratividade na Internet, ou saber onde obté-
lasecomoutilizé&las.

Cabe ao Diretor de Criacdo 0 conhecimento e participacéo na escolha das tecnol ogias
mai s adequadas para o desenvol vimento de umalinhade comunicacéo paraaWWW, aindano
estagio de plangjamento e criagéo das pecas e campanhaspublicitariasinterativas.



1.1.OBJETIVO

O objetivo principal do trabalho proposto € estudar, pesquisar, especificar e descrever
as principaistecnol ogiasdeinterface aplicadas em projetosinterativos paraaWorld Wide Wb,
adeguando-asedestacando o papel dadirecdo de criacdo neste contexto.

1.2. QUESTOESESPECIFICAS

@®Qual categoriadesitesestautilizando o maior nimero detecnologiasdeinterface?

@®Quiais as principais tecnologias de interface aplicadas em projetosinterativos paraa WWW
atualmente? Entreelasqual amaisaplicada?

@ Como estdo distribuidas essastecnol ogiasnas categoriasde sites?

®Qual o destague de cadatecnol ogiaem estudo por categoriasdesites?
1.3. DEFINICAO DOPROBLEMA

Observa-se que o desenvol vimento de conteiido paraa WWW € uma ciéncianovaque
ainda encontra-se em estagio inicial. Diretores de criac8o estdo sofrendo uma adaptacdo ao
mei 0, em um processo de migracdo paraanovamidia. A midialnternet por suavez envolveum
grande numero de tecnologias que ocasionam uma indagacéo para a qual é necessario
encontrar respostas e orientagdes para fundamentar a tomada de decisdes na direcéo de
criacdo. O melhor curso de agdo a ser tomado dentre os varios possivels, na escolha de
tecnologiasdeinterface e suaaplicacdo, deve ser avaliado como umavariavel importante.

1.4 RELEVANCIA

A aplicacdo adequada das tecnologias de interface, € um tema novo que vem
preocupando diretoresde criacdo que atuam naWWW e carece de estudos direcionadosaérea.
O temaproposto estaligado aumaquestdo tedrica e pratica que merece atencéo continuadana
literaturaespecializada.



2. REVISAODALITERATURA

A exploracdo inicial do tema visa elevar a compreensdo e conhecimento da érea
teméti ca, dando uma solida sustentagso tedrica paraa propostaem estudo. E preciso ter-seem
mente defini¢des que posicionem adirecdo de criagdo assim como apublicidade e propaganda
no contexto tecnol 6gico da Internet. Além disso, faz-se hecessario conceituar as tecnologias
em estudo ediscorrer sobretécnicasque envol vem suaaplicacao.

2.1. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

De acordo com Pinho (1990), alei n° 4.682, de julho de 1965, que regulamentou o
exercicio da profissdo de publicitario em nosso pais, utiliza os termos publicidade e
propagandasem distincéo. A lei define como publicitarios profissionais que exercem funcdes
de natureza técnica em agéncias de propaganda e como agéncias de propaganda, pessoa
juridica especializada na arte e técnica publicitéaria. Também na prética, observa-se que as
expressdes agéncia de publicidade e agéncia de propaganda, assm como 0s termos
publicidade e propagandasao sinbnimos.

A palavra propaganda deriva do verbo latino propagare cujo significado € propagar,
multiplicar, estender, difundir. Sendo assim, fazer propaganda € propagar idéias, crencas,
principios e doutrinas. Foi no século XVII, que pela primeira vez o termo propaganda foi
empregado, pela Igregja Catdlica, quando o papa Gregorio XV estabeleceu uma Comissao
Cardinaicia para a Propagacéo da Fé com o objetivo de fundar seminérios destinados a
formacéo de missionariosqueviriamadifundir areligido eimprimir livrosreligiosos.

No principio, as organizacOes religiosas eram as principais disseminadoras de idéias.
Com a Reforma protestante, o advento da imprensa, o surgimento das classes mercantis e
comerciais, a descoberta de novos mundos e a Revolucdo Industrial, perdeu-se esse
monopolio. Varios tipos de organizagdes econdmicas sociais e politicas comegaram a se
utilizar dapropagandaparadivulgar idé as, principiosedoutrinas.

Contudo, € na primeira metade do século XX, que ocorre 0 desenvolvimento das
técnicas que vao dar suporte a propaganda. As massas ansiosas por informagdes e
extremamente influenciavei s, séo abordadas por canais como o jornal, o radio, afotografia, 0
cinema e atelevisdo. E a publicidade é utilizada pelos veicul os (pessoa juridica que atua em
mei os de comunicagdo), como fonte de recursos financeiros. Neste ponto, a propaganda pode
ser melhor definida como "o conjunto de técnicas e atividades de informacéo e persuasao
destinadas ainfluenciar, num determinado sentido, as opinides, os sentimentos e as atitudes do
publico receptor”.



Deacordo com Pinho (1990), apalavrapublicidade originado latim publicus, maséna
lingua francesa, dando origem ao termo publicité que é identificada pela primeira vez na
prética. Foi primeiramente empregada em um sentido juridico, referindo-se a publicacéo
(afixacdo) ou leituradeleis, éditos, ordenactes e julgamentos. Posteriormente, no século X1X,
o termo publicidade perdeu o sentido juridico e adquiriu um sentido comercial: "Qualquer
forma de divulgacdo de produtos ou servicos, através de andncios geralmente pagos e
vei culados sob aresponsabilidade de um anuncianteidentificado, com o objetivosdeinteresse
comercia".

Seu sentido inicial era basicamente informativo, ndo havendo argumentacéo e
persuasado nas mensagens publicitérias. Com o advento daeraindustrial, aproducdo em massa,
agrande concentracdo econdmicae anecessi dade deaumentar o consumo dosbens produzidos
deu margens ao aperfeicoamento das técnicas publicitarias, com objetivos de curto e longo
prazos como: promover as vendas de produtos e servicos; tornar novos produtos e marcas
conhecidos por compradores potenciais; convencer intermediarios a aderirem a produtos;
cultivar a preferéncia por marcas; manter clientes; manter o consumidor informado sobre
eventuais ateracdes no produto como prego, modelo, aperfeicoamento e assim por diante;
esclarecer 0 consumidor sobre eventuais problemas; combater e neutralizar a propaganda da
concorréncia; melhorar o relacionamento interno e externo nas empresas e estender o ciclo de
vidado produto.

A publicidade entdo assume ampla defini¢do. Seus meios envolvem a divulgacéo de
servicos e produtos, através de linguagem caracteristica das técnicas de persuasdo,
promovendo o lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando e mantendo
clientes. Todavia mantendo a preocupacdo em informar as qualidades dos objetos ou servigo
anunciados.

2.1.1. AGENCIAS

De acordo com Sant'anna (1998), foi no século passado que surgiram as primeiras
agéncias, na Inglaterra, Franca, Alemanha e Estados Unidos. Nesta época, seu papel era a
venda de espaco nos jornais. Algumas compravam espacos por atacado e revendiam aos
anunciantes em peguenas porcdes. Porém logo perceberam que se 0s anuncios fossem mais
elaboradosteriam maior eficiéncia, aumentando os resultados dos que anunciavam e servindo
de exempl o aos que ndo anunciavam. Destaformaforam se encarregando de redigir eilustrar
osanuncioscomegando ai 0 desenvolvimento dastécnicaspublicitarias.

Com o advento do radio, o conceito de que a"publicidade é aarte de vender pelaletra
impressa’ foi invalidado. Surge entdo que a publicidade é um meio de tornar um produto, um



servico ou umafirmaconhecidos; seu objetivo € despertar no publico alvo o desgo pelacoisa
anunciada ou criar prestigio para o anunciante; fazendo isso abertamente, sendo que os
anuinci os sao matérias pagas.

Hoje as agéncias de publicidade sdo empresas independentes legal e economicamente
dos anunciantes. Plangjam, executam e distribuem publicidade de firmas que requisitem seus
servigos. Sendo que suafuncéo essencial é aconselhar eassistir clientesem seus problemasde
publicidade, promocéo de vendas e rel acbes publicas. Conforme seus recursos pode of erecer
aos seus clientes. plangjamento, confeccdo e distribuicéo de publicidade; plangjamento de
campanhas de promocao de vendas; aconsel hamento e assisténcia em problemas de rel acbes
publicas e marketing; pesguisas de mercado; plangjamento e confeccéo de vitrinas e stands
parafeiras e exposicdes; organizacdo de programas de rédio e TV; plangamento de filmes e
audiovisuais; confeccdo de material de apoio para vendedores; criacdo ou renovacdo de
embal agens.

A agéncia de publicidade € uma instituicdo realizadora de negocios com finalidades
empresariais;, € umaempresaespecializadaem prestar servi¢os naareadacomunicacao social,
detendo um conhecimento avancado que confere a comunicacdo do anunciante um grande
diferencial; uma empresa que abriga os melhores talentos individuais capacitados em sua
especialidade realizando servicos no campo da comunicacdo; uma empresa dirigida por
empresariosqueVvisam o aumento do patrimaéni o de seusclientesrespeitando aéticacomercial .

Os trabalhos realizados por uma agéncia sdo frutos da cumplicidade e respeito mituo
entre o cliente e a agéncia. Ao cliente cabe a formulagdo do problema da sua empresa,
determinacéo de verba disponivel, definicdo e caracterizagcdo do produto, publico alvo e
mercado. E também elequeavaliaqual o papel dapropagandano contexto do seu marketing, o
gue espera da campanha, seus objetivos e metas. A agéncia devera analisar todos esses dados
gue serdo revertidos em estratégias de comunicacéo na campanha a ser desenvolvida. A ela
compete a criacdo, planegjamento, midia, producéo e veiculacéo da campanha. O cliente deve
participar do desenvolvimento da campanha fazendo criticas técnicas, reservando-se de seu
gosto pessoal.

2.1.2.EQUIPE

De acordo com Sant'anna (1998), grandes agéncias de publicidade possuem uma
equi pe bastante ecl ética, que envolve profissionais de vérias areas. Sao especialistas nas areas
administrativa, de planejamento e desenvol vimento, decriagdo emidia.

Os profissionais que trabalham na area administrativa, realizam as seguintes tarefas:



Gerenciamento de pessoas. contratando, avaliando, remunerando e acompanhando o
desempenho da equipe; Gerenciamento de tarefas: estabel ecendo objetivos, metas, planos e
préticas que visem maximizar resultados operacionais da empresa; Setor de Financas: tendo
responsabilidade sobre os servicos de contabilidade, faturamento, caixa, recebimentos e
pagamentos, controle do patrimonio da empresa e almoxarifado; e Setor de CPD (Centro de
Processamento de Dados): digitac&o, emissao derelatoriose controlescontébeis.

Com excecdo daareaadministrativa, asfuncdes desempenhadas pel os profissionaisde
uma agéncia de publicidade sdo particularmente dirigidas a area de comunicagéo. A areade
plangjamento e desenvol vimento el abora o plano de comuni cacéo e define ametodol ogiaa ser
empregada no atendimento, proporcionando solucgdes préticas ideais ao problema de cada
cliente. Nestadreaencontram-se profissionai sde Atendimento e Plangjamento.

O profissional de Atendimento € responsavel por administrar as contas dos clientes
desde o contato inicial, onde realiza o briefing (troca de informagdes) colhendo dados sobre o
produto ou servico, tails como: caracteristicas, preco, usos, vantagens, posicionamento e
concorréncia, as necessidades do cliente e seus objetivos; até a apresentacéo da campanha e
acompanhamento dos resultados. No Plangjamento, o profissional desenvolve os planos de
campanha de acordo com as normas da empresa coordenando todos os setores envolvidos,
defineestratégias, taticase prazos.

A diretoria de Midia tem como principais atividades recomendar os meios e
distribuicdo da verba; programar os veiculos de comunicagdo que serdo utilizados na
campanha; fazer andlise de audiéncia durante a campanha; receber, andisar e passar
informagdes recebidas dos veicul os. Faz a programacdo, comercializacdo elocacdo de espaco
publicitario.

O diretor de Criacéo éresponsavel pelo padréo de criatividade daagéncia, definindo a
execucdo detrabal hos e garantindo qualidade técnica e artistica, determinando alinhacriativa
de acordo com o plangjamento mercadol 6gico e as estratégias do plano de midia. Sdo de sua
competénciaos setoresde Estudio e Computacdo Gréfica, Redacéo e Arte, e Producéo.

O setor de Estudio éencarregado dael aboragao dasartesfinais, ilustragdese montagem
de pecas publicitérias. O setor de Computacdo Grafica executa as pegas solicitadas conforme
layout ( plano) determinado pelo Diretor deArte.

Redatorestrabal ham em conjunto com Diretores de Arte dando formaacampanha. Na
Redacéo sdo desenvolvidos os textos de acordo com o tema. Em conjunto com a arte o texto
devera oferecer beneficios e despertar a curiosidade, conduzindo e estimulando o leitor ou



ouvinte da mensagem publicitéria a uma acéo de compra ou despertando o interesse pelo
produto ou servigo anunciado. O Diretor de Arte estabel ece os padrdesdelinguagem edeartee
supervisionaaexecucao daspecasdentro daestratégiade criacéo.

Ja o setor de Producéo tem responsabilidade nos servicos de producéo gréfica, Radio,
TV elnternet. Reunindo o material a ser encaminhado para gréficas, gravadoras, fotografos,
escritérios de design, produtoras de video e produtoras web, selecionando os prestadores de
Servicgos, negociando prego equalidade.

Deacordo com Sant'anna(1998), emtese ospublicitariossedividem em 4 categorias:

[ Publicitario: Serdo os que tenham cursado Faculdade de Comunicacéo, ficando
responsaveis pelos anuncios, exercendo os cargos de Diretor Responsavel,
Atendimento, Planegjamento, Midia, Redacdo e Promocéo devendas;

[ Profissional de propaganda: Que tenham cursado Belas Artes, Design Gréfico,
Administracdo ou Economia, exercendo funcbes de natureza técnica
especi alizada e especificanas agéncias, nos veicul 0s ou em qual quer empresaque
produza propaganda. S80 pessoas habilitadas ao cargo de Diretor de Arte e
Criacao, PesquisaeMarketing;

[ Técnicos em Publicidade: Aqueles que tenham feito um curso técnico de
especializacdo, exercendo funcOes de natureza técnica em agéncias de
publicidade, veiculos e outras empresas de propaganda. Exercem os cargos de
estudio ecomputacdo graficae producéo;

[ Auxiliares. Elementos de Administracdo, Contabilidade e Financas, Estatistica,
Auditoria e Computacéo, tendo designacdo profissional correspondente a suas
funcdesespecificas.

2.1.3.DIRECAODE CRIACAO

De acordo com Sant'anna (1998), sdo os diretores de Criacdo que no inicio da
campanha déo as diretivas gerais para a execucdo dos trabal hos, determinando o que dizer e
como dizer. Suas atividades seguem um processo ordenado através de uma metodologia que
consiste: no conhecimento dos fatos e situacéo do cliente; na determinagéo dos objetivos e
metas a serem alcancados; na defini¢do do que esta sendo vendido, a quem, onde, quando e
como; no obj etivo de marketing e de propaganda; nacriatividade que é o processo de combinar
estimulos, produzir idéias e associar idéias; no brainstorm, que € umatempestade deidéiasa
partir daexposicdo de um problema; na selecéo, melhor objetivo, imaginacéo e originalidade
determinando o tema da campanha; interpretacdo, melhor forma de comunicar a idéia; e



comprovacao, testedevalidadedaidéa.

Diretoresde Criagao sdo responsavei s pelatendénciageral daagénciado ponto devista
das artes graficas tendo responsabilidade, e portanto necessitando de conhecimento pertinente
sobretodas as éreas que a el es sdo subordinadas: Diregdo de Arte, Redacdo, Producéo, Estudio
e Computacdo Grafica. Em trabalhos realizados para a WMWW  0s setores de Estadio e
Computacdo Grafica sdo transferidos para as Produtoras Web, sejam elas terceirizadas ou um
departamento daagéncia.

2.1.4.DIRECAODEARTE

De acordo com Sant'anna (1998), publicitérios trabalham com idéias, que devem ser
expressas de maneira clara, objetiva e persuasiva de forma a estimular atitudes dos
consumidores. Partem do principio de que a melhor obra de arte ndo € por suas qualidades
estéticas, mas sim por suaidéia ou expressao. Além de comunicar e estabelecer umarelacéo
confortavel com o consumidor daidéia, como fazem osdesignersgréficos, osdiretoresde arte
deumaagénciade publicidade devem atuar namente, estimul ando o ato dacompra.

Os Diretores de arte devem transformar idéias em representacbes visuals,
estabelecendo padrdes de linguagem e de arte. Porém o proposito de um anincio ndo é
unicamente ser visto e nem fazer-se ouvir eler. Deve transmitir informacdes e criar atitudes a
cercado produto. Paratanto assumediferentesfuncoes.

A func&o de um anuincio no Varejo pode ser: estabel ecer o conceito dafirma, manter ou
aumentar afrequénciadaloja, estabilizar as vendas, aproveitar ocorréncias sazonais, ativar a
rotacéo dos estoques. Na | ndustria assume as seguintes fungdes: garantir aprontaaceitacéo de
novos produtos, manter e aumentar a venda de produtos ja conhecidos, efetuar vendas sem a
necessi dade de vendedores, criar novos mercados e estabilizar os jaexistentes, fixar habitose
quebrar preconceitos, ensinar NOvVOos USOoS e aumentar 0S consumo, levantar pistas e descobrir
consumidores dificeis de localizar, estimular os vendedores e facilitar as vendas, reter os
fregueses quando o vendedor muda para um concorrente, garantir idoneidade, permitir
manutencdo do preco, obter revendedores, reduzir os gastos de venda, criar prestigio e boa
vontade. Entre outrasfungoes.

Diretores de Arte atuam no desenvolvimento de embalagens, marcas e logotipos,
Impressos (revistas, jornais, periédicos), multimidia, Midia Exterior (painéis metalicos,
painéis eletronicos, de relégio, protetores de arvores, taxis, 6nibus, entre outros), outdoors
(cartazes, painéis e luminosos), Publicidade direta (folhetos, cartaz, catélogos, folders),
Exibicdes (displays, vitrinas e exposi¢des), Promogdes (amostras, brindes, concursos) |,



televisdo, cinema, audiovisual (slidesou VT) e New Media (hot sites, banners, intersticiais,
entreoutros).

Independendo da pecapublicitaria, o ponto de partidatomado pelacriacéo e direcéo de
arte devera ser o tratamento dado ao anuncio, a melhor forma de seducdo, abordagem e
persuasdo do consumidor. A partir dessadefinicéo, parte-seentdo paraolayout , ou seja, modo
pelo qual se arranjam os textos e ilustragdes na pagina, transmitindo informacdes, atraindo e
incentivando a leitura. O layout permite visualizar como ficara o anlncio depois de pronto,
tornando possivel o estudo damaneiramais adequada e harmoniosade dispor oselementosdo
anancio.

A distribuico dos el ementos do antincio é quevao atrair eguiar o leitor. E fundamental
a impressdo visual produzida e para tanto publicitarios que trabalham na composicdo de
layoutstrabal ham com seisprincipiosfundamentais:

[ Equilibrio: os elementos de um anuncio devem ser distribuidos de forma agradavel,
observando-se 0s principios da simetria e assimetria de acordo com a idéia que
devera ser transmitida, observando-se um ponto de referénciaou "centro 6tico do
anuncio” queencontra-seligeiramente acimade seu centro geometrico.

[ Direcdo visual: o leitor de um anuncio deve ser guiado através da informacéo. Para
isso o criativo trabalha com tamanhos de fontes, focos de informacéo, textos e
imagens, que sdo dispostosdeformaaconduzir osolhosdo contemplador.

[ Proporcdes: informagdes como imagens, texto e assinatura devem ter destagues
diferentes em um anuincio tornando-o mais atrativo e persuasivo. Informacoes
mai simportantesdevem ter maior destaque.

o Unidade: os elementos de um anincio devem compor um conjunto evitando a
dispersdo de informagdes. Esse conjunto deve ser harmonioso, e facilmente
interpretado.

[ Contraste: o contraste € umaforma de despertar a atencéo sobre 0 andincio. Pode ser
trabal hado através deimagens, tipos de | etras, jogos de cores e combinagdes entre
esteseoutroselementos.

[ Harmonia: é o resultado da utilizacdo dos principios do equilibrio, direcéo visual,
proporcao e contraste. Mas também depende da escolha que o artista faca das
ilustracdes, caracteresetipografia.

Diretores de Arte também estudam o emprego de ilustracdes, da cor, legibilidade de



textos, e particularidades relacionadas a producéo das pegas, como processos de impressao,
tipos de papel, entre outras caracteristicas que diferem de acordo com as midias onde as pegas
irdoveicular.

A ilustragdo de um anuincio deve servir parareforcar aatencdo, compreensdo, memaoria
e credibilidade do texto. Também pode servir para reduzir a extensdo de um texto, quando
indicado, evocar idéas, lembrancas, experiéncias, despertar emogdes, sensacles, e desgo.
Deve ser usadacom critério poistanto pode acrescentar como ser indtil eprejudicial.

A cor napublicidade pode atuar chamando aatencéo, dando maisrealismo aos objetos,
estimulando a acdo, embelezando e tornando a peca mais atrativa e formando atmosfera
adeguada. A escolhadacor deve buscar harmoniarespeitando principios culturais do publico
alvo a que se destina a peca. Existem diferentes associagdes de idéias ou estados de espirito
provocados pel ascores, entre elespodemoscitar:

Vermelho lembrafogo, calor, excitacéo, forca
Rosa suavidade, frescor, fragrancia

Laranja calor, agdo, forca, sabor

Marrom riqueza, solidez, luxuria, desenvoltura
Amarelo claridade, esportividade, desenvoltura
Azul-marinho frio, formalismo, meditacéo
Azul claro frescor, fragilidade, juventude
Verde-escuro doentio, barato

Verdeclaro refrescante, novo, arejado

Parpura realeza, imponéncia, opuléncia

Cinza maciez, docilidade, cautela

Branco pureza, limpeza, castidade

Preto forca, mistério, suspense, frieza

Existem alguns padrdes sobre alegibilidade de textos que tornam o trabal ho do Diretor
de Arte mais eficaz, sdo orientacOes que transmitem clareza, pertinénciae atraem aatencéo do
leitor:

[ Espacejamento entre palavras. € necessario evitar buracos entre as palavras. As
pessoas costumam ler grupos de 3 ou 4 palavras por vez, 0S espagos entre as



palavras ndo devem ser muito grandes ou desiguais para evitar uma
descontinuidadenaleitura.

[ Espacejamento entre linhas: as linhas atuam como trilhos por onde os olhos se
movem, portanto osespacosdevem ser proporcionaiseequilibrados.

[ Comprimento da linha: ao chegar no final da linha de um texto os olhos tendem a
procurar oiniciodaproximalinha. Sealinhafor muito compridao leitor poderater
dificuldadesem encontrar oinicio daproximafrase.

[ Escolhadotipo: emum texto otipo deve ser neutro, limpo e ndo ser sobrepor ao texto,
principalmente quando for longo. Jaem titulos por serem geralmente mais curtos
hamaior liberdade de escol ha.

2.1.5.REDACAO

A campanhadeve obedecer aum tema, que deveraconcentrar os argumentos de venda
do produto baseado no objetivo da campanha, funcdo principal da campanha, estimulo
adeguado ao publico alvo e argumento principal. O melhor argumento de vendas é aquele que
proporciona maior satisfacdo ao consumidor, que a concorréncia ndo possua, que ndo tenha
aindasido explorado e que estejaligado aumanecessidade ou desegjo do target (publico alvo).

A partir daescolhado tema, o Redator deveraoptar pelaforma de abordagem do tema
na campanha, se direta enfatizando os beneficios ou seindireta despertando a curiosidade.
Quando direta, o Redator trabalha textos racionais, dirigindo-se a légica dos fatos,
descrevendo o produto, dando razdes e vantagens com forte argumentos de venda. E direto e
objetivo. Quando indireta, o texto assume caracteristicas emotivas, dirigindo-se as emogoes,
destacando os efeitos do produto, e os efeitos dos efeitos, qualidades particulares, influencias,
criando desejo pel o produto.

O mesmo ocorre com ostitulos. Titulos diretos selecionam o publico, informam sobre
0 produto, expde uma vantagem e prometem um beneficio. Titulos indiretos provocam a
curiosidade, prometem solucdes, despertam o interesse. Como regra, o que ndo significaque
n&o possa ser quebrada, o titulo deve conter: uma afirmacéo, ou promessa, ou concelho, ou
noticia, ou drama, ou comparagdo, ou suspense, ou testemunho, ou interrogacdo, ou negacao.

2.1.6.MIDIAEVEICULOS

De acordo com Rosa (1998), as midias sGo meios de comunicacao utilizados pelas
agénciasparaadistribui¢céo de aninciosem largaescal apor intermeédi o dosveicul 0s, empresas
gue atuam em Televisdo, Radio, Jornal, Revista, Outdoor, Cinema, e assim por diante. Cada



midia possui caracteristicas que pertencem a sua realidade, implicando adequacdo e
perspectivas diferentes em cada campanha. Por este motivo é importante um planejamento
criterioso capaz de administrar umarel agdo equilibradade custo/beneficio.

Observa-se hoje umacrescente migracéo dasmidias Televisdo, Radio, Jornal e Revista
para a Internet. Canais de TV americana, como ABC, CBS, NBC, FOX, Bloomberg, estéo
disponibilizando parte de seus contetidos. Outros canai sjaexistem exclusivos naWeb, como o
Trix, UOL, ZAZ, CNN Interactive. Ja existem também perto de mil emissoras de radio na
Internet, dentreasbrasileirasaEldorado, 89 FM, Transamérica, Musical, Jovem Pan, Trianon,
entre outras. Todas transmitindo em tempo real para qualquer parte do mundo. Além dos
jornaiserevistasque seencontram em massanaRede.

A Internet € o maior meio de comunicacao de todos os tempos, comportando veiculos
dos mais diversos segmentos, possibilitando campanhas publicitérias globais por um custo
infinitamente mais baixo, sem limite de tempo e espaco. Qualquer empresaque possuaum site
na Internet € por definicdo um veiculo de comunicagdo podendo comercializar espagco
publicitario e realizar campanhas em prol de s mesma. E com a grande vantagem de estar
obtendo um retorno muito maior dos seus anuincios, sendo que ainteragdo com o usuério que
navegapel o comercial, 0 torno muito maisatento asinformagdestransmitidas.

2.2.DESIGN GRAFICO

A comunicacdo social € uma &rea muito abrangente e segmentada. Além de
publicitarios, nela também atuam os jornalistas, profissionais de relacdes publicas e
recentemente os designersgraficos ou comuni cadoresvisuais, atuantesem Direcéo de Criacdo
eArte.

De acordo com Pignatari (1998), o design gréfico surgiu na década de 50, em alguns
paises europeus (Alemanha, Suica, Italia) e no Brasil se manifesta desde D. Jodo VI com a
implantacéo daimprensano sécul o passado. Nestaépoca, comecam ascoresnasartesgraficas,
mai sdesenho eilustracdo do quedesign, impul sionados pel as agéncias de publicidade, embora
Nnao tivessem i nteresse nesse novo campo visto que seu lucro maior vinhadavei culagdo eainda
n&o exi stiam normas paraaremuneracao do design gréafico.

Em 1955, éaberto o primeiro escritorio de design no paiseem 1964 fundadaaprimeira
Escola Superior de Desenho Industrial/ESDI no Rio de Janeiro. Nesta época € a publicidade
gue impulsionaaprogramacao visual, sendo que a programacao visual somente sede lugar ao
design grafico apods a revolucao militar, cobrindo a visualidade comunicacional que vai do
papel a Internet. Antes disso, difundia-se no Brasil o design classico nos setores de bens e



servigos, o desenhoindustrial.

Segundo Vannucchi (1997), a ADG (Associagao dos Designers Gréficos) surgiu ha
menos de dez anos. Nesta época tentavam definir a denominacao destes profissionais, sendo
gue entre as opgdes estariam: comunicadores visuais, artistas gréficos e programadores
visuais. A melhor das defini¢bes é que " O designer grafico € um profissional de comunicagéo,
um artista-autor que concebe, da forma e coordena a realizagdo de um processo de
comunicacdo visual, apedido deum cliente e dirigido adestinatarios muito diversificados(...)
O designer grafico organiza o sentido das mensagens através de elementos linglisticos e
formasgréficasoriginais; reproduzidos em suportes ou ambientes de comuni cag&o, impressos
ou pintados, Opticosou magnéticos, em duasou trésdimensoes.”

O designer grafico é o profissional, entre todos os segmentos da comunicacdo social,
mais preparado para gerar mensagens visuais, precisando conciliar em seus trabalhos
comunicagado, arte, tecnologia e marketing. Segundo Porto (1998), arepresentacdo visual éa
habilidade maisimportante que um designer deve possuir, representando einformando idéias,
conceitoseclimasatravés deimagens. Deacordo com Strunk (1998), o bom design é utilizado
napropagandagerando grandediferencial paraasempresas porquefuncionaedalucroaquem
investe.

DeacordocomaADG (1998), osdesignersgraficosatuam naconcepcao de:

[ Identidade Visual: representacdo visual de empresas ou empreendimentos,
consistindo no design (ou redesign) de suamarca, logotipo ou simbolo, de seus padrdes
tipograficos, crométi cos, associagdes, assinaturas, amostras de cores, arquivosdigitais
de aplicacdes de sinais graficos como papel aria, formulérios, sinalizacdo de fachadas,
frotas, uniformes, entre outros de acordo com acomplexidade daempress;

[ Folheteria: impressos de pequeno nimero de paginas como folders e flyers (folhetos
comdobras volantes, malasdiretas, etc.) efolhetosespeciais(guias, manuais, etc.);

[ Design Editorial: livros de texto, livros de ilustragdo, livros institucionais, livros
culturais, jornais e revistas, publicacfes corporativas, catalogos, projetos especiais
(capasdelivros, discos, CDseseusanexos);

[ Embalagem: rétulos, etiquetas, selos, tags (elementos fixados em um produto),
proj eto gréfico deembal agenstai scomo caixas, cartuchos, sacolas, etc.;

[ Sinalizacdo Grafica Ambiental: comunicacdo visua integrada a arquitetura
(instalacdes comerciais, frotas, urbana, de vias publicas e para stands, exposicoes,
show-rooms, etc.;



Design promocional: material de ponto de venda (banners, bandeirolas, indoors,
displays, mobiles, cartazes, etc.), produtos promocionais (camisetas, agendas,
calendérios, mouse pads, sacolas e brindes em geral), impressos promocionais
(catalogosdevenda, convites, malasdiretas, etc.);

Miscelanea: criacOes sem categoria definida: alfabetos, interfaces de produtos
(programacdo visual de produtos tais como fogdes, microondas, computadores, etc.),
design de superficie (estamparia, mural, etc.) e material tridimensional (materiais de
escritorio, troféus, etc.);

Midia Eletrénica: sites, cd-rom (obras multimidia de enciclopédias, livros,
documentarios, revistas, banco de dados, guias, games, etc.), vinhetas (aberturas de
programas de TV e video, filmes para a TV e cinema, sites, CD-ROM), projetos
multimidia (utilizados em varias midias simultaneamente: imagens, fotografia, video,
trilhasonora, textos, etc. paraeventos, shows, audiovisuais, etc.).

Osprojetosdevem obedecer as seguintesetapasdetrabal ho:

Criacdo: Nesta fase, so feitas pesquisas de possibilidades e potencia do projeto,
andlise de estratégias de comunicacdo, conceituacdo, elaboracdo de layouts,
comentarios, amostras, model osevisualizacéo.

Finalizacao/Artes: Estafase € composta pelaarte-finalizacdo, editoracéo, tratamento
deimagens, provas paraprimeirarevisao, acertos e gjustes, provasfinais pararevisio,
aprovacao e preparacao parabureau.

Servigos complementar es. Recomenda-se que sgjam cobrados a parte da criacdo e
finalizacdo: fotografias, ilustracéo, graficos, desenhos estruturais, vinhetas, redacéo,
traducéo, pesguisas, andlises, consultorias, saida em filmes/fotolitos, realizacdo de
provasde pré-impressao, impresséo, acabamento eentrega.

Servicos extraordinarios. modificacdes de etapas de trabalho e desenvolvimentos
adicionaiscobradosaparte.

2.3.INTERNET

De acordo com Gralla (1996), a Internet € uma reunido de redes e organizacoes

administradas individua mente porém em regime de colaboracdo no trafego de informacoes.

Essa cooperacao entre redes e computadores se baseia em um acordo sobre procedimentos e

padrdes para protocolos, que encontram-se em RFCs (requests for comment ou solicitacoes
paracomentarios).



O crescimento da Internet € orientado por diversos grupos. Grupos responsaveis pelo
controle das emissdes por traz das cenas e arquitetura da Internet, pela supervisdo do
envolvimento dos protocolos TCP/IP, pela designacdo de enderecos IP, pelo registro de
dominios e associacdo de nomes a enderecos | P e pela orientacdo sobre a maneira correta de
uso dalnternet.

O compartilhamento de informagdes e mensagens na Internet consiste na divisao de
cada parte de informagdo e mensagem em pacotes, entregues a um destino pré estabel ecido,
remontados na sua forma original apés a entrega. Esse é o papel dos dois protocolos de
comunicacdo mais importantes da Internet o TCP (Transmission Control Protocol), que
particiona e remonta os pacotes e o | P (Internet Protocol), que garante que os pacotes sgjam
enviadosao destino correto.

Na Internet podem ser encontrados em geral tréstipos de arquivos. ASCII (American
Standard Codefor Information I nterchange ou Codigo Americano Padrdo paralntercambio de
Informacdes); EBCDIC (Extended Binary Coded Decima Interchange Code ou Cdédigo
Estendido de Intercambio Decimal Codificado em Binario) e Binario. ASCII representam os
caracteres vistos natela, ndo contendo nada além de dados de caracteres. EBCDIC funciona
como ASCII, mas sdo usados apenas entre alguns computadores de grande porte. Arquivos
binérios contém dados especiais codificados, podendo ser executados ou lidos por softwares
especificos.

2.3.1.APLICACOES

Observa-se no nivel de aplicacdo que a Internet € principamente um meio de
comunicacdo e negocios, permitindo que seja usada como telefone, correio eletronico entre
outras utilizagbes totalmente novas, bastando para isso dispor de hardware e software
adeguado. Os principais sistemas que compdem a Internet sdo: FTP, Gopher, Telnet, WAIS,
correio eletronico eaWorld Wide \eb.

23.2.FTP

Para transferir arquivos de um computador na Internet para outro uma das melhores
formas é através do FTP ( protocol o de transferénciade arquivo). O FTP, funcionano modelo
cliente/servidor. Ao executar o software cliente e conectar-se a um servidor FTP na Internet
muitas|ocalidades FTP podem solicitar senhas e nimero de conta, porém, existem locaisFTP
andnimosdosquaispode-setransferir arquivossem que hajaessaexigéncia.



2.3.3.GOPHER

Um Gopher € um recurso da Internet que organiza informacfes e arquivos de forma
hierdrquica em formato de arvore. Apresenta um sistema de menus possibilitando que se
encontre informagdes sem que se saiba o endereco | P dainformacdo ou o nome dereferéncia.
Podem organizar informacfes incluindo textos, arquivos binarios, arquivos gréficos e
multimidia. Também podem realizar conexdes com outros Gophers, buscaem bancosdedados
WAISeconexdesacomputadoresremotosusando Telnet.

234 TELNET

Assim como o Gopher o Telnet usa um model o cliente/servidor portanto é necessario
um software cliente Telnet em seu computador para usar 0s recursos de um computador
remoto, chamado host. O Telnet permite que um computador acesse recursos de outro
computador de alguma parte da rede, entre eles estdo bibliotecas. Através do teclado o
computador distante é controlado sendo possivel ver os resultados do que se faz natela do
computador queestarealizando 0 acesso.

2.3.5.WAIS

O WAIS ( servidor de informacdes de rede ampla) € uma forma sofisticada para se
encontrar uma ampla variedade de informagdes por toda a Internet. Permite que se pesquise
bancos de dados oferecendo meios poderosos para o aperfeicoamento de buscas, realizando
pesqui sas em muitos bancos de dados simultaneamente e armazenando informacdes desej adas
no computador de quem realiza a pesquisa. A melhor forma para se usar o WAIS é usar um
software cliente, mas também é possivel realizar busca através de clientes Gopher ou Telnet.
Osbancosdedados WA I S sdo col egdes deinformagdes que cobrem um determinado assunto.

2.3.6. CORREIOELETRONICO

O correio el etrdnico € um dos recursos mais usado nal nternet. As mensagens enviadas
por correio eletrdnico sdo encaminhadas pelo TCP/IP damesmaformaqueamaioriadosdados
na Internet e na Intranet. Nessas mensagens podem ser anexados arquivos binérios, como
imagens, sons, videos e arquivos executaveis, que devem ser codificados e decodificados ao
serem recebidos.

2.3./.WORLDWIDEWEB

A teiamundia ( World Wide Web ) é a parte de maior expanséo dalnternet, é nelaque
as pessoas "surfam’". E uma rede conectada mundial mente, contendo péginas que incorporam
textos, imagem, som, animacao e elementos multimidia. De acordo com Ellsworth (1997),



uma pagina é o nome dado na WWW a um tipo especial de documento projetado para ser
exibido em um navegador, programa capaz de interpret&lo. Ao conjunto de paginas
pertencentes a uma empresa, organizacdo, instituicdo, pessoa fisica, etc; denominamos
site(localidade), cuja pagina principal em que ha opgdes gque direcionam a todas as outras
paginas of erecidas chama-se home page (pagina pessoal), a primeira pagina acessada em um
site.

De acordo com Gralla (1996), essas paginas sdo ligadas umas as outras usando
hipertexto, sendo construidas usando uma linguagem de marcacdo chamada HTML
(linguagem de marcacao de hipertexto). A teia funciona em ambiente cliente/servidor, para
visualizar paginas pode-se executar um cliente web em seu computador, os chamados
navegadoresou browser. O navegador enviaasolicitacéo do URL ( universal resourcelocators
) que sdo osnomes paraoslocaisdateia, usando o protocolo HT TP ( hipertext transfer protocol
), quedefineo modo como o navegador eo servidor secomunicam.

2.3.8.USENET

E o maior forum eletrénico de discussdo do mundo. Comporta grupos de discussio
individuai sque podem cobrir qual quer assunto, desdefilmesaté assuntosfamiliares, ecologia,
equipesesportivas, artese noticias. As mensagens sdo enviadas entre computadores por todaa
Internet, sendo que em cadalocal haum administrador que decide quais|istas serdo mantidas.
Pode-se participar de grupos de discussao lendo e respondendo mensagens bastandoinscrever-
senogrupo deseuinteresse.

2.39.1RC

O Internet Relay Chat éaformamaispopul ar eimediatade bate-papo nalnternet. E um
meio pel o qual milharesde pessoasmantém " conversacdes' viateclado ao vivo. O IRC segueo
modelo cliente/servidor, ou sgja, sG0 necessarios para sua utilizagdo softwares cliente e
servidor adequados. No servidor € possivel encontrar diversos topicos, os chamados "canais'
nosquai sosusuériospodemingressar.

2.3.10.ACESSO ELARGURA DE BANDA

Segundo Fabriani (2000), o acesso a Internet pode ser feito por broadband (banda
larga), acessos poderosos via ISDN, ADSL, cable modem e radio, entre outras; ou por
narrowband (banda estreita), que € 0 acesso que temos em casa, vialinhadiscada. O acesso a
diferentes larguras de banda (faixa de freqliéncia necessaria para a sinalizacdo, medida em
Hertz), depende de diferentes configuracdes de hardware cliente e servidor. A broadband,
oferece melhor qualidade de recepcéo e alta velocidade para contetidos como videoclipes,



musicas, radios, TVs ao vivo, trechos de filmes, conversas em chats 3D, treinamentos a
distanciaviavideoconferéncia, partidasdejogosinterativose curtas-metragens.

Deacordo com Gralla(1996), um computador pode ser conectado alnternet se estiver
ligado aumaredelocal com umaplacaderedeeumdriver de hardware, ou por meio de acesso
discado, usando um modem. Para computadores conectados a Internet por meio de uma
conexdo serial via modem sdo projetados dois protocolos de software: SLIP ( Serial Line
Internet Protocol Protocolo Internet para Linha Serial), conexdo completa a lnternet atraves
de linhas telefonicas que enviam pacotes via modems de 9600 bps ou superiores, ou PPP
(Point-to-Point Protocol ou Protocolo Ponto a Ponto), como a SLIP porém mais confiavel por
realizar verificagbes duplas, assegurando que os pacotescheguem intactos.

Atuamente, asformas mais comuns de acesso em bandalargasdo asISDN eviacable
modem. AsISDN (Integrated Services Digital Network RedeDigital de Servicos|ntegrados),
sdo linhastel ef bni cas digitai sque permitem vel ocidades que variam entre 64 Kbpse 128 Kbps,
carecendo de um modem I SDN especial e um provedor que oferecaacesso |SDN. Um modem
acabo permiteo uso do cabo coaxial de TV parao acesso alnternet. Asvelocidadessdode20a
100 vezes maiores do que as de modems comuns, dependendo do provedor de acesso. Os
servigosoferecidosatualmenteno Brasil of erecem avel ocidade de 256 kil obits por segundo.

Solucdesemergentes de acesso semfioviaradio esatélite (wireless) e ASDL sdo novas
opcoes de acesso em banda larga. ASDL (Asymmetric Digital Subscriber Line), segundo
(http://www.geocities.com/wagnerol/index.htm) se refere a modems "assimétricos' que
transmitem dados em uma vel ocidade menor do que recebem, convertendo o sinal telefénico
padréo em um duto digital de altavelocidade. O modem divide digitalmente alinhatelefénica
em 3 canais separados, num destes canais funciona o tréfego de voz, os outros dois séo
utilizados um paratransmiss&o e outro pararecepcao de dados. A exatavel ocidade de dados é
relativas a distancia. Para um usuario gue more proximo a uma central telefénica que prové
acesso ADSL, a velocidade de recepcéo de dados, sera uma média de 4Mbps, e nunca sera
inferior al Mbps. E atransferénciade dados atingira até 640 Kbps e nuncaserainferior a160
Kbps.

Outra alternativa de acesso a Internet € usar um servico comercial, como é o caso do
Unibanco (www.unibanco.com.br). Esses servicos oferecem conteido préprio e exclusivo,
areas especiais e servicos disponiveis apenas para os assinantes e usam softwares de sua
propriedade para que 0s assinantes utilizem seus recursos. Além disso € possivel também o
acesso a lnternet através do software do cliente para outros recursos da I nternet. Neste caso o
servigo comercial €usado como provedor dediscagem paraestabel ecer umaconexdo TCP/IP,



Muitos provedores privados de acesso discado a Internet e servicos comerciais
permitem acesso ISDN. O mais comum € conhecido como Basic Rate Interface (BRI), que
divide alinhatel efénicaem trés canais | 6gicos, caminhos pel os quais os dados séo enviados e
recebidos através de linhas telefénicas. O BRI tem dois canais de 64K bps B (portador), para
envio de dados e um de 16K bps D (dados), para envio de informagdes de roteamento. Neste
tipo de acesso € possivel combinar dois canais B em um unico cana de 128 Kbps de alta
velocidade (usando-se o protocolo Multilink PPP (MP) ou ainda conversar em um cana B
enquanto acessaalnternet nooutro canal.

23.11. WEBTV

De acordo com Rosa (1998), aWebTV é um "novo aparelho de televisdo™" pelo qual €
possivel hoje navegar, trocar e-mails pelalnternet e assistir a canais tradicionais. Seu grande
diferencia éter sido desenvolvidapara proporcionar uma experiénciaconfortével e coletiva,
dispondo deteclados sem fio e control e remoto. Paradispor de seusrecursos, além do aparelho
faz-se necesséria a utilizagdo de uma linha telefénica e estar ligado a algum provedor de
acesso.

2.4, PRODUTORASWEB

E fato que o designer gréfico atua em publicidade, sendo que um de seus caminhos
profissionais € adirecéo de arte em agéncias. Porém, conforme Farah (2000), nos escritorios
brasileiros, publicidade e design sdo a mesma coisa, ocorrendo que muitos profissionais
atuantes em direcéo de arte ndo tem formagao paratal funcdo, assim como muitos designers
atuam de forma despreparada assumindo campanhas publicitarias inteiras. Ainda segundo
Escorel (2000), o computador trouxe uma nova bagunca, a confusdo conceitual, a ponto de
algunsclientesacharem que poderiamtornar suas secretériasprojetistas.

Em webdesign segundo Radfahrer (1997), com a corrida tecnol 6gica tudo ficou de
cabeca parabaixo. Com um computador e um editor de texto qualquer um pode fazer um site,
desde a secretaria ao sobrinho e é dificil explicar a presidéncia de uma empresa que 0
departamento de informatica ndo tem nada haver com o desenho de um endereco nalnternet.
Poucos sabem que um endereco na Internet € um veiculo de comunicacdo, ndo é um video
caseiro ou umasequénciadefotos pessoais. Entende-se por veicul o todo meio de comunicagéo
quedirijacontetdo relevante paraum publico especifico.

Neste ponto a questéo fica ainda mais complicada. Quem afinal devera desenvolver a
comunicacdo de umaempresanalnternet? Serdo as agéncias de publicidade, os escritérios de
design, o pessoal do departamento de computagao, asecretariaou o sobrinho?



Segundo Moreira (2000), a rivalidade entre escritorios de design e agéncias de
publicidade sempre existiu, mas comegaaser amenizadagracas ainiciativas de aproximacao,
como a criacdo de escritérios de design ligados as agéncias de publicidade como W/Brasil e
Young & Rubicam. Essa iniciativa contribuiu para a melhoria da qualidade do design e da
publicidade. A W/Brasil criouaMadein Brasil, quefaz design gréfico paraamaioriados seus
clientes de publicidade. A Landor, ligadaa Young & Rubicam conta com clientes da agéncia
masamaioriade seusclientes sdo independentes, muitosindicados por agénciasconcorrentes.

Segundo Moreira (2000), no mercado de webdesign estima-se um crescimento de no
minimo 50% ao ano até 2005 e as agéncias de propaganda estédo tomando a dianteira,
investindo em estruturas especializadas. Enguanto os escritérios de design tradicionais
pensam se entram ou Ndo nesse campo, varias agénciade propaganda.como Norton, W/Brasil,
Almap/BBDO, McCann-Erickson e DM9/DDB ja criaram departamentos ou empresas
independentes paraa midiainterativa, concentrando-se principalmente em websites. Nota-se
gue muitos clientes que antes procuravam empresas de informética agora se dirigem as
agénciasde publicidadeaprocurade umaestratégiade comunicacdo global .

O webdesign ndo pertence so as agéncias de propagandaou aosescritériosdedesign ou
as empresas especiaizadas em informatica. O bom webdesign, aquele que podera trazer
resultados para o cliente que investir nanew media , pertence a empresas que contarem com
uma equipe multidisciplinar, composta por publicitérios, designers e programadores. Como
pode-se perceber aunido dessas trés areas deu origem aum novo negocio. Seria o nascimento
das"ProdutorasWely'?

A agéncia de publicidade W/Brasil, mesmo tendo aMade in Brasil, seu escritorio de
design em funcionamento, optou em criar uma empresa especializada em midiainterativa, a
Pop Com. "Faltavaum el o entre o design gréfico eapublicidade, porquetrabal har com Internet
nado e so fazer design gréafico, nem so publicidade, nem so tecnologia, €um mix dastréscoisas’,
afirmaEster Krivikin, diretorageral daPop Com.

A Thunder House On-line Marketing Communications, ligada a McCann-Erickson,
foi criada nos EUA em julho de 1997 e no Brasil em janeiro de 1998, ainda como divisao
interativa da McCann Erickson e em janeiro de 1999 tornou-se empresa independente. Seu
quadro profissional contaatualmentecom 21 profissionais. umdiretor geral, cincodiretoresde
arte, profissionaisde atendimento, planejamento, midia, redacéo, programacao e producéo.

Alguns escritérios de design como a Oz Design e agéncias de publicidade como a Pop
Com e DM9/DDB que, recentemente lancou a DPZ.com segundo Costa (2000), optaram por
formar uma equipe paratrabalhar o design e a parte conceitual dos sites, contratando fora os



servigosde producédo incluindo programacéo. Segundo Costa (2000), naDPZ.com osmesmos
diretores de arte, redatores e outros profissionais que desenvolvem trabalhos para o off-line
estaréo fazendo pegas, banners e websites e aagéncia continuara atrabalhar com as melhores
produtorason-linedo mercado.

Segundo Moreira (2000), a exemplo dos EUA, no Brasil comecga a se reproduzir o
model o de agéncias digitais que se dedicam exclusivamente ao desenvolvimento de websites
com estruturas independentes. A Norton criou a Internort, que passa a se dedicar
exclusivamente anew media. Segundo Fabriani (1999), outraagénciafoi aStandard Ogilvy &
Mather, que comprou no Brasil a Hipermidia e fundou a Ogilvy Interactive Brasil, criada
especia mente paralevar clientestradicionai saanunciarem deformamaisapropriadana\Web.

Segundo Augusto (2000), aF/Nazcatorna-se aprimeiraagénciadigital do paisno dia
11/05/2000, incorporando de forma efetiva a Web ao seu negocio tradicional de propaganda.
Suaunidade especializadaem Internet, AdverSiting foi desativada como departamento dando
nome a uma produtoraindependente de trabalhos on-line da agéncia. A On Media, escritorio
de webdesign do grupo Almap/BBDO, criada no inicio de 1998, era um departamento da
agénciaeagorajacontacom umalistadeclientesindependentes.

2.5.PROFISSIONAISWEB

Segundo Fabriani (1999), assim como a propria Internet, novos profissionais estdo
apenas surgindo. Ha trés anos atras, o "Webmaster" era uma das Unicas profissdes
reconhecidas nalnternet, erauma espécie defaz-tudo digital. Hoje ocorre umadistribuicdo de
funcBeseempresasrequisitam profissionaisespecializados.

Eisalgumascategoriasdessesnovosprofissionais:

[ W ebdesigner s: Dominam os conceitos basi cos para uso de cor, tipol ogia, composi ¢ao
e desenho. Além disso trabalham com tratamento deimagens e som, tornando as paginasmais
bonitas e funcionais. E necessério o dominio de programas de imagens como o Adobe
Photoshop; editores de HTML como o Dreamweaver ou Golive, de tecnologias como
Shockwave e Flash; saber preparar imagens"gif”, "jpg"; conhecer o sistemade pal etade cores;
saber diferenciar terminagdes de arquivos que vao paraWindowsNT e Unix; saber fazer FTP,

ter todososbrowsersinstalados naméaquinadetrabal ho.

[ Publicitarioonline: Publicitarios quetrabalham namidiainterativaatuam naDirecdo
de Criacdo orientando a equipe criativa no desenvolvimento do conceito, conteldo,
funcionalidade e padrdes estéticos dos projetos online. Elaboram campanhas, banners, sites,
hot sites, intersticiais, entre outros. Dominam técnicas de propaganda e marketing, possuem



nocdes técnicas da Rede, tem fécil assmilagdo de novas tecnologias, tendéncias e
oportunidades, ehabilidade paraexercitar ainteratividade.

[ Ciber-engenheiro: Sdo profissionais com formagdo técnica, voltados para
programacao e para os sistemas complexos por tras da Rede, de HTML a bases de dados,
migrando a interface cliente servidor para a Web. Trabalham com Perl, ASP, JavaScript,
ODBC, Access, Oracle, C++, Java, CGl, etc., eimplementam si stemas de comércio el etroni co.

[ Jornalista digital: Devem dedicar-se aleituras e pesquisas, o inglés é fundamental .
Seu trabalho consiste na producédo de contelido e noticias para sites. Além dos requisitos
basicos de jornalistas e escritores, precisam conhecer HTML, a estrutura diferenciada dos
textosnaWeb, conhecer os principiosdainteratividade.

[ Surfer: Procuram pelalnternet sites novos e interessantes paraincluir em catd ogos e
servigos online. Devem dominar browsers e ferramentas de busca, ter experiéncia em
navegacao, ter conhecimentos do que € um bom conteddo, estar disponiveis parapassar horas
em frenteaum monitor e capacidade de atualizac&o.

De acordo com Radfahrer (1998), nos EUA ha equipes de 60 pessoas para um Unico
cliente, o que aumentaaqualidade dossites. Jano Brasil trés pessoas cuidam muitasvezesde 8
clientes, o que nos da umavisdo melhor do processo como um todo, embora sacrifique partes
do projeto. Mas basicamente as funcbes dos profissionais envolvidos s80 uma constante,
independendo do tamanho da equipe, sgam eles terceirizados, contratados, parcerias ou
consultorias. Emseulivro Radfhrer cita13 categorias profissionai sem atuacdesdistintas:

[ Arquitetodeinformacédo: Sitescom grande conteido que necessitem defacil acessoa
informagdes, baseados em uma navegacao inteligente, eficiente ou inovadora, carecem da
orientacdo deste profissional. Sua funcdo € organizar o conteldo, estruturar a navegacao,
facilitar o acesso, organizar links e fazer 0 mapa de navegacéo. Exercem um papel muito
importanteno auxilioacriacdo dosite.

[ Diretor de criacdo: Devem estruturar projetos graficos e trabalhar em conjunto com
designers e fornecedores, organizando todas as paginas de um enderego, garantindo um linha
de design consistente paratodo o desenvolvimento. Foca naqualidade criativaé deveter sido
webdesigner por um minimo de dois anos, tendo um pouco de experiéncia em outros
desenvolvimentos como CD-ROM, quiosques ou intranets. Deve estar sempre atualizado,
acompanhando asnovastecnologias.

[ Coordenador deprojeto: Garantem que o projeto saiano prazo, dentro do orcamento,
coordenando produgdes multimidia que envolvam texto, fotos, sons, videos, programacéo,



apoio no servidor, atores, etc.. Contatam fornecedores e cobram servico. Devem ter um
conhecimento minimo em cadaareaenvol vidano projeto.

[ Atendimento e marketing: Determinam estratégias mercadologicas junto aos
clienteseastransmitem etraduzem paraacriacao, estudam as possi bilidades de marketing que
possam agradar o cliente e beneficiar estratégiasjadeterminadas. S&o profundos conhecedores
da midia digital e seus principais veiculos, assm como custos, dados estatisticos,
administracdo de empresas, midiade massae monitoracdo daconcorrénciaem cadasegmento,
sS40 requisitos béasi cos.

[ Especialistas em contetido e consultores. Projetos com contetido especifico, como
dicas de salde, futebol, educacéo, e assim por diante, demandam servicos de especialistas ou
consultores que zelem pela veracidade e consisténcia das informagdes. Geram e atualizam
dados, traduzindo assuntos muitas vezes técnicos para um bom entendimento do publico em
geral.

[ Redatores e editores. Sites que tenham um conteldo grande e constantemente
renovado, necessitam de consisténcia e identidade. O redator escreve, estimulando com
habilidade a leitura utilizando com destreza 0s recursos de hipertexto, propondo
interatividade e adequando o contetido ao publico alvo. O editor edita, suafuncéo € coordenar
o trabalho de uma equipe de redatores, mantendo a linha de texto da mesma forma que um
diretor de criacso faz com aimagem. E importante que trabal hem em conjunto com o arquiteto
deinformac&o em projetosmaiscompl exos.

[ Designersdeinterface: Trabalham no desenvolvimento deinterfaces, garantindo sua
qualidade. S&o requisitos basicos: criatividade, habilidade de ilustracdo, conhecimento de
programas graficos e de conceitos graficos para a midia. Programas como Flash e outras
tecnologiasqueintegremumainterface séo necessarios. Saoeles:

[ Assistentes de arte: Fazem a parte mais trabalhosa, digitalizando fotografias,
redesenhando logotipos, reduzindo paletas de cores em imagens, procurando
referéncias, gerando quadros de uma animacéo, adaptando familias de letras para
icones, trabalhando imagensdefundo, titul os, etc.

[ Webdesigners: So designers com experiénciaem programacao. Trabal hacom amaior
partedainterfacedeumwebsite, preocupando-se com osdetal hes.

[ Diretoresde arte: Suafuncéo é criar um model o deinteface prético, inteligivel, defacil
entendimento e consistente. Normalmente séo publicitarios, videoografos e artistas
graficos.



[ Editores e equipe de midia: Os recursos multimidia e o avanco tecnol gico que cada
vez mais estdo aparecendo em websites tornam fundamental a integracdo de
profissionais com habilidades especificas paraaelaboracéo detrilhas de audio, videos
i nterativos e animacao, aequipes de desenvolvimento. Comisso cresce 0 mercado para
os designers especializados em Flash, som e video. Sendo que esses Ultimos seréo
fundamentais quando a tecnol ogia cable modem se tornar um bem comum. A éreade
atuacdo destes profissionais vai desde a criagdo de vinhetas, até sites inteiros,
enriguecendo o projeto grafico e reforcando conceitos do site, agregando contetdo e
valor.

[ Programadores e especialistas em tecnologia: Trabalham com "gustes finos',
compatibilidade entre browsers e automatizacdo de tarefas e como a integracéo a bancos de
dados. Programam péginas em HTML avancado, criam rotinas JavaScript, e entre outras
funcOes especificas em programacéo, ddo condicdes para um layout consistente sem
amadorismo.

[ Webmaster: Garantem que um website funcione sem problemas, analisando,
atualizando e corrigindo eventuais problemas. Além disso séo responsaveis pela manutencéo
deumwebsite e suportetécnico. Essafuncéo geral mente é acumul adapor programadores.

[ Testador es: Também chamados debeta-tester s, geralmente ndo séo membrosfixosde
equipes. Contratados ao final de projetos verificam a funcionalidade do site em diferentes
plataformas e browser, e fazem também a verificacdo de funcionalidade em CD-ROM,
garantindo aqualidade dostrabal hoseevitando possivei serros.

[ RelacBespublicaseassessoresdeimprensa: Suafuncdo étornar aempresapublicae
simpatica, divulgando CDsou websitesamidiade massae estreitando o rel acionamento com o
publico alvo, respondendo e-mailsetodasasduvidasdosusuérios.

[ Outros profissionais de apoio: Alguns profissionais de papel fundamental parauma
empresa de comunicagdo e sua relagcdo com os clientes, fornecedores e mercado podem ser
requisitadosem casos especificos.

o Advogados. Seus servicossdo degrandevaliaparaaavaliagéo do contrato de servicos,
problemas com clientes devedores, fornecedores de mercadorias defeituosas, roubo de
direitosautorais, copiasdematerial, entre outros problemasjuridicos.

[ Profissionais de pesquisa: Desempenham importante func¢éo, dando bases solidas para
0 posicionamento de produtose servicosdisponivei sonline, junto ao publico-alvo.

[ Psicologos e psiquiatras. Podem atuar na criacdo e manutencdo de comunidades



virtuaiserelacéo com seususuarios.
[ Fotografos, ilustradorese artistas pl asticos. Garantem aunidade graficadeumwebsite.

[ Especidistas em programas especificos. Requisitados em produtos diferenciados,
como vinhetastridimensionais, realidadevirtual entreoutrastecnologias.

[ Programadores de tecnologias especiais. Desenvolvedores de intranets, bancos de
dados especializados, CDs com tecnol ogias especiais e administracéo de redes podem
acrescentar aprojetosavancados.

2.6.PUBLICIDADENAWEB

Deacordo com Radfahrer (1998), apropagandanaWeb é umaextensdo da propaganda
convencional. Enquanto na midia de massa divulga-se aimagem, namidia online divulga-se
informagdes. De acordo com Bruner (1998), os dois principais objetivos da publicidade on-
line sdo: divulgacéo de marca e resposta direta. Os usuarios da Web por estarem sentados a
apenasa guns centimetrosdo monitor e total mente concentrados no contedldo assimilam muito
maisamarca.

A Millward Brow, um grupo de pesquisas de publicidade internacional, concluiu
depois de pesquisar 17.000 reacdes de surfistas daWeb a 12 banners publicitarios, que depois
de somente uma visualizacdo de um banner publicitario, esses ficaram cerca de 5% mais
conscientes da marca e 4% mais propensos a compra do produto. Mas ao contrario do que
muitos pensam, de acordo com Castro (2000), publicidade e propaganda na Internet abrange
muito maisdo quebanners. Eisalgumasviasde propagandaon-line:

Site: Um site é formado por um conjunto de paginas interligadas, cujo contetido
apresenta produtos, servicos e demais informacfes sobre a empresa. O acesso a essas
informagdes se da através de um endereco na WEB, normal mente escrito da seguinte forma
www.al gumacoi sa.com.br Segundo Castro, sites sdo atual mente aformamais conhecidade se
distribuirinformacdespelaWEB.

Portal: Diferem dos sites por seu tamanho. Geralmente contém mais de 10.000
paginas, criando "comunidades virtuais', ou sgja, um grande nimero de pessoas que se
interessam por um mesmo assunto. Portais como o "UOL" fornecem dados, naticias, jogos,
bate-papos e muitos servigos que atraem milhdes de visitas por més. Por esse motivo seus
espacos publicitériossdo muito procurados.

Minisite ou Hotsite: Minisites sdo sites menores, geralmente contém umas quatro ou
cinco péaginas, com um breve contelido sobre o produto ou servico e forte apelo visua. Ja



hotsites sdo minisites que estardo na Web por tempo determinado, apresentando contetido
especifico dealgum evento ou promogao.

Push Advertising: Um exemplo destaforma de propaganda on-line foi desenvolvido
pela Microsoft estando presente no Internet Explorer 4 naforma de "canais ativos', onde o
cliente informava assuntos de seu interesse e o recebia intercalado com publicidade paga.
Infelizmente esse modelo ainda ndo pegou, em partes por empurrar publicidade online aos
usuariosetambém por dei xar asmaguinasdosusuariosmuito lenta.

Banner: De acordo com Edwards (2000), banners geralmente sdo figuras de formato
retangular inseridos em uma pagina web, podendo incluir animagdes e um link para outra
paginapertencente ao dono do andincio nele contido.

Pop-up: Deacordo com Edwards (2000), sdo janel as que se abrem no topo datelaao se
entrar em um site. Costumam conter promocdes, aniinci os, noticias, eventos, produtos, etc. Ha
umadivergéncia entre alguns autores como Castro (2000), que denominam estas pegas como
intersticiais.

Patrocinio: Alguns veiculos (sites), hospedam banners cobrando uma taxa fixa,
geralmente mensal em um sistemade vendade espaco por "patrocinio”. Deacordo com Bruner
(1998), existem até 0 momento cinco tipos basicos de patrocinios. conteido com marca,
promocao de evento, matériaspagas, micrositeseportais.

CompradePalavr as: Emsitesde buscacomo por exemplo o CADE, ao sedigitar uma
palavra, junto com os sites relacionados a palavra, vird o banner que tiver relacdo com a
palavra determinada. Bastando para isso fornecer ao veiculo uma relacdo de palavras
relacionadasao produto.

Opt in/ Opt out: E apropagandaviae-mail. Algunssitesoferecem aosclientesaopcéo
de receber um newslatter com noticias sobre a empresa ou produtos. Quando ndo solicitados
denominam-sespam.

Intersticiais: De acordo com Bruner (2000), s&o andncios de tela inteira que podem
aparecer entre as paginas de um site. Podem ser anuincios estaticos em que o usuario tem de
clicar para ir para a pagina seguinte ou animagoes que duram entre 5 e 15 segundos. Sua
utilizacdo é recomendada quando direcionado a um publico que tenha maior velocidade de
acesso. Encontra-se atualmente em sua fase inicial, sendo testados por empresas como a
Adletts.

Bate-Papo: Tornou-se comum em grandes empresas a utilizacgo de bate-papo em
servigos ao cliente, reuniGes comerciais virtuais entre outras aplicacdes profissionais. Além



disso tradicionais comuni dades de bate-papo sobre assuntos diversos também tem-se firmado
na Internet. A possibilidade de anincios serem exibidos nestas salas de conversagéo foi
oferecida pelaprimeiravez em 1997 pela AOL e hoje muitos sites ja o permitem permitindo
gue anuncios sejam inseridos no meio do texto ou em qualquer outro lugar nos quadros da
pagina.

In-line: De acordo com Edwards (2000), existem ainda andncios que podem ocupar
uma coluna inteira a direita ou a esquerda da pagina. Podem ser figuras e conter links,
solicitagdo paraumanovapéaginadaWeb.

A adaptacdo da mensagem publicitaria em diferentes formatos € dominada pelos
publicitarios, que ao desenvol ver umacampanha, costumam desenvolver antncios pararadio,
TV, midia impressa, entre outros, adequando uma mesma mensagem as particularidades e
limitagbes de cada midia. A linguagem de comunicacdo utilizada na Internet € totalmente
diferenciadadas midias de massa, nelao consumidor absorve einterage com ainformagdo que
elequer rejeitando agque éimpostaou empurradacontraasuavontade.

2./.WEBDESIGN

De acordo com Radfahrer (1998), a linguagem da Internet € muito diferente da
linguagem da TV, do Radio e damidiaimpressa. O designer que desenvolve paraaWeb, tem
gue adotar novas formas de comunicar-se nesta midia. Semelhante ao video game, a Internet
tem uma forma muito mais dindmica e participativa de interagir com o usuario da Rede. Na
Internet o espirito de exploracdo, descobertaeandlise €o que preval ece.

Muitas regras do design foram quebradas pela Web, regras como a organizagéo do
material em péaginas, indices, titulos e assm por diante. Radfahrer faz uma analogia
interessante ao propor que nalnternet umarevistatem formade cubo e em cadaumadas suas
faces existe uma capa diferente, levando a um contetido distinto. Nestarevista as paginas ndo
tem numeracdo nem ordem fixa, podendo ser lidas em qualquer seqiiéncia e amedida que as
paginas sdo lidas sua ordem se atera. As matérias aparentemente ndo tem fim, véo se
misturando e secomplementando detal formaquetem-seaimpressao dequetodo o conteido é
um artigo s, emaranhado e complexo. O contetido pode ser lido de forma agil e sintéticae
aindaessarevista pode ser uma edicéo viva, propondo um bate-papo com um especialista. Ou
aindapermitindo que duas matériasfossem lidas ao mesmo tempo, apresentando um contedido
Vivo comtextosque semexem e cujasimagens sao videos.

Alguns principios de design preval ecem e segundo Radfaher podem ser resumidosem
sete topicos: proximidade e alinhamento; equilibrio, proporcéo e simetria; contraste, cores e



brancos; ordem, consisténciaerepeticao; simplificacdo; | egibilidade eintegracéo.

[ Proximidade e alinhamento: Elementos que possuem algo em comum devem
permanecer juntos para que as pessoas 0s reconhegam como um grupo em um layout. Podem
estar alinhados ou agrupados, mantendo um equilibrio em relagdo as margens e aos textos.
Essa organizacédo facilitaaleitura, estabelece uma hierarquiade informagdo e guiao leitor. O
alinhamento utilizado deve ser repetido em todo projeto, ou entédo modificado drasticamente,
tendo paraisso umbommotivo.

[ Equilibrio, proporcédo e simetria: Uma forma geométrica que apresente duas
metadesiguais € simétrica. A simetria é baseada na perfeicdo, buscando formasideais, porém
apesar de apresentar solucdes bonitas, produz um layout estético e artificial. Geralmente €
utilizada quando ndo se tem a necessidade de chamar a atencéo, em projetos com apelo
tradicional, como convites de casamento e demonstrativos financeiros. Ja o equilibrio € mais
dificil de se conseguir, utilizam-se elementos de pesos e tamanhos diferentes que se opondo se
completam, criam movimento einteresse sobre o todo. O contraste de cores, tamanhos, formas
ediregbes costumam conseguir um layout equilibrado.

[ Contrastes, coresebrancos. Um layout apresenta contraste quando variatamanhos,
peso, estilo, formae cor dos el ementos. E quanto mai sintensos e numerosos os contrastesmais
interessante e curioso sera o resultado. Em um layout onde n&o ha contraste algum entre os
elementos, o resultado é concordante e normamente sem maiores atrativos. Normalmente
apresenta margens do mesmo tamanho, titulo e textos no mesmo tipo de letra. Mas a pior
relacdo € a conflitante, que se apresenta quando o designer quer inovar mas Ndo ousa muito,
entdo executa pequenas variagdes de tipo, corpo, estilo de texto, imagens e a similaridade
acaba dificultando aleitura pois ndo séo nem concordantes, nem contrastantes. Espacos em
branco ou vazios equilibram o layout, reforcam a unidade de um grupo, harmonizam éreas e
aumentam o contraste.

[ Ordem, consisténcia erepeticdo: No design de um conjunto de documentos, sejam
websites, programacao visual de uma empresa, projeto grafico de uma revista, e assim por
diante, sdo definidas algumas regras que ndo podem ser mudadas no meio do caminho. S&o
familias de letras, contraste, alinhamento, disposicdo de fotos, cores, espacos, fundos que
criam umaunidade e orientam o usuario.

[ Simplificacdo: A simplicidade requer objetividade, firmeza, clareza da mensagem e
elegancia de design. Muitos confundem simplicidade com pobreza, querem mais elementos,
mai s cores, maisbrilhos, maisanimagdo, maisluz. O resultado geralmente éruim quando mais
de trés familias s&o misturadas em um layout, 0 mesmo ocorre com cores, efeitos especiais,



caixas, sombras, sublinhados, setas, negrito, itdlico, ou outroselementos.

[ Legibilidade: Um texto deve ter legibilidade ou entédo ter um bom motivo para
sacrificar oleitor edespertar suadisposi¢do paramaior esforgo deleitura.

[ Integracdo: Todos os conceitos devem ser testados, harmonizados, agrupados,
alinhados, simplificados, ordenados, sintetizadoseintegrados.

Segundo Laura Somoggi (2000), a Internet por ser uma midia interativa, de ampla
dimensdo e atemporal, € muito maisricaque asrevistasimpressas e que apropriaTV onde a
dimensdo eotempo sdo fixoseainteratividade aindando é possivel.

O guetornaalnternet aindamaisinteressante e desafiadoraaos Webdesigners é o fato
de que aInternet esta constantemente em transformacéo. N&o existem conceitos que possam
ser regras no desenvol vimento de ambientes Web e margens sdo abertas paranovasinvencoes,
sendo que o que pode funcionar para alguns casos pode ndo ser adequado em outros. Cada
projeto representa um universo a parte, de filosofias, publico e contelido particulares. E
importante que haja a preocupacdo com o efeito que ainterface de um site vai ter nas pessoas
queo acessam.

Um Webdesigner é responsavel pelarelacdo interface/usuario, proporcionando o bem
estar de quem navega em um sSite, tornando seu acesso mais proveitoso visto que seréo
of erecidas melhores condi¢des de navegabilidade, através de um contetido leve e links que o
conduzem pel o site sem que se percaem um labirinto. Os conceitos estéticosenvol vendo cores
e tamanhos de letra, tornam o contelido legivel sem cansar ou confundir o usuario e aforte
atuacdo como ferramenta de propaganda e marketing, os torna aptos a estabelecer uma
identidade visual para a empresa, fortalecer sua marca e adequar aniincios em seus diversos
formatos.

O design digital € um desafio, por todas as possibilidades que oferece e pelas
dificuldades impostas pel os diferentes browsers, computadores, sistemas operacionais, cores,
letras, tamanhos de monitor, plugins, tecnologias, vel ocidade de acesso, entre outras. HAuma
grande dificuldade em se desenvolver um contetido de forma gque se comporte da mesma
maneiraemdiferentessistemas.

Vamosaal gumasdefini cbesimportantes:



@® Browsers: De acordo com Radfhrer (1998), séo os programas mais populares para o
acesso a servicos e informagdes na Internet. Sdo leitores de hipertexto (ou sgja, um texto
enorme gque comunica muito, sendo uma segiiéncia de documentos interligados), tendo a
finalidade de procurar sites e transferir documentos. Os mais utilizados atualmente sdo o
Netscape Communicator e o Microsoft Internet Explorer. Como ndo hauma padronizacéo
entre esses programas, o contelido apresenta-se de diferentes formas em cada um, sendo
gueinterpretam o codigo HTML distintamente.

® ExemploBrowser Microsoft I nternet Explorer

3 Protezzor Dzcar Dalfove - Microzoft Internat Explorer
| Arquive Editar Exbr  Favortos Ferramenta:  Ajuds
| | Endereco iéJ hittp: f Aemnen ik furb ret-sc be/~dalfowad j ;;’ll
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Figura 1: Home Page Professor Oscar Dalfovo visualizada em Microsoft Internet Explorer

® HTML: E aprincipa linguagem de programacio na Web. De acordo com Weinman
(1998), o cédigo HTML - Hyper Text Markup Language (linguagem para marcacéo de
hipertexto), foi criado para ser uma linguagem padréo aceita universalmente para exibir
informacdes, textos e imagens em diferentes plataformas. De acordo com Radfahrer
(1998), € umalinguagem de descricéo de paginas, geradas dinami camente, definindo cores
de fundo, de texto, de links, posicdo e tamanhos de imagens, variando conforme o
computador, browser, tamanho da janela, quantidade de plugins instalados e assim por



® ExemploHTML - http://www.inf.furb.rct-sc.br/~dalfovo/imagens.htm

<!doctypehtml public"-//w3c//dtd html 4.0transitional//en">

<html><head>

<metahttp-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=iso-8859-1">
<metaname="GENERATOR" content="Mozilla/4.7 [en] (Win95; |) [ Netscape]">
<title>I magensInesquec& iacute;veis</title>

</head>

<body text="#FF0000" bgcolor="#FFFFFF" link="#000000" vlink="#000000"
alink="#000000" MARGINHEIGHT="0" MARGINWIDTH="0" TOPMARGIN="0"
LEFTMARGIN="0">

<table BORDER=0 CELLSPACING=0 CELLPADDING=0 WIDTH="100%"
HEIGHT="600" >

<tr><td WIDTH="18%" BGCOL OR="#000000">

<font color="#00008B">X </font></td>

<td VALIGN=TOP><center><img SRC="img_top.gif" ></center>
<blockquote><ul><li>

<a href="Imagens/fumo2.jpg">1999 - O americano quis ser fotografado como exemplo aos
fumantes - na agonia, durante a morte de cancar no pulm&atilde;o (Fonte: Revista Veja
20/out/1999 pag. 152 e 153 - Antesdamorte)</a></li>

<li><ahref="Imagens/fumol.jpg">1999 - O americano quisser fotografado como
exempl o aosfumantes- naagonia, duranteamorte de cancar no pulmé& atilde;o
(Fonte: RevistaVeja20/out/1999 pag. 152 e 153 - depoisdamorte)</a></li><li>
<ahref="Imagens/guerra2.jpg">1972 - Pavor - A meninaferidanum ataque

com bombade Napalm (Fonte: Revista- & Eacute;pocal/maio/2000)</a></li><li>
<ahref="Imagens/guerral.jpg">1964 - Perplexidade: O pai segurao corpo

do filho morto num bombardei o, sob o ol har de soldados sul-vietnamitas

(Fonte: Revista- & Eacute;pocal/maio/2000)</a></li><li>

<ahref="Imagens/cult2b.jpg">1822 - Independenciado Brasil</a></li><[i>




<ahref="Imagens/missa.jpg">1500- PrimeiraMissarezadano Brasil</a></li>/ul>

</blockquote></td></tr></table></body></html>

Tabelal: ExemplodecédigodalinguagemHTML

@® Plugins: Sdo programas auxiliares que ampliam a capacidade dos browsers. Rodando
animacOes, pequenos programas multimidia, jogos e acdes interativas (Macromedia
Shockwave), animagdes de ilustracdo atraco e textos (Macromedia Flash), sons e videos
(Real), visualizando documentos no formato PDF preservando layout original (Adobe
PDF Viewer), entreoutros.

® ExemploPlugins

M Y

ia®
macromedia Bdobe

Figura2: Real Player, Macromediae Adobe

@® Tamanho: De acordo com Radfahrer (1998), a velocidade de transmisséo de dados na
Internet € ainda muito baixa devido ao fato de estar sujeita a linhas tel efénicas, modems,
ruidos e excesso de usuarios em um servidor. Destaformaataxa de transmissdo variaem
torno de 1,5kb por segundo, e imagens ndo devem ter tamanhos superiores a 25kb. O que
faz o tamanho de umaimagem sao suas dimensdes em pixelse nimero de cores.

@® ExemploTamanhodelmagem

x
— Dimensdes em Pixel: 1.38M
Largura: |EIEIEI | pixels j :l Cancelar |
St IE'DD |pixe|5 j @ .&utu:umétiu:u:u...'

— Tamanhao da Impressaa;

Largura: |2EL22 | cm j :|

Altura: |21,1? | cm j

Resolucao: |?1 999

¥ Restringir Broporcoes

v Redefinir a Resolucdo da Imagem: | Bicdbica j

Figura3: Janeladevisualizacdo AdobePhotoshop



® Imagensecores. Deacordo comWeanman (1998), poucos monitores estéo calibradosuns
com 0s outros, sendo que as cores variam muito de um computador para outro.
Computadorestem placas de video e monitores diferente e a Uinicaforma de conseguir um
bom resultado é escol hendo cores que apresentem um equilibrio de contraste, valor, brilho,
sombras ou diferencas de cor. De acordo com Radfahrer (1998), astelas sdo divididasem
pixels, pontos de luz com cor prépria e uma tela normalmente tem 800x600 pixels em
monitoresde 14 pol egadas e umaresol ugcdo de 72 pixel spor polegada.

® Exemploresolucdodetela

Propriedades de ¥ideo ] 2]

Flaho de funu:h:ul Pratecdo de telal .ﬁ.paréncial Efeitu:usl wieh  ConfiguragBes |

E wibir;
Studio'workz 57AM em S5i5 620
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True Color [32 bitz) bMenos —— J_ 1 ais

M ' | 800 por 600 pikels

¥ | Estenden a area de rabalhe dotWindows & este monitan Avancadas... |
(] I Cancelar | Blicar |

Figura4: PropriedadesdeV ideo do Windows98

@® Paletasde cores. De acordo com Wanman (1998), a cor de um pixel € formada por trés
coresdeluz que se misturam opticamente, formando as coresvermelho, verdeeazul . Cada
uma dessas cores of erece uma gama de 256 tons que ao serem combinados déo origem a
16,7 milhdes de cores. Essas cores costumam variar de PCs para Macs pois poderéo se
adequar a uma variedade de paletas diferentes dependendo do sistema operacional.
Felizmente os navegadores mais populares, compartilham 216 cores comuns, aceitas
universalmente entre os sistemas operaci onai s e pl ataf ormas de computadores. Séo pal etas
gue seguem o padréo "web-safe”, variosprogramasfazem aconversao paraessas pal etas



® ExemploPaleta” web-safe”

x
Paleta: | eh =l
Brafundidade de Car: | Cutra j e |
Cores: 216

v “isualizar

— Oproes
Pontilhamento: -
Correspondencia de Cor:  Mais Bapido & Maxima

| Fraaaeir Seran B i

Figura5: PaletaWeb Adobe Photoshop

@® Formatos. Osformatos de imagem mais usados na Web séo GIF e JPEG. O padréo GIF
GraphicsInterchage Format, suportano maximo 256 cores. Podem ser animados, criando
animac0Oes, podem ter areas transparentes, permitindo que se veja a cor ou imagem de
fundo; e entrelacadas, carregando progressivamente a partir da silhueta da imagem
original. O padrdo JPEG Joint Photographic Experts Group, € normalmente usado na
compactacao defotografias, gerando arquivos bem peguenos. | magens pequenas mas com
qualidade podem ser geradas se a0 se digitalizar o original for de ata resolucéo,
eliminandoimpurezasdaimagem. | magens JPEG também podem ser entrel acadas.

® Exemplo de exportacédo paraformatoGIF

Opgoes de Exportagao para GIF89a El

— Trangparéncia da M ascara
Cancelar
[Padran)
Cor Indexada de Tranzparéncia
Carreqgar
Yizualizar

Paleta: Iﬁ.daptével j
Enres:lEEE IEI I [ z= & el Cambinapas

¥ Entrelagado I | Eeportan legendas

Figura6: Janeladeexportacéo paraGl F89aAdobe Photoshop



Exemplo de gravacéo para formato JPEG

Opgdes de JPEG ) x|
— Oprdes da Imagem ————————— ik I
Cualidade: I[E] Maxima -
: I ; J Cancelar |
arguivo pequeano arquivo grande
Py
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" Progressivo

Analises: I 3 'I

Figura 7: Janela de gravacdo paraformato JPEG Adobe Photoshop

Textos: Segundo Fernandes (2000), a tipografia (desenho de letras) na Internet,
envolve solucdes novas que incorporam caracteristicas do meio. As fontes ideais séo
aquelas que melhor se encaixam com a grade de pixels sem que sua aparéncia fique
comprometida. Fontes itdlicas ndo sdo recomendadas em tamanhos pequenos assim
comasserifas.

Tabelas: S&0 um recurso utilizado por designers para preservar layouts e garantir
ordem na paginas. Como células de uma planilha eletrénica podem ser agrupadas,
alinhadas e gjustadas. Podem ser determinadas em pixels ou percentuais e garantem a
posi¢cdo deimagensetextos.

Frames: AtravésdesuaestruturadeframesaWWW permite que umapessoaestejaem
dois ou mais lugares a0 mesmo tempo, dividindo-se a tela em pedacos que podem
mostrar documentos diferentes, de acordo com a estrutura do frameset , ou
controladoradeframes.

Arealtil eScroll Bars: AspéaginasdaWeb ndo tem um tamanho fixo ultrapassando as
limitagbes fisicas do monitor. 1sso € possivel gracas as scroll bars, barras de
deslocamento queficamno canto datela.

Tamanho da tela: Browsers podem ocupar qualguer tamanho em um monitor. Uns
limitam a area em 640x480 pixels, outros em 800x600, ou 836x624, ou ainda,
1024x768 pixels. O design deve seacomodar em qual quer tamanho.



[ Exemplo de Frames, Scroll Bar e Tamanho detela
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Figura 8: Home Page Pousada Rosa dos Ventos exemplificando frames, scroll bar e tamanho de tela
([ I nterface: De acordo com Radfahrer é€ o ponto de contato entre o0 computador e o

usudrio. E uma das partes mais importantes de um website pois é ela que vai dar
informagdes e estimul os ao visitante. Portanto deve ser agradavel, intuitiva, pratica
e funcional. Envolve icones, navegagdo, som, botBes, texturas, letras, mapas de
navegacao, textos, fotografias, elementos decorativos e tecnologias.

2.8.INTERATIVIDADE

De acordo com Szeto (1997), o computador € umaferramentainterativa por exigir do
usuario atitudes que determinem o préximo passo, sejaem um jogo, configurando um sistema
operacional ou na Web. Ao contrario do que possa parecer, a interatividade é um processo
relativamente simples envolvendo estimul os e respostas, porém com o crescimento daWeb, a
sofisticac@o dos navegadores e das tecnologias para a criagdo de experiéncias interativas, a
interatividade vem evidenciando um processo mais rico no relacionamento homem Xx
computador. Ferramentas de criacdo multimidia tornaram possivel a criagéo de aplicativos
funcionaiscombinando texto, imagens, som evideo.

Uma experiéncia interativa deve ser plangjada respeitando-se o cenario em que se
insere. Na Internet um dos participantes da comunicacdo € o usuéario final, o outro € uma
manifestacdo de idéias, previsdes, escolhas e estimulos, sendo que intermediando esse



rel acionamento esta o computador e suainterface. Asopc¢desguiam o usuario aumobjetivoeo
usuario determinao resultado, porém muitos projetostem selimitado aum model o simplesde
interac&o baseado em um retorno deumaconsulta.

Uma forma mais interessante de proporcionar interatividade é estabelecer uma
comunicagdo com o usuario quelhetragainformacdes esperadas, de formainesperada. Tendo
emvistaosobjetivos, o publico alvo easinformagdese contetido do site, o desafio do designer
€encontrar as solucdes apropriadas paraestimular um tipo de atividade que se mostre por meio
de descobertas. De acordo com Butterick (1997), €importante que se tenhaconsciénciade que
ainteratividade deve ser sutil e ndo se sobrepor asinformagdes pretendidasrepresentando uma
barreiraparaousuario.

N&o importaqual otipo desite, ele serainterativo. A interatividade existe porque o site
€ uma experiéncia baseada no usuario. Porém a interatividade ndo é exclusividade da Web.
Simplificando, ainteratividade € um tipo de relacéo estimulo x resposta com um ser humano
em um dos lados e sendo assim, tanto um computador, quanto um carro ou uma maquina de
refrigerantespodem ser interativos.

Basicamente, o primeiro contato do usuario com ainteratividade em um site sefaz por
meio dainterface, que é amediacdo visua elogicaentre o usuério eainformacdo. A primeira
Vez que 0 usuario visitaum site, € amelhor oportunidade de definir suas expectativas paraa
experiénciaque sera oferecida. Aonde ele podeir, 0 que pode fazer, como ele pode participar.
Suaexperiéncia serabaseada naguil o que lhe for proposto. E preciso deixar claro o que se estéa
oferecendo, quais usuarios se desgja atrair e acimade tudo qual o valor dainformacdo para o
usuério.

Uma arquitetura interativa envolve estratégias de marketing, o editoria, a
fundamentacéo de um projeto etecnol ogias. A tecnologiaéummeio paraum fim, ndo éapenas
algo que intervém no processo de distribui¢do do contetido por um pequeno tempo antes que
ele chegue no consumidor. E preciso que se determine como a tecnologia pode atuar como
parte da experiéncia completa do site e como o uso inteligente da tecnol ogia pode reforcar o
contedido e suamarca. Quanto mais astecnol ogias se encaixarem no conceito deum site, mais
Uteiseeficazeselasserdo. Caso ndo seencaixem melhor ndo utilizé-las.

Umaexperiénciainterativaé medidapel aqualidade e quantidade deinteratividade que
proporciona. Na Web, uma interatividade bem sucedida é o resultado de uma perfeita
combinacéo entre forma e funcdo. Interatividade refere-se a graus de liberdade e aumafalsa
sensacao decontrole. Um siteinterativo deve evocar participacédo criando condi cbes paraque o
usuario execute agdes ou umasequénciadetarefas que o levem aum fim. A interatividade ndo



é facilmente dividida em componentes individuais do site, ela é parte de uma experiéncia
global que o usuario tem com o site e se apresenta em varios niveis. Acompanhando o fluxo
interativo temoso seguintecaminho: usuario interface acéo informacéo.

Deacordo com Mckirchy-Spencer (1997), paginas dinamicas de boaqualidade ndo séo
apenas paginas com movimento, mas sim aquel as que combinam atecnol ogiamai s apropriada
ao conteido, o melhor layout e boas estratégias de mercado e de marca. Uma etapa
fundamental no desenvolvimento do contetido dinamico éidentificar, deacordo com o publico
consumidor: a compatibilidade do navegador com os recursos desejados, a capacidade de
plataf orma, avel ocidade do computador e avel ocidade de conexdo. Osrecursos utilizadosem
um site devem ser guiados pelo contetido e ndo pela tecnologia, devendo ser motivados pela
necessidadedo cliente.

De acordo com McKirchy-Spencer (1997), existem diferentes categorias de sites, e
cada uma utiliza a interatividade diferentemente, conforme seus objetivos e finalidades.
Embora algumas se sobreponham, o autor afim de estabel ecer pardmetros para a projecéo de
interatividade, determinou cinco categorias. sites de informagao, sites empresa-a-empresa,
sitesde consumidor, sitesde publica¢des de consumidor/indUstriaesitescomerciais.

[ Sitesde I nfor macgédo: Genericamente todo site na Rede pertence aesta categoria, mas
paraos propositos desta definicdo, os sites de informagcao sdo definidos pelasuafinalidade
principal fornecer informac&o com o intuito primordial de informar, ndo para vender ou
paramarketing. Existem nessacategoriatréstiposdesites:

@®Dedicados unicamente a tornar a informacdo disponivel: publicagbes de pesquisas
cientificasou sobre umavariedade de assuntos, de esportesafilmesdelongametragem. Os
aspectosde marketing séo secundariosou i nexistentes.

@®Aqgregados. fornecem um servico ou produto como plataforma de langcamento para
navegacdo na Web, com objetivos intimamente ligados com objetivos de marketing.
Exemplos mais comuns sdo os sites de pesquisa(Yahoo, Cadé?, AltaVista, etc.), queaém
de gjudar os usuarios a localizar informagdes comercializam espaco publicitario. Outros
S80 empresa-a-empresa, de entretenimento, etc., como € o caso da Netscape que € um site
que oferece informagdes Uteis de sua atividade e serve como veiculo de marketing
promovendo produtos e servicos.

@®De Interesse individual: sdo sites projetados unicamente para oferecer o experiéncia do
proprietario sobre um determinado assunto, também chamados sitespessoai s.

@I nteratividade nos sitesdeinfor macao: o segredo aqui € conduzir o visitante rapidamente



até ainformacéo que ele procura. Os arquivos gréficos devem ser pequenos, carregando
rapidamente. O site devera ter boa navegacdo e gjudar 0s visitantes a acessarem as
informagdes de que necessitam. A utilizacdo de rollovers Java nas categorias principais
pode ser apropriada, oferecendo uma préviade informagdes pertencentes a subcategorias.
Uma sala de bate-papo é um recurso que oferece suporte aos contelido é adequado e
estabel ece uma espécie de comunidade no site. Outra ferramenta que amplia a fonte de
recursos € a utilizacdo de videos demonstrativos digitalizados par download; em banda
estreita, o contelido pode ser editado em pequenos clipes. A integracdo de um banco de
dados € uma ferramenta poderosa nesses sites, permitindo a segmentacéo da informagéo
pel os usudrios. Scripts CGl podem gerar topicos dindmicos de informacdes no site. Sites
agregados como o Yahoo, utilizam como ferramenta principal mecanismos de pesquisa e
outroscomo o Netscape, podem of erecer tutoriai sde pluginsentre outros.

[ Sites empr esa-a-empresa: 0 objetivo principal € o marketing de produtos e servicos,
tendo as informagdes da atividade em segundo plano. Os sites empresa-a-empresa
comegaram como folhetosnaWeb. Estes sites evol uiram e estdo anunciando seus produtos
eservicosdiretamente paraoutrasempresas.

®Interatividade em sites empresa-a-empresa: 0 marketing de produtos e servigos € 0
principal. A iteracdo pode incluir jogos on-line, salas de bate-papo, li¢des educacionais,
formul ari os baseados em informac&o, concursos, pesqui sas e desenvol vimento de paginas
personalizadas. A maior parte dos sites empresa-a-empresa visa um segmento especifico
da populacdo empresarial, dando margem para maior precisdo na especificacdo da
plataforma (modems, velocidade de processador, memoria, etc.), para a qua se deve
projetar. Contelido rotativo circulando vériasimagens e mensagens de marketing, usando
scripts CGI de intervalo temporizado para fatos da empresa ou de atividades séo
apropriados. Fornecer aos usuarios o controle sobre aforma como recebem informagoes,
como determinacdo de idioma, contetido, visualizagdo em HTML, Acrobat ou Word, sdo
outrosrecursosadequados.

[ Sites de consumidor: esta categoria inclui produtos e entretenimento. Apesar de
informativos, sdo sites principalmente voltados para as vendas e o marketing de
produtose servicosparao publico consumidor. Seumaior objetivo éatingir um pablico
tendo como alvo quasetodos os nichosdeinteresse e grupos demogréficos.

o Sites de publicacfes. existem dois tipos principais. assinatura e acesso livre. Sua
finalidade é dar suporte a sua publicacao tradicional, por meio da venda ou publicidade,
sejaumarevistaouumjornal.



@I nteratividade em sites de consumidor e publicactes. Animacdes, salas de bate-papo,
CoNCursos e jogos online sdo ideais para transmitir a mensagem da marca. A questédo
principal éfazer com que ainteratividade apoie a marca, aimagem e motive a aquisi¢ao.
Umaestratégiainteressante € acriacdo de comunidadesvirtuais, instigando umainteracéo
integrada aos produtos da empresa. Em sites baseados em servicos, o foco principa €
fornecer informag6es sobre como usar 0 servico, e 0 secundério € permitir 0 acesso online
ao servico. Em sites de entretenimento ndo halimites parao uso dainteratividade, jogose
concursos online, salas de bate-papo, BBSs, eventos, entrevistas online com cel ebridades
sdoferramentasideai sparaempresade entretenimento.

[ Sites comer ciais: incluem opcéo de compra e alguns sdo dedicados exclusivamente a
fechar negocio naRede. Pertencem aessacategoriapor exemplolivrariaseleildesvirtuais.

®Interatividade em sites comerciais. imagens gréficas devem ser usadas com cautela
tornando o0 acesso mais rapido. Sistemas de pesquisa rgpidos e bem estruturados séo
indicados. Listas de correio eletronico disponibilizando noticias como novos produtos,
promogoes, langcamentos, entre outros e concursosonline séo bemvindos.

Segundo Radfahrer (2000), "interatividade é como sexo excelente, se ndo for
obrigatorio”. NaWeb encontram-se inumeravei s sites com dezenas de botdes, cliques, linkse
coisas que pulam e piscam natela, muitas vezes obrigando o usuario aumaseérie de acbes para
asquaisndo estacomamenor vontade. | sso definitivamentendo éinteratividade.

2.9. TECNOLOGIAS

De acordo com Rosa (1998), quando se fala em tecnologias na Web abrange-se
linguagens, bancos de dados, softwares, hardwares e sistemas telefonicos. A velocidade e
qualidade de acesso a dados na Rede é influenciada diretamente pela capacidade das linhas
telefénicas, e velocidade dos modems. O acesso a dados se faz por intermédio de varios
softwares, de acordo com a natureza da informacdo. E esses dados por sua vez sdo
armazenados em algum hardware até que cheguem virtualmente em seu destino, podendo
alocar espago em duplicidade em hardwares receptores. As informagdes que navegam pela
Rede sdo encapsuladas por linguagens e algumas sdo produzidas por algum software, desta
formatrafegam pelo mar de informacfes da Web. Escrever sobre tecnologias € algo bastante
complexo, uma vez que o universo da informética é muito amplo e evolui e se transforma
rapidamente.

Segundo Escorel (2000), além de estar constantemente buscando formas de manter
ViVO seu espirito criativo, o designer precisa se atualizar tecnologicamente. Todos os dias



novaslinguagens, programas, computadorese periféricossao lancadosno mercado. Deacordo
com Vaughan (1994), a Web € potencial mente um canal multimidia, qualquer combinacéo de
texto, arte grafica, som, animacao e video transmitido por computador € multimidia. Ao se
permitir que o usuério tenhacontrol e sobre os €l ementos que serdo transmitidos, isto chama-se
multimidiainterativa. Trabalhar commultimidia écomplicado, poisnéo apenasé preci so saber
criar cadaelemento que nelaseinsere como também vincula-los utilizando asferramentase as
tecnol ogiasadequadas.

2.9.1. PLATAFORMAS

De acordo com Vaughan (1994), as principais plataformas para a producdo e
apresentacdo de projetos multimidia sdo: o computador Macintosh da Apple e qualquer IBM
PC ou computador compativel executando o Microsoft Windows, Linux, FreeBSD -
normalmente utilizado para a construcdo de FireWall (Sistema de seguranca para
servidoresde I nternet), ou qual quer outro sistemaoperacional. Estescomputadores, com suas
interfaces graficas amigavei satendem milhdes de usuérios no mundo e atualmente séo osmais
usados para o desenvolvimento e criagdo de multimidia. De acordo com Weinman (1998), os
Macs e PCs tem amaior parte das ferramentas de design e a maioria do publico da Web usa
essas plataformas, se concentrando em PCs. De acordo com Bruner (1998), outro tipo de
plataf ormacom um potencial enormeéaWebTV.

2.9.2. PERIFERICOS

De acordo com Vaughan (1994), os periféricos s8o0 componentes necessarios para
transformar os comandos, perguntas e respostas do usuario em atividades do computador; para
transmitir e apresentar um projeto multimidia; paraarmazenar um projeto e paracomunicar-se
com colaboradores e outras pessoas durante a sua producéo. Basicamente sdo dispositivos de
entrada e de saida de informacéo. Os principais periféricos sdo: teclados, mouse, mesas
digitalizadoras, scanners e cameras digitais, dispositivos de audio (alto-falantes, microfones),
amplificadores e ato-falantes, monitores, dispositivos de video (placas de digitalizacdo de
video) emodems.

2.9.3.BANCOSDE DADOS

De acordo com Mercado-Gardner (1995), o termo banco de dados é um jargéo da
computacdo que designa uma colecdo de informagdes. E essencial que colecdo sga
organizada e apresentada para servir a uma finalidade especifica. De acordo com Vaughan
(1994), um banco de dados pode armazenar, recuperar e organizar muitos tipos de
informagdes. | magens e sons sdo tratados como objetos por muitos bancos de dados. Existem



muitas ferramentas para gerenciamento como banco de dados, como Oracle, SQL Server,
DB2, SyBase, Access, Visual Fox Pro, entreoutros.

2.9.4.LINGUAGENS

De acordo com Edwards (2000), a linguagem mée da Internet € 0o HTML (Hypertext
Markup Language), uma linguagem de marcacéo de hipertexto, mas ndo € a Unica. Segundo
Fortes e Reggiani (2000), além do HTML utiliza-se: PHP (Personal Home Page) linguagem
gratuita; SQL - Linguagem de acesso a base de dados ; ASP (Active Server Pages) e Visual
Basic da Microsoft; Delphi - criada pela Borland; Perl (Practical Extraction and Report
Language); XML evolucdodoHTML; TCL (Tool Command Language) linguagem utilizada
no desenvolvimento de CGI (Common Gateway Interface), padrdo de programagdo para
comunicacdo de um programa, ou script com o servidor Web ; PSP (Python Server Pages)
linguagem adequada para controle de objetos 3D; JSP (Java Server Pages); VRML (Virtual
Modeling Language); DHTML HTML dinamico; CFML (ColdFusion Markup Language)
gerado e manipulado pelo Coldfusion (servidor de aplicativos Web), da Allaire; Java da Sun
Microsystems; Visual C++, CSS (Cascading Style Sheets) - folhas de estilo em cascata, entre
outras.

2.9.5.SOFTWARES

Segundo Moreira (2000), o crescimento da demanda por websites levou aindustriade
software a intensificar a linha de produtos para esse mercado. Existem varios programas
interativos que ndo exigem conhecimento de programacéo, como o GoL.ive e o PageMill, da
Adobe; o Dreamweaver e o Flash, da Macromedia; e o FrontPage, da Microsoft. Além de
softwares que of erecem a opc¢ado de programacdo HTML convencional, como o HomeSite, da
Alleaire. Além desses, os programas de ilustracéo e tratamento de imagens como o Adobe
[llustrator, CorelDraw, Macromedia FreeHand, Macromedia Fireworks, Macromedia
Shockwave Flash, Macromedia Director, Adobe Photoshop, Corel PhotoPaint, entre outros
tornaram-seferramentasindispensavels.

2.9.6.SOM,VIDEOEANIMACAO

Deacordo com Rosa (1998), atual mente aindustriadainformati caesta se empenhando
paramel horar aqualidade de transmiss&o de som, fotos e video, sendo quejahaemissorasque
transmitam suas programacoes ao vivo. Um grande salto foi o desenvolvimento da chamada
"tecnologia streaming”, que viabiliza a captura e compressdo de dados ao mesmo tempo.
Através do streaming os arquivos de video e audio sdo exibidos diretamente na tela do
computador sem passar pelo hard disk, mesmo antes de terminar a transferéncia. Dentre os



softwares de streaming estéo o Real Player, daProgressive Networks; o Quick TimedaApple;
o Shockwave Flash, daMacromedia, WindowsMedia, daMicrosoft, entre outros. Osarquivos
de som mais comuns na Web sdo: MIDI, WAV, MP3 e Beatnik e os arquivos de video e
animacao: AV, Gif animado, SWF, FlashPix, MPEG, QuickTime

2.9.7. TECNOLOGIASDEINTERFACE

De acordo com Harlan e Mckirchy-Spencer (1997), algumas tecnologias agem
diretamente sobre ainterface de um website. Portanto sdo essas as tecnol ogias que devem ser
do conhecimento quando ndo do dominio de webdesigners. Tratam-se de tecnologias que
envolvem apercepcao visual e auditiva do usuario durante a experiéncia no website. Citadas
por varios autores em livros sobre webdesign, entre eles: Weinman (1998), Siegel (1998),
Black (1997), Radfhrer (1998), Vaughan (1994) e McKirchy-Spencer (1997), estdo as
tecnologias: Shockwave, Flash, Real, Quick Time, Windows Media, VRML 3D, Quick Time
VR, Live Picture, iPIX, CSS, DHTML, Java, JavaScript, Image map e Gifs animados;
descriminadasnestetrabal ho.

[ Shockwave: ferramenta de autoria multimidia da Macromedia. Usado nos filmes do
Director para permitir animacdo, jogos, demonstracGes, anuncios e filmes
publicitérios. E possivel importar, ordenar e reordenar na forma de icone
graficos, sons, animagdes e textos. Além de criar rapidamente textos animados e
graficos 2D simples. Envolve o aprendizado de sua linguagem de criagdo de
scripts proprietaria, chamada Lingo. Com o Lingo, pode-se criar na Web
apresentacoes i nterativas com animacao, botdes por sobreposicdo e sons de fluxo
continuo. O Shockwave é um plugin exigido paravisualizar projetos do Director
na Web. A maior desvantagem deste produto é aiar arquivos compactos o
suficiente paraaWeb.

[ Flash: é um formato vetorial que adquiriu impulso no designa para a Web desde sua
aquisicdo pelaMacromediaem 1997. Produz umaarteindependente daresol ucéo,
graficos redimensionaveis dinamicamente e baseados em vetores. Produz
interfaces interativas e compactas, animagoes, botdes, banners para propaganda,
logotipos, mapas, cartuns e muito mais. Inclui o atendimento rollovers, graficos
incorporados, fontes vetoriais, sons e outras acOes interessantes. Podem
incorporar arquivos de som e necessitam de plugin para visualizagdo no
computador do usuario.

[ RealAudio/Video: a RealNetworks foi a pioneiro ao desenvolver a tecnologia
Real Audio, que possibilita a transmissdo de musicas, programacéo de radio,



noticiérios, etc. sob demanda pela Internet. A empresa ampliou o seu plugin
criando o Real Video, que permite atransmisso também de video sob demanda. E
possivel ouvir musicas com qualidade préxima de CD e videos de tela chela. A
Rea Networks of erece gratuitamente em seu site 0 programa Real Producer, que
permite gerar arquivos RealAudio ou RealVideo a partir de arquivos wav, avi e
quicktime.

[ QuickTime: had muito tempo € o méodo de compactacdo mais utilizado pelos
desenvolvedores de multimidia. Com o plugin QuickTime os usuarios podem ver
filmes e realidade virtual diretamente a partir do navegador, inclui recursos de
transmissdo de som, video e animacgdo. Possui uma ampla distribuicdo
interplataformas, fornecendo capacidade de reproducdo mais abrangente na
Internet. A realidade virtual QuickTime é usada para criar objetos e ambientes
tridimensionais em que um usuério pode navegar. Funcionabem paraviagens em
espacos fisicos e visualizagdo de produtos, entre outras coisas. Nos havegadores
mai s recentes, 0 QuickTime pode ser visualizado como um elemento residente ou
in-line (dentro do navegador) deumapaginaWeb.

[ Windows Media: Audio Video Interleaved (AV1), é atecnologia desenvolvida pela
Microsoft para executar video com movimentacéo total e sequiéncias de audio no
Windows, sem hardware especializado, com aproximadamente 15 quadros por
segundo em umajanel apequena. Os dados do video sdo i ntercalados com osdados
de audio dentro do arquivo que contém as seqUéncias em movimento,
permanecendo aparte de dudio e sincronizadacom o video. E possivel visuaizar e
controlar as imagens tendo o Windows Media Player instalado. A vantagem de
usar AV équeestesarquivos sao maisfacei sde serem visualizados pel osusuarios,
sendo que é fornecido junto como o sistema operacional Windows o recurso de
visualizagcdo. Para capturar e editar sequiéncias de video e reproduzi-las 0 AVI
inclui duasferramentas: VidCap e VidEdit.

[ VRML 3D: aVirtual Reality Modeling Language VRML, € o mais proximo de um
padrédo aberto paragerar mundosvirtuais 3D. Existem umasérie de softwares para
aconstrucéo evisualizacdo de mundosvirtuais. Entre osvisualizadores estéo: SGI
Cosmo Player, Netscape Live3D, Microsoft ActiveVRML, Superscape Viscape,
Sony Community Place Browser, Virtus Voyager, VREAM WIRL, Paragraph
MultimediaHome Space Viewer. E entre os construtores de mundos estéo: Cosmo
Worlds, Internet 3D Space Builder e Virtual Home Space Builder, Liquid Reality,



3D Website Builder e Walkthrough Pro, VREAM VRCreator e VRCreator Pro,
SuperscapeVRT, Sense8 World Up, entre outros.

[ QuickTime VR: QTVR (QuickTime Virtual Reality) € um tipo de filme QuickTime
guepermitever e navegar por imagens panoramicasem 360 graus. Mover o mouse
dentro do arquivo permite que se navegue por uma imagem que ndo contenha
interrupcdes e visualize coisas de frente para trés ou do alto para baixo. E uma
tecnologiadaA ppleque costuraum filme ou umasérie deimagens paraformar um
"lago defilme" sem emendas.

[ LivePicture: o formato FlashPix € um formato de arquivo grafico desenvolvido pela
Live Picture, Hewlett-Packard, Kodak e Microsoft. E um excelente padréo
desenvolvido paratransmissao deimagenson-line. O FlashPix tomaumaimagem
de qualguer tamanho e a armazena em uma piramide de multi-resolucéo, com a
imagem de mais alta resolugcdo no fundo e apresenta uma representacéo
progressivaapartir deum servidor especial. E um formato hierdrquico, no mesmo
arquivo varias resolucdes estéo presentes, de modo que um programa gque usa um
arquivo FlashPix, pode manipular a quantidade de informagdo necessaria, de
acordo com a resolucdo requerida. 1sso permite que aimagem seja acessada em
baixaresolugdo em um browser e copiadaem umaresolucdo maior. Além disto, o
flashPix aceita compressdo JPEG, 0 que permite tornar o tamanho da imagem
ainda menor. Por ser recente, o FlashPix requer a instalacdo de plugins para ser
aberto pel o Photoshop e por browsersdel nternet.

[ iPIX: €um plugin que permite ver representactes esféricas completas a partir de um
ponto devista. Eletomaduasfotografias preto e branco com lentesolho de peixee
as liga sem emendas com alguma tecnologia especial. Entdo permite que o
visitante olhe para cima, para baixo e em toda a volta a partir de um ponto de
referénciatendo umaamplitudevisual de 360°.

[ CSS: Cascading Style Sheets, ou Folhasde Estilo em Cascata, trata-se deum padréo de
formartacdo para as paginas web, proposto pelo W3 Consortium, espécie de
comité quedefine os padrdes de programacéo paraa WWW. O CSSpermiteque 0s
designers tenham um controle completo sobre os elementos de uma pagina Web.
Do mesmo modo como um usuario pode selecionar fontes e cores preferidas, as
folhas de estilo permitem que o designer estabeleca um aparéncia preferencial
sobre todos os elementos HTML. No CSS, cada possivel tag HTML e cadaitem
especifico que o autor desejadar um estil o estabel ece umadefinicdo de estilo. Sua



utilizacdo aumenta a capacidade de manutencéo, de busca, flexibilidade entre
diferentes linguagens e navegadores, especificacdo de fontes, margens, cores de
fundo e gréficos, posi cionamento deimagens, sobreposi cao detextoseimagens, e
efeitossobrelinks.

[ DHTML: o HTML dinamico € aHTML "envenenada'. Seu algo mais vem de dois
recursos. CSS e a capacidade de integrar melhor linguagens de criacdo e script
com HTML. Além de permitir a definicdo de fontes, margens, espacamento de
linhas e outras caracteristicas do CSS, 0 acréscimo de JavaScript possibilitam o
controle dinamico de elementos ou atributos de pagina. Alguns programas como o
Macromedia Dreamwaver e Microsoft FrontPage 98 ja incorporam aguns
recursosDHTML.

[ JavaScript: linguagem da Netscape paracontrolar elementos em uma paginadaWeb,
ndo tendo relagdo alguma com a linguagem de programacdo Java. Ha muitos
exemplos préticos de JavaScript sendo usados para animagdo, para programar
rolagem detexto, efeito de botéo de sobreposi ¢céo, menus, fazer umreldgio dizer as
horas, janelas flutuantes, validacdo de formulérios entre outras fungdes. O
JavaScript ficacompilado no computador do usuario, ou segja, o cédigo bruto fica
dentro de documentos HTML. O que tornafacil seu aprendizado e adaptacdo em
outrosdocumentos.

[ Java: umadasmaisrenomadas|inguagensde programacdo de nossaépoca. O Javacria
miniprogramas executaveis (chamados appl ets) que prometem ser independentes
de plataforma, compactos o suficiente para percorrer linhas telefénicas e capazes
de expandir no sistemade qual quer pessoa, independendo do sistemaoperacional,
marca ou model 0. Suporta navegadores popul ares, sem aexigénciade plugins. O
Java como meio de veiculacdo de animacfes é uma grande promessa e ja vem
sendo usado como tecnologiastreaming devideo. O Javaprecisaser compilado, o
gue significa que o cddigo € escrito e depois passa por uma rotina de pos-
processamento que o finaliza e completa o processo de programacéo. O codigo
compilado éinvisivel ao usuariofinal.

[ I mage map: mapas de imagem sdo uma propriedade, em navegadores ou editores de
paginas para a Internet, que permite definir diferentes vinculos em éareas
predefinidas de uma mesma figura que compde uma pagina; um cliqgue em
determinadasimagensou partesde umaimagem podelevar apaginasdiferentes.

[ Gif animado: fazem parte da especificacéo GIF89a, que existe desde a década de 80.



Todos o0s navegadores concordam em oferecer suporte a especificacdo de Gif
animado, possibilitando ainclusdo destestiposde arquivosem paginasWeb sem a
preocupacao de excluir qualquer potencial espectador. O formato GIF89 permite
gue diversas imagens sejam armazenadas em um unico documento GIF. Em um
software navegador as imagens fluem para a pagina Web em uma sequéncia
predeterminada, criando uma animagéo em estilo de apresentacdo de dlides. O
formato suportal oop (repeti¢cdes continuas), retardo de quadros etransparéncia.



3.METODOLOGIA

O presente trabalho é um estudo exploratério baseado em levantamentos amostrais
cuja coleta de dados realizou-se em fontes secundarias, conforme Mattar (1996). Foram
identificados e sel ecionados 63 casos extraidos dasrevistas I nfoExame segundo Fortes (2000),
e Internet Business segundo Wollheim (1998/1999/2000), cujo foco das pesquisas efetuadas
compreende o contelido e tecnologias existentes em websites de empresas. O estudo visa
auxiliar diretores de criacdo na escolha e aplicagéo das principais tecnologias de interface
constatadasem websitesatua mente.

Parafinsdeanalise, 0s 63 sitesforam classificados em cinco categorias, discriminadas
por McKirchy-Spencer (1997): de informagdo, empresa-a-empresa, de consumidor, de
publicacdes e sites comerciais. A definicéo e delimitacéo de cada categoria se encontram no
capitulo 2. Por se classificarem em sua maioria em mais de uma categoria, as 63 empresas
representaram umaamostrageral de 353 casos, distribuidos em cinco universos especificos: a)
sites de informacé&o - 142, b) sites de consumidor - 119, c¢) sites comerciais - 50, d) sites
empresa-a-empresa- 36 e, €) sitesde Publicacdes- 6.

Os objetos de analise da presente pesquisa s80 as tecnologias de interface, portanto as
demais tecnologias identificadas nos websites das empresas ndo foram relevadas. Todas as
tecnologias em destaque nesta pesquisa estéo conceituadas para maiores esclarecimentos no
capitulo 2.

Estapesquisaconcentrou-seem familiarizar e elevar o conhecimento sobre o objeto de
andlise, assm como estabelecer ponto de partida para novas pesquisas auxiliando na
formul acéo de hipétesese determinacéo devaridveisrelevantesaserem consideradas.



4. ANAL|SE DE DADOSE RESULTADOS

Como podemos observar, 0 maior nUmero de tecnologias vem sendo aplicado nas
categorias de Informacéo e de Consumidor. A aplicacéo nas categorias Comercia e Empresa-
a-Empresa, também foi expressiva. O menor nimero de tecnologias aplicadas foi constatado
nacategoriade Publicacdes, conformeafigura.

Distribuicao das tecnologias [gcategoria de
na amostra geral Infomagéo
m Categoria d
Consunidor
10% 2% O Categoria
14% 40% Comercial
OCategoria
0 Empresa-a-
34% Empresa
W Categoriad
Publicacgbes

Figura9: Distribuicéo dastecnol ogiasnaamostrageral

A figura 10, apresenta as tecnol ogias i dentificadas naamostra e discriminaas mais utilizadas.
Como podemos observar, entre os 353 casos pesquisados, as principais tecnologias de
interface aplicadas em projetos interativos para a WWW atualmente sdo as tecnologias
Shockwave, Flash, Real, Quick Time, Windows Media, VRML 3D, Quick Time VR, Live
Picture, iPIX, CSS, DHTML, Java, JavaScript, Image map e Gifsanimados.

Observamos também, ser atecnologia Java, amais utilizada naamostrageral, seguida
pel astecnol ogias JavaScript, Gif animado, DHTML eFlash.

Na seguéncia analisamos como estdo distribuidas as tecnologias de interface
constatadas, pel as diferentes categorias. Como podemos observar nafigurall, nacategoriade
Informac&o, a tecnologia Java é a que mais se destaca, com 38 ocorréncias, seguida pelas
tecnologias JavaScript, Gif animado, DHTML eFlash..
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Figura 11: Tecnologias X Categoria de Informagéo




Seguindo as categorias, a proxima a ser apresentada € a de Consumidor, onde
novamente € a tecnologia Java que mais se destaca com 33 ocorréncias, seguida pelas
tecnologias Flash, DHTML, JavaScript e Gif animado. Conforme figura 12.
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Figura12: Tecnologias X Categoria de Consumidor

Continuando com as categorias, na figura 13, observamos que as tecnologias mais
utilizadas na categoria Comercial, sdo a tecnologia Java com 13 ocorréncias, seguidas pelas
tecnologias JavaScript, Gif animado, DHTML, iPIX e Flash.

Na sequiéncia, na categoria Empresa-a-Empresa, novamente é a tecnologia Java que
mai s se destacacom 9 ocorréncias, seguidapel astecnol ogias, Gif animado, JavaScript, Flashe
DHTML. Conformefigural4.

E finalizando, na categoriaPublicagdes, atecnol ogiaJava é aque mais se destaca, com
2 ocorréncias, seguida pelas tecnologias JavaScript, DHTML e Windows media. Conforme
figuralbs.
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Na sequénicia, sera apresentada uma andlise, desta vez, observando o destague de cada
tecnologia nas categorias. Como podemos observar, nafigura 16, atecnol ogia Shockwave se
destacou nacategoriade Informagc&o, de Consumidor e Comercial comamesmaintensidade. E
nossites Empresa-a-Empresae de Publicacdes, ndo houve aaplicacéo destatecnol ogia.
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Figural16: Tecnol ogiaShockwave por categorias



Constatamos ainda que a tecnologia Flash vem sendo mais utilizada nas categorias
Empres-a-Empresa e de Consumidor, e ndo aparecendo na categoria de PublicacOes.
Conformefigural?.
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Figura 17: Tecnologia Flash por categorias

Na sequéncia observamos que a tecnologia Real obteve 0 mesmo destaque nas
categorias de Informagdo e Empresa-a-Empresa. Nao obtendo representacéo nas categorias
Comercial edePublicagdes. Figural8.
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Continuando, a tecnologia VRML 3D, obteve 0 mesmo destague nas categorias de
Informac&o e de Consumidor. N&o aparecendo em sites Comerciais, Empresa-a-Empresae de
Publicagdes. Conformefigural9.
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Figural9: TecnologiaVRML 3D por categorias

A diante podemos observar que a tecnologia Windows Media, obteve destaque na
categoriade Publicagtes e nenhumautilizagdo em sites Comerciais e de Empresa-a-Empresa.
ConformefiguraZ20.
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Figura20: TecnologiaWindowsM ediapor categorias

Na seqliencia, atecnologia Quick Time, se destaca nas categorias de Informacéo e de
Consumidor. Ndo obtendo representacéo nasdemaiscategorias. Conformeafigura2l.
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Figura21: TecnologiaQuick Timepor categorias

A proxima, a tecnologia Quick Time VR, foi constatada apenas na categoria de
Informac&o, como podemosobservar nafigura22.
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Em seguida, atecnologiaLive Picture obteve maior destaque na categoria Empresa-a-
Empresa e nenhumarepresentacao nacategoria Comercial e de Publicactes. Conformefigura
23.
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Figura23: TecnologiaLivePicturepor categorias



JaatecnologiaiPl X, como podemosverificar, vem obtendo maior destague nacategoria
Comercial, seguida por Empresa-a-Empresa e de Consumidor. E ndo obtendo representacéo
em sitesde Publicacfes, conformefigura24.
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Figura24: TecnologiaiPI X por categorias

Continuando aanalise, atecnologia DHTML obteve grande destaque nas categorias de
Publicagtes e Comercial, sendo seguidas de perto pelas de Informagdo e Empresa-a-Empresa.
Conformefigura?25.
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Figura25: TecnologiaDHTML por categorias



A diante, podemos observar que a tecnologia Java obteve grande destaque em todas
as categorias, porém o maior indice de utilizacdo ocorreu na categoria de Publicacoes.
Conforme afigura 26.
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Figura 26: Tecnologia Java por categorias

Na seguiéncia podemos verificar que a tecnologia JavaScript, obteve grande destague
nas categorias Comercial, Empresa-a-Empresa e de I nformagdes, ndo tendo representacdo em
sitesde Publicagtes. Conformeafigura2?.
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Figura27: TecnologiaJavaScript por categorias



Continuando, verificamosqueatecnol ogiaCSS obteve um grande destaque nacategoria
de Consumidor, sendo seguida de perto pelas demais categorias com excecdo da categoriade
Publicagdes. Conformeafigura28.
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Figura 28: Tecnologia CSS por categorias

J4, o destaque da tecnologia Image map, se deu na categoria de Consumidor, sendo
seguidade perto por sites de Informagao e Empresa-a-Empresa. N&o obteve representacéo em
sitesde Publicagtes. Conformefigura29.

Destaque da tecnologia Image map

por categorias B Informacéo
4% ) mConsumic
3%| oComercia
23/0 OEmpresa-
o i
Image map por catjorias

Figura29: Tecnologial mage map por categorias

E finalmente, a tecnologia Gif animado, obteve maior destaque na categoria de
Publicacbes. Também obtendo alto indice de utilizacdo nas demais categorias. Conforme a
figura30.
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5. CONCLUSAO

Em relagdo ao mercado, conclui-se que as empresas estdo progressi vamente apostando
na utilizagdo da Internet como uma poderosa midia para veiculagdo de contelido e realizagdo
de negdcios. Observa-se que nesta midia, todas as empresas sao equiparadas, dispondo dos
MesmOoS recursos tecnol ogi cos e ocupando um mesmo espago, atelado monitor. Sendo assim,
a unica forma existente para diferenciagdo entre uma e outra, é a aplicacdo adequada de
tecnol ogias, obtendo qualidade do contelido gréfico e contextual .

Classificando as empresas em categorias, nota-se uma clara preocupagdo como a
difereciacdo na Rede, visando a fidelizagdo do publico alvo pertencente a cada segmento,
através da aplicagdo e adequacdo de diferentes tecnologias de interface. Observa-se que a
categoria de Informac&o, largou na frente nesta corrida tecnologica, o que é perfeitamente
esperado visto que a I nternet é umamidia que se diferencia de todas as outras principa mente
por sua natureza e origem, que desde o principio apresentou-se como um poderoso canal para
trocadeinformagdesefontede pesquisas.

Com apopularizagdo daWeb, parte comercial dalnternet, novasvocactesparaamidia
foram descobertas, e empresas que timidamente iniciaram seus passos neste universo em
transformacd@o hoje ja estdo investindo ofencivamente na busca de resultados e de um
posicionamento efetivo. Foi o gque constatou-se na categoria de Consumidor, e nas categorias
Empresa-a-Empresa e Comercial, as duas Ultimas um pouco mais timidas, mas também
expressivas.

Com a necessidade de maior qualificagcdo de contelido e planejamento estratégico na
utilizac8o dalnternet, ademandapor profissionaismais preparadosparaamidiafoi inevitavel.
Destaforma, asagénciasde publicidade e propaganda procuraram se posicioar, migrando para
a new media. Montando equipes, departamentos, estabelecendo parcerias e terceirizando
Servigos, paraaexecussao de projetosinterativoseficazesnaWeb.

Observa-se que os diretores de criagao, responsaveis pelalinhacriativa das agéncias e
supervisdo geral daexecugdo de pegas, estdo passando por uma adaptacdo amidia, carecendo
de conhecimentos especificos pertinentesaela. Todaalinhacriativade um projeto paraa\Web,
envolveaaplicagéo detecnologiasdeinterface, por suanaturezaessencia menteinterativa.

Observa-se que as tecnologias Java, JavaScript, Gif animado, DHTML eFlash, sGo 0
grande fil&o das interfaces interativas. Sua aplicacdo foi efetiva nas categorias e podem ser
aplicadas em qual quer projeto naWeb, apresentando apenas algumasressal vas nacategoriade
Publicaces.



A pesquisaatendeu com sucesso aos obj etivos, estudando, pesquisando, especificando
e descrevendo as principais tecnologias de interface aplicadas em projetos interativos paraa
WWW, adequando edestacando o papel dadirecdo dearte neste contexto.

5.1.DIFICULDADE

Houve uma grande dificuldade na coleta das informacdes a respeito das tecnologias
pesquisadas, em relagdo amaterial didatico. Sendo que asreferéncias bibliograficas utilizadas
ndo apresentavam informacdes especificas em profundidade sobre a maioria das tecnol ogias.
Outra dificuldade, foi o fator tempo e abrangéncia da pesquisa, pela qual optou-se por uma
pesquisa exploratéria baseada em fontes secundarias, visto que arealizag&o de questionarios
em grandesempresas, como asqueforam analisadas demandariaum esfor¢co muito maior.

5.2. SUGESTAO

® Formulacéo de hipoteses para a utilizagdo mercadol 6gica de cada uma das tecnologias
estudadas, visando objetivoseresultados;

® Redlizacdo de trabahos praticos que exemplifiquem a aplicacdo de cada uma dessas
tecnologias,

@® Novostrabal hossobreoutrastecnol ogiastambém aplicadas naWeb;

@® Sugestdes de prototipos que estabelecam parcerias entre as areas de Publicidade e
Propagandae CiénciasdaComputacao.
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7. ANEXO

FORD www.ford.com.br B
CONSUMIDOR, COMERCIAL, INFORMACAO, EMPRESA-A-EMPRESA

@®Possibilita a compra e venda de carros novos e usados de varias marcas. Tabelas e
cotagcOes de pregos.

@Tecnologias. Gifs animadas, Javascript, CSS, Shockwave Flash.

FIAT www.fiat.com.br
CONSUMIDOR, EMPRESA-A-EMPRESA

@ Configuracdo online para compra de automovel
@Tecnologias. Gifs animadas, Javascript, CSS, Shockwave Flash, iPIX, Perl, Oracle.

GM www.qnlcenter.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR, EMPRESA-A-EMPRESA

@Centro de informagbes GM, porta de entrada para outros sites GM, configuracéo online
para compra de automovel.

@Tecnologias: Javascript, Java, CSS, Gif animadas, ASP, SQL Server 7.0, Oracle, JSP.

WEBMOTORS www.webmotors.com.br
INFORMACAO

@®Recurso de comparagao para gquem pretende comprar um carro novo ou usado.
@Tecnologias: ASP, Javascript, SQL Server 7.0.

PLANETA VIDA www.planetavida.com.br
INFORMACAO

®Portal de salde e qualidade de vida.
@Tecnologias. CSS, Javascript, scripts PHP, Oracle 8i

SPASITE www.spasite.co.br
INFORMACAO

@A genda de emagrecimento, cardapio diério personalizado.
@Tecnologias: Javascript, ASP, SQL Server 7.0.

MINER wwvy.miner.com.br
INFORMACAO

@Conjunto de ferramentas de busca, mais de trinta tipos de buscas especializadas.
@Tecnologias: CSS, linguagem C, Java, ASP, Perl, Delphi, Visual C++.

COMPARECOM WWW.comparecom.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

®Recurso de comparagdo reunindo mais de 2000 itens, nas categorias informatica,
eletronica, automoveis e linha branca.




@Tecnologias: ASP, SQL, XML, Gifs animados, CSS, Javascript.

ONECLICK www.oneclick.com.br
COMERCIAL, CONSUMIDOR

@ Sua vocacdo € hospedar lojas virtuais.
@Tecnologias: ASP, Java, Javascript, linguagem C, SQL Server 7.0, Gifs animados.

YAHOO! wv!w.vahoo.com.br
INFORMACAO, COMERCIAL

@ Sistemas de buscas, |eildo.
@Tecnologias: FreeBSD, Perl.

CATHO ONI: I NE www.catho.com.br
INFORMACAO, EMPRESA-A-EMPRESA, CONSUMIDOR

@Abriga curriculos, vagas oferecidas, promove entrevistas.
@Tecnologias. Free BSD, MySQL, PHPR, Perl, C, CSS, Java, Javascript, Gifs animados.

ESTADAO www.estadao.com.br/classificados
INFORMACAO, CONSUMIDOR, PUBLICACAO

@®Mais de 8000 antincios classificados podem ser consultados no site.
@Tecnologias: Gifs animados, Javascript, MySQL, Perl, PHP

NETCASA V\iww.netcasacom.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

@Classificados deimoveis.
@Tecnologias: iPIX, Quick Time, Live Picture, ASP, SQL, CSS, Javascript.

AMERICA ONLINE www.americaonline.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR
Informacdes diversas e servicos de chat para assinantes.

@Tecnologias. CGI, TCL, SyBase, CSS, Javascript, DHTML.

EL EFANTEvaw.eIefante.com.br
INFORMACAO

@®Agenda online, hordscopo, programacao de TV e noticias.
@Tecnologias: Linguagem C, Java, Oracle.

NETCARD vyww.netcard.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

@Distribui cartdes agrupados em dezoito categorias de eventos e quinze modelos com
animacao e outros com fotos de locais turisticos de diversos paises.

@Tecnologias. CSS, Perl, Flash, Javascript, CGlI, Gifs animados.
GUI ASP www.guiasp.com.br




INFORMACAO
@®Guia de diversdo na cidade de S&o Paulo.
@Tecnologias: ASP, SQL Server, Javascript, Gifs animados, CSS.

OSITE WWV\L.OSite.00m.br
INFORMACAO

®Portal |atino-americano.
@Tecnologias: Java, Javascript, ASP, Gifs animados, 3D Chat, PSP, Real.

FULANO vaw.fulano.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

@Site de entretenimento. Oferece descontos, prémios e outros descontos pelos
patrocinadores.

@Tecnologias: ASP, AQL Server 7.0, CSS, Javascript.

MASP WWW.on .com.br/masp
INFORMACAO

@Historia do Masp, informacfes sobre eventos, obras do acervo e links.
@Tecnologias: Image map.

NOITE AO \~/I VO www.noiteaovivo.com.br
INFORMACAO

@®Programacao de festas, transmisséo de imagens ao vivo de casas noturnas, promogoes,
mural de avisos, musicas mas tocadas e noticias.

@Tecnologias: Flash, Real, Quick Time, CSS, Javascript, Java, Gifs animados, ASP.

TURMA DA MONICA www.turmadamonica.com.br
INFORMAGAO, CONSUMIDOR

@Site de entretenimento com cartes virtuais, salas de chat, jogos, histérias, papéis de
parede, musicas, bichinhos virtuais, guarda roupa de personagens.

@Tecnologias: Perl, Flash, Java, Gifs animados, Mid, Javascript, Image map, shockwave,
AVI.

CAM ERASURF www.camerasurf.com.br
INFORMACAO, COMERCIAL

@I magens ao vivo de oito praias, informagdes sobre tamanhos de ondas, direcéo e
intensidade do vento, condicdes para surfe e temperatura da agua. Videos de torneios,
noticias, guias de praias, de viagens, bate-papo e lojinha.

@Tecnologias. Delphi, Java, Javascript.

LANCENET~WWW.Iancenet.com.br
INFORMACAO

@I nformacdes sobre clubes, videos com gols do Brasil nas copas, audio dos hinos dos times
com as letras, comentérios pela R&dio LanceNet e distribuicdo de noticias por e-mail.




Agenda de eventos, charges, resultados de jogos, arquivo, estatisticas, enquetes, forum
de discussdo e péginas de atletas.

@®Tecnologias: Linguagem C, Real, Javascript, ASP

EASY.CREQWWW.easvcred.com.br
INFORMACAO

@ Oferece informagdes sobre variadas formas de crédito, calculadora, comparacdo de taxas
de juros, tutoriais e noticias.

@CSS, Javascript, ASP, XML.

BRADESCO www.bradesco.com.br
EMPRESA-A-EMPRESA, CONSUMIDOR

@®Pagamentos de contas, transferéncia de dinheiro e aplicacoes.
@®Tecnologias: CSS, Gifs animados, Javascript, CGl, Criptografia, Mini Web-Phone.

GAZETA MERCANTI L www.qazetamercantil;com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR, PUBLICACAO

®Portal de informactes financeiras. Noticias, cotacfes, taxas e indices, balancos anuais,
boletins didrios em audio e video e acesso gratuito a dezenove jornais regionais.

@Tecnologias: ASP, SQL Server, Windows Media, Java, Javascript, Gifs animados.

INVEST SH QP www.investshop.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

@A plicacdo em bolsas, fundos, CDBs, debéntures, etc. Noticias, relatorios e andise de
graficos, jogos, simulagdes, chat com administradores de recursos.

@Tecnologias: Linguagem C, ASP, SyBase, Java, SSL, Criptografia, Javascript, Gifs
animados.

I TAU www.itau.com.br
EMPRESA-A-EMPRESA, CONSUMIDOR

@Operacdes normais do Internet banking, simulacéo de aposentadoria, e administracdo da
previdéncia de funcionarios pela empresa.

@Tecnologias. Flash, C++, Gifs animados, Javascript, Real.

PATAGON v!ww.patqon.com.br
INFORMACAO

@Portal |atino-americano de financas pessoais. Foruns, chats e simuladores de aplicacoes.
@Tecnologias: Java, ASP, SQL, CSS, Javascript.

M EDIACAS]’ www.mediacast.com.br
INFORMACAO

@Portal multimidia com 4000 registros em audio e video. De comentérios e trailers de
filmes ou pegas de teatro a pal estras de negdcios e shows.

@Tecnologias: Windows Media, SQL, ASP, Javascript, CSS, Gifs animados.




STARMEDIA www.starmedia.com.br
INFORMACAO

@®Portal multimidia para bandalarga. Trailers de filmes, entrevistas com atores, programas
ao vivo de nove canais de TV, trechos de obras de arte em video e uma videoteca com
mais de 300 videoclipes variados, de Opera arap. Chat com video e audio.

@Tecnologias. Real G2, Javascript, Java, ColdFusion.

ARREMATE www.arremate.com.br
COMERCIAL

®L eildo defilhotes de poodle e veleiros a cartbes telef bnicos. Histérico de transagies.
@Tecnologias: ASP, SQL Server 7.0, PHP, Java, Gifs animados, CSS, Javascript.

L OK AU www.lokau.com.br
COMERCIAL

®Lcildo online eleildo reverso.
@Tecnologias. Oracle 8i, Java, DHTML.

MTV www.rgtv.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

@®Programacao, bate-papo, jogos, classificados, fa clubs.
@Tecnologias: Javascript, DHTML, Java, Perl, Flash, Gifs animados.

RADIO 89 FM www.rockwave.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

®Mais de 1000 arquivos de audio e video, programacao ao vivo, radio interativa com 300
opcdes de musicas. Noticias, banco de acordes, passeio virtual.

@Tecnologias: Perl, Javascript, Java, Flash, Real, Director, VRML 3D, Gifs animados.

USINA DO SpM WwWWw.Usi nadosom.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

@®Mais de 30.000 musicas, selecéo por género musical, radio personalizada, cadastro de
bandas independentes.

@Tecnologias: ASP, SQL Server, Windows Media, VB, Gifs animados, Javascript, CSS.

uUoOL Www.ugl.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

®Portal com mais de 4 milhdes de paginas de noticias, informacéo, entretenimento e
servigos. Transmissdes ao Vivo, entrevistas e clipes. Bate-papo com mais de 2.200 salas.

@Tecnologias: Javascript, Java, C++, ColdFusion.

TERRA Wwvy.terra,com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

@®Portal. Oferece espaco em disco, agenda online, cartdes postais, webmail, metabusca e
cidades virtuais (guias de informagao). Canais de relacionamento e chat.




@Tecnologias: Linguagem C, Perl, SQL Server 7.0, CSS, Gifs animados, Javascript.

ZIPNET Wwyv.zip.net
INFORMACAO, COMERCIAL

®Portal. Informagdes sobre cinema, teatro, musica, esportes e viagens. Mundo infantil, e-
mail gratuito e comércio eletrénico.

@Tecnologias: CSS, Javascript, DHTML, SSI, ASPE XML.

CORREI OS www.correiosonline.com.br
CONSUMIDOR, EMPRESA-A-EMPRESA, COMERCIAL

@Consultade CEPs, agéncias e tarifas. Telegramas e cartas. Sedex Online para empresas e
loja online para venda de selos e produtos como agendas, aerogramas e envel opes.

@Tecnologias: CSS, Gifs animados, C++, Visual Basic, Java, criptografia SSL, Javascript,
ColdFusion.

IBGE www.ipqe.qov.br
INFORMACAO, COMERCIAL

@I nformagdes sobre mais de 5.000 cidades brasileiras. indices de empregos, PIB,
populacéo, etc. Lojavirtual com venda de livros, CDs e mapas.

@Tecnologias: ASP, Flash, DHTML, CSS, Gifs animados.

PLANTAO ELETRONICO www.seguranca.sp.gov.br
CONSUMIDOR

@®Boletins de ocorréncia online. Registro de casos de desaparecimento de pessoas e de
extravio e furto de documentos e veicul os.

@Tecnologias: ASP, Javascript, VB.

RECEITA FEDERAL www.receita.fazenda.gov.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

@®Declaracao do imposto de renda onljne, informagdes sobre legislacdo tributaria e limite
de bagagem e de compras em viagens internacionais.

@Tecnologias. CSS, Delphi, Visual Basic, C++, SQL Server.

I TAUTECSHOP www.itautecshop.com.br
COMERCIAL

@®L oja com configuracéo personalizada de PCs.
@Tecnologias: Java, Javascript, ColdFusion.

PONTO FRIO www.pontofrio.com.br
COMERCIAL

@®L oja com 600 produtos, divididos em nove departamentos. Frete gratis nas cidades que
existem as |ojas Ponto Frio. Opgdes facilitadas de pagamento.

@Tecnologias: Perl, Javascript, SQL Server, CSS, Gifs animados, Flash, Access.




AM ERICANAS www.americanas.com.br
COMERCIAL

@®Mais de 8.000 itens a venda, com estoque exclusivo para operagéo on-line.
@Tecnologias. Javascript, Gifs animados, Web Objects.

SARAIVA www.sara va_com;br
COMERCIAL, INFORMACAO

@170.000 itens, entre livros, CDs, DVDs, softwares e artigos de papelaria. Programacéo
cultural das lojas, como noites de autégrafos, exposicoes e atividades para criangas.

@Tecnologias: Gifs animados, Javascript, ASP, Delphi.

SUBMARINO www.submariNno.com.br
COMERCIAL, INFORMACAO

@500.000 livros, 10.000 CDs e 5.000 brinquedos. Servicos culturais agregados, agenda
cultural.

@Tecnologias: ASP, Visual Basic, SQL Server 7.0, Java, Javascript, DHTML, VB, CSS.

ECOVIAS vgww.ecovi as.com.br
INFORMACAO

@®Boletim atualizado de hora em hora sobre as condic¢des das rodovias, do tempo e
visibilidade nas estradas, do sistema rodoviario Anchieta-Imigrantes parao litoral
paulista. Cameras ddo a dimensdo do tré&fego. Mapas e guiado litoral.

@Tecnologias: ASP, SQL Sever, Java, Javascript, Image map.

EPONTE vaw.eponte.com.br
INFORMACAO, COMERCIAL

@I nformagdes sobre voos disponiveis, horarios de partida e chegada, condi¢des de pouso e
decolagem, mapa dos aeroportos, tipo de aeronave e chek-in. Venda de passagens. Para
frequentadores assiduos da ponte aérea entre Sao Paulo e Rio de Janeiro, Belo
Horizonte ou Brasilia. Sistema Varig do Sul.

@Tecnologias. JSP, criptografia SSL, Oracle, Javascript.

TURISM ON~ET Www.turismonet.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

@®Planos de viagem séo montados no site.
@Tecnologias: ASP, SQL Server 7.0, Delphi, Java, Javascript.

CARTOON \vaw.cartoonnetworkla,com
INFORMACAO, COMERCIAL

@Chat, Ultimas noticias, programacéo completa, brincadeiras e atividades criativas,
aprendizado sobre a criagdo de cartoons, criagcdo de animacoes.

@Tecnologias: Gifs animados, Java, CGI, CSS,




ELETROLUX www.eletrolux.com.br
CONSUMIDOR

@Catdlogo eletrdnico com descricdo de produtos, grande variedade de el etrodomésticos.
@Tecnologias: Javascript, Perl, SQL, ASP, Gifs animados, DHTML.

NESTLE www.nestle.com.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR

@Sites de marcas da industria de alimentos, promocdes, ferramentas diferenciadas e Uteis
como ajudar o usuario adecidir o que cozinhar de acordo como o que tem em casae
livro de receitas virtual.

@Tecnologias: Javascript, Flash, image map, Gifs animados.

GAROTO www.garoto.com.br
CONSUMIDOR

@®Divulgacdo e promocao de marcas dos produtos garoto.
@ Java, Javascript, Flash, image map, Gifs animados.

SK OL www.skol.com.br
CONSUMIDOR

@Objetiva a propaganda e comunicacdo da marca e conceitos. Visa 0 posicionamento do
produto. Disponibiliza"screen saver" para download.

@Tecnologias: DHTML, Flash, Shockwave, Real G2, Javascript.

SHARP www.sharp.com.br
CONSUMIDOR

@®Divulgacdo e indicacdo de produtos. Ferramentas de levantamento de informagdes sobre
0s desejos dos consumidores. Objetivo de criagdo de comunidade online e
relacionamento. Liga a empresa a umaimagem tecnol 6gica.

@Tecnologias: Flash, Perl, Javascript.

TELEFONI QA www.tel efonica.net.br
INFORMACAO, CONSUMIDOR, COMERCIAL

@Disponibilizainformagdes e servigos. Funciona como um portal para as operactes de
suas diversas empresas regionais de telefonia fixa e celular no Brasil. Permite ao
usuério consultar, pesquisar e solicitar servigos da companhia de telecomunicacfes.
Possui 1oja virtual com model os de aparel hos.

@Tecnologias: Flash, Shockwave, ASR, Javascript, image map.

CITYSP ww!v.citvsp.com.br
INFORMACAO

@®Guia da cidade de S&o Paulo. Informagdes culturais, de viagens, restaurantes, diversdo,
entre outras.

@Tecnologias: Flash.




AZALEIA www.azaleia.com.br
CONSUMIDOR, INFORMAGAO

@I nformacdes e dicas sobre assuntos gerais e apresentacdo do produto pertencente ao
mercado cal cadista.

@Tecnologias: Flash, Javascript, CSS.

UNIBANCO www.unibanco.com.br
CONSUMIDOR, EMPRESA-A-EMPRESA

@®Um dos primeiros bancos virtuais do pais. Oferece servicos e transagdes online. Integra
publicidade ao contelido.

@Tecnologia: Flash, SSL, Javascript, DHTML, image map.

SADIA www.sadia.com.br
CONSUMIDOR, EMPRESA-A-EMPRESA

@ Servicos direcionados a consumidores, investidores e vendedores. Oferece um livro de
receitas completo que pode ser baixado para a méquina do usuério e cobertura de seus
produtos e publicidade.

@Tecnologias: Flash, DHTML, Javascript, Perl, PHR ASP, Delphi.
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