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1 Introducéo

O termo interface designa um elemento dis-
farcado e exequivel através do qual o uti-
lizador acede a informacédo e a sua manipu-
lacdo num sistema informético que como re-
fere Spird (1987) define—se como um pro-

cesso de controlo executivo sobre os diferen-
tes tipos de conhecimento, através da capa-

cidade em combinar os elementos das repre-
sentacdes e reordenar a importancia desses

1Spiro, R., Vispoel, W., Schmitz, J., Samarapun-
gavan, A.& Boerger, A.,(1987). Knowledge Acquisi-
tion for Application:Cognitive Flexibility and Trans-
ferin Complex Content Domains. In Britton, B. (Ed.).
Executive Control Processes. Hillsdale: Erlbaum.

elementos em contextos varidsnterface é
assim uma superficie de contacto com a in-
formacdo e também um “enveldpe como
nos diz Paulo Dias (p. 1993:83-89.), para
0 conteudo, procurando-se adequar esta su-
perficie aos factores humanos envolvidos no
processo de contacto e as regras de organi-
zacao da informacéo segundo um modelo in-
teraccional de comunicacdo. A ideia de en-
velope remete-nos para a forma da interface,
a qual reflecte as qualidades fisicas dos uti-
lizadores, as funcdes a serem desempenha-
das assim como a relagcédo de controlo sobre
os desempenhos. A interface envolve, de
forma muito particular, um corpo de infor-
macdes, o conteado com o qual o utilizador
ird interagir, e, tal como no envelope de pa-
pel que se destina a transportar informacao
sob a forma da comum carta, também esta
devera ser desenvolvida com base no modelo
de informagé&o e no contexto da acgéo de in-
teracgéo.

Partindo, apenas, deste ponto de vista po-

2 Dias, P.& Meneses, M. ., (1993). Problematica
da Representacdo em Hipertexto. Revista Portuguesa
de Educacao, 6 (3), 83-89.
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deriamos concluir que a Publicidade Interac- dia como Doc Comparatq1998;47) refere
tiva, que serve base a execucdo deste tra-‘que este termo “passivo” pouco lisonjeiro,
balho e sera explicada através de uma abor-deixou de ser valido com a apari¢do do vi-
dagem multidimensional, na sua concepcéodeo, que permite manipular aquilo que se
e desenvolvimento, ndo é mais do que um vé, acelerar o que nao interessa ou repetir
anuncio em que aparece um namero de te-a passagem apreciada. O "zapping", quase
lefone ou um endereco de correio electr6- um desporto, acabou por definir a atitude do
nico que podera ser utilizado para um con- espectador’ Na origem desta abordagem
tacto posterior? Provavelmente, ndo. Um situam-se os modelos de formalizacdo da re-
anuncio deste género terd que, obrigatoria- presentacdo de conhecimento, cujos desen-
mente, ser mais simples possibilitando ao volvimentos em Inteligéncia Atrtificial (1A)
utilizador/consumidor conhecimentos sobre procuram reproduzir a actividade mental do
0 produto e 0 anunciante e, provavelmente, ahomem em tarefas como a compreensédo da
aquisicao do produto em questao. linguagem, a aprendizagem e o raciocinio.

A Interactividade é um fendmeno que éin-  Portanto, e em jeito de conclusao, podere-
vestigado, a interactividade ndo € uma coisa mos afirmar, que através deste trabalho, para
— € uma relacdo entre anunciante e consumi-solucionar alguns dos problemas colocados
dor que é estudada por anunciantes e publici-anteriormente, devemos partir do principio
tarios e que ja se verfica, embora numa faseque a génese da abordagem multidimensio-
bastante embrionaria, nos canais de televisdonal' considera que o ambiente hipermedia,
em Portugal. gue é a base da Publicidade Interactiva, € for-

A principal preocupacédo dos anunciantes mado por diferentes textos de imagem som
sempre foi e sempre sera ir ao encontro dase palavra, sendo o utilizador um leitor ac-
sensibilidades que um anudncio provoca nostivo e, deste modo, o co-autor da signifi-
utilizadores. No entanto, na Publicidade In- cacdo da rede hipermedia disponivel, atra-
teractiva, como iremos ver neste trabalho, vés do monitor da televisédo, que sofrera al-
existe uma outra realidade de preocupacdesteracdes, a medida que ha maiores desenvol-
que serdo tratadas neste trabalho: O que évimentos da Televisédo Interactiva (iTV) em
gue este anuncio faz? O que € que as pessoaBortugal, que serao referidas ao longo deste
fazem com este anuncio? Qual € o tempo emtrabalho, utilizando uma interface de me-
gue estdo em interface com o anuncio? Ha- nus onde o seu modelo de organizacéo é-lhe
vera Interaccdo Comunicacional? Qual seradado por outro previamente organizado de
a sga plataforma? Sera que v?em 0 ecrapri-—, Comparato, Doc., (1988)a Criagéo ao Guido
meiro? Qual 0 grau e como € que se apro- _ a arte de escrevgraraCinema e Televisdd erga-
priam dele? Este leque de inferéncias leva aminho, Lda. Lisboa, 1998.
gue haja uma nova realidade que tem sido 4 O aumento da complexidade da tarefa implica
investigada por todos intervenientes na in- 0 recurso a ferramentas de apoio para a execucao da
dustria publicitaria porque o publico deixou mesma, sendo aimagem que Payne (1993:104) utiliza

. . para ilustrar este facto profundamente clara quando
de ser passivo, quebrando com uma reali- afirma que "no quotidiano as pessoas tomam decises
dade de representacado defendida pelos Me-sem recorrerem ao lapis e ao papel; contudo, no labo-

ratorio quantos se permitiriam a esse luxo?".

www.bocc.ubi.pt
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acordo com as suas hecessida@ennefi 2.1 Uma Nova Televisao

(1999: 393). Como co-autor da significacéo Na década de 90 o panorama da Televisdo

é sugerido que o utilizador devera uItrapassarem Portugal alterou-se profundamente. Ha

o plano da simples presenca perante os ob-jé algum tempo passou-se de dois para qua-

jectos minimalistas de interface no seu tele- tro canais generalistas, assistiu-se a prolife-

visor edque pov_o?m_ 0S gctuws sistemas 2" racdo de televisdo por cabo e introduziram-
permedia, para inferir sobre a organizagao dage o canais tematicos — que hoje “brotam”

representa(;éto ‘?'e sistema e, d?Sta forma, Sf:"com uma regularidade estonteante. Em 2001
bre a sua propria re.prNesentagao/organ'Za@aqntroduziu-se, pela primeira vez, os servicos
mental para a aquisicao de um produto atra- de Televisdo Interactiva (iTV) na rede TV

\ées da Pubhudac(jje Interallc_tlva. Cgmo PO~ Cabo e em 2002 foi langada a Televisao Di-
eremos ver, no desenvolvimento deste tra'gital Terrestre. O que significa mais canais,

balho, operar sobre o sistema quer dizer ade'mais informac&o e mais conteudos a tentar

quar as for.mas de‘ represenf[agao do ml_md_ochamar a atencao dos espectadores. Isto veio
virtual de S|ste_ma~as necesgdades € OIOJeCt~"tornar a televisao ainda mais dependente das
vos de comunicagdo, atraves da segmentacaq, giancias, logo das receitas publicitarias.
de publicos, do e com o utilizador. Por outro lado, ao nivel de servico, a Te-
levisdo esta a sofrer uma revolucdo. A ni-
2 A interactividade nos canais de vel internacional, o sinal de televisédo ja é
televisio complementado por um conjunto basico de
servigos interactivos, nomeadamente o EPG
"Possibilidade tecnol6gica de inverter o - Guia de Programacéo Electronico E a
tradicional e dominante sentido da partir deste sistema que tudo se vai vender
comunicagao, passando o receptor a e tudo se vai oferecer. A "Enhanced TV",
comunicar com o emissor. A televisao popular em muitos paises Europeus e nos
digital permite ao telespectador E.U.A. ndo é mais do que um meio que per-
seleccionar/comprar o0 programa que quer € mite acrescentar algum contedo & emisso
quando o deseja...”  normal de televisdo. Ou seja, adicionar um
Fernando Cascd&lis  Teletexto visualmente mais rico, ao sinal de
5 Brennan, S.,(1990). Conversation as Direct Ma- (€l€Vis&0 em que interactividade € a prin-
nipulation. In Laurel, B., (Ed.)The Art of Human-  cipal caracteristica das novas tecnologias
Computer Interface Design Reading: Addison- 8 Qutros servicos de Televisdo apostam ja

Wesley. o o no "Home-banking"e no "Home-shopping--
6 A aceitacdo da preponderancia da aplicabilidade

das Novas Tecnologias da Informacéo a Televis&o 7 podemos verificar o funcionamento esta ferra-

leva a que nunca se deva menosprezar ou esquecementa no sitio: http://www.dishnet.dishnetontheweb.

o trabalho fundamental efectuado por tedricos e pela com/technology.jsp (Consultado na Internet no dia 12
propria industria audiovisual ao longo dos tempos — € de Janeiro de 2005)

apenas mais um recurso dado ao utilizador que Ine d& 8 Brennan, S.. Conversation as Direct Manipula-
a possibilidade de interagir, de um modo pratico, COM tjon. In Laurel, B., (Ed.).The Art of Human- Com-

0 que esta a sua disposicdo e seleccionar o que maisputer Interface Design Reading: Addison-Wesley,
Ihe convém num determinado momento. 1990, (p. 1-30)

www.bocc.ubi.pt
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como ja podemos ver com 0 grupo Sonae, preensdo que o consumidor tem da socie-
através das campanhas dos hipermercadoslade e tal como diz o comunicélogo Mauro
Modelo e Continente, além de servigcos de Wolf (1994:1295°¢(...) a compreenséo que
entretenimento, jogos, 0 acesso a Internet,as pessoas tém de grande parte da realidade
e portais de informacédo e de servigos. Por social que lhes é fornecida por empréstimo,
fim, surgem novos servicos como o "pay-per- pelos mass media” Ele podera facilmente
view"e o0 "video-on-demand-- temas que irdo evitar os intervalos, os blocos publicitarios e
ser tratados ao longo do desenvolvimento todos aqueles programas que realmente néo
deste trabalho. Os resultados destas plata-quer ver.

formas e o impacto destes servi¢os nos teles- Por outro lado, o "pay-per-view"ira impor-
pectadores sdao muito dependentes dos merse como modelo privilegiado para disponi-
cados. Aqui perto, na Espanha, Franca, e nabilizacdo de contetdos que o telespectador
Inglaterra, podemos encontrar casos de su-estd disposto a pagar para ver, nomeada-
cesso e casos de insucesso. Mas o que diimente, desporto, filmes e programas para
ferencia os servigos, se todos eles usam aadultos em qué‘objectos marginais, que
mesma estratégia apesar de serem estrutupndo tém uma definicdo clara, tém papéis
ras diferentes? Todos tentam aproveitar um importantes” Turkle (1984:313%! . O "pay-
pouco da Publicidade Interactiva, todos eles per-view"tanto pode ser por assinatura, ou a
tentam criar portais fechados de lojas elec- peca, onde o consumidor paga para ver de-

tronicas. terminado programa, e nao um valor mensal
para descodificar um canal.
2 2  Uma televisdo a medida do Em Espanha, Franca e Inglaterra a aderén-

| q cia aos servigos de "pay-per-view"tem-se de-
Telespectador monstrado um sucesso, o que faz antever que
O guia de programagéo referido é a fer- cada vez mais o telespectador esta dispo-
ramenta que vai permitir ao telespectador sto a pagar para ver determinados conteddos,
ter um canal & sua medida e tal como de- com conveniéncia em liberdade de escolha.
fine Negroponte (1990:352)“the stage is  Estatendéncia podera facilmente estender-se
set with characters of your own choice or a outros servigos digitais, nomeadamente ca-
creation whose scripts are drawn from the nais informativos ou servi¢os de valor acre-
play of your lif¢/. Aqui ele pode escolher scentado.

0S programas que quer ver, quando os quer O "video-on-demand"é outros dos ser-
ver, programando alertas para o avisar do vi¢cos que vai permitir ao telespectador con-
inicio de determinado programa, ou confi- figurar a sua experiéncia televisiva. Mas o
gurando o sistema para gravar determina- que é "video-on-demand"? E ter um clube
dos programas quando estiver ausente estale video em casa, em que a qualquer in-
aspecto ira reforcar e personalizar a com- stante eu pago para receber, aquele video

9 Brennan, S.,(1990). Conversation as Direct Ma- 10 Wolf, Mauro, Teorias da Comunicacéd.isboa,
nipulation. In Laurel, B., (Ed.).The Art of Human- Editorial Presenca, 1994.
Computer Interface Design Reading: Addison- 11 Turkle, Sherry. O Segundo Eu — Os Computado-
Wesley. res e o Espirito Humano. Lisboa: Presenca. 1989.

www.bocc.ubi.pt
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ou aguele jogo no meu aparelho de TV. E a aprender. Portanto, parcerias entre os ca-
tanto no “pay-per-view” como no “video-on- nais de televisdo, os produtores de audio-
demand”, todo o tipo de conteudos pode ser visuais e os produtores de multimédia sao
disponibilizados, desde cinema, a desporto, obrigatérias neste momento porque ¢o-
até espectaculos de musica. Existe assimmunicacdo € uma relacdo inter subjectiva,
todo um novo mundo para explorar na co- enraiza-se na experiéncia particular e sin-
mercializacdo de contelidds Mas na rea- gular dos interlocutores fazendo apelo tanto
lidade, em Portugal, muitos dos servigos a experiéncia individual como a experiéncia
ainda ndo estao disponiveis. A TV Cabo in- colectiva que entendem por em comdfn”
teractiva motiva o mercado, estando numa

fase de_ desenvolvimento tecnologlcc_) preten- 3 Publicidade interactiva - um

dendo implementar alguns dos servigos des- . L

critos ao longo dos préximos anos. Por outro desafio para os publicitarios

lado, o consorcio que ira implementar o ser- ym Antncio Interactivo € um antncio em
vico de Televiséo Digital Terrestre tera ainda gue aparece um ndmero de telefone ou um
um longo caminho a percorrer até chegar ao gngereco de e-mail e depois a pessoa vai a In-
consumidor do pais real e alterar 0s seuSiernet e contacta a empresa? Provavelmente,
habitos televisivos porque como indica Car- pzo. Um antincio interactivo tera de ser mais
los Alberto Henriques (1994:9€)'Acomu-  simples e permitir que o consumidor saiba
nicagao entre os seres humanos segue, Namgajs sobre o produto e 0 anunciante e, po-
maioria dos casos, codigos muito simples, gera. adquirir o produto em questio. Como
desde o piscar de olho ao estalido de um ;4 foj referido anteriormente, interactividade
dedo, passando pela fala, escrita, etélas é um fenémeno que é estudado, e n3o é uma
algo esta a mudar. Para tal acontecer € né-cojsa. E uma relagdo entre anunciante e con-
cessario um forte empenhamento dos canais.g,midor que tem de ser estudada pelos anun-
dos anunciantes, das agéncias e das plataforgigntes e publicitarios. E algo que tem que
mas. Estamos a falar de uma nova forma deger jnvestigado desenvolvido e testado. A
fazer televisdo. Os produtores de audiovi- preocupacdo dos anunciantes sempre foi e
suais tém que se adaptar a esta nova reali-Semlore sera descobrir 0 que é que o anun-
dade. N&o podem ficar a espera que a TV ¢jo provoca nas pessoas? E vender um carro,
Cabo ou os futuros operadores de televiséog yender mais cervejas, é levar a pessoa a ir
digital terrestre venham dizer como € que de- 5 ym evento. Na publicidade interactiva ha
vem fazer. Devem ser eles, pro-activamente,  yma outra realidade: O que é que este anun-
12 Autores como Carlos Correia consideram que, cio faz? O que € que as pessoas fazem com
enquanto polo privilegiado do contacto com o uti- €Ste anincio? Estédo la dentro meia hora, dois
lizador, este sistema podera iniciar qualquer aplicagdo minutos? Comunicam? Véem o primeiro

multimédia onde é confrgntado com um ecré, d(_e es- acri? Como é que se apropriam dele? Todas
colhas em que existem varios percursos possiveis. As

escolhas serdo de acordo com o seu interesse. 14 Rodrigues, AdrianoComunicacdo e Cultura,
*Henriques, Carlos Albert&egredos da T\Lis- experiéncia cultural na era da informaga&ditorial
boa, TV — Guia Editora, 1994, p.91 Presenca, Lisboa, 1992. p.27.

www.bocc.ubi.pt
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estas questdes levam a uma nova realidaderactivo? Para evitar este problema, alguns

gue tem que ser discutida por todos os inter- operadores ja optaram por criar uma base de

venientes na industria da publicidade. Sendo dados de anuncios interactivos, aos quais o

este um novo meio, existem mais duvidas do telespectador podera aceder a qualquer mo-

gue certezas. mento. Isto é, e como indica Carlos Cor-
Os anunciantes contam hoje com um le- reia (1998: 1-20) fleste panorama, oS jor-

gue extenso de meios. Desde os meios acti-nais, as radios, as televisdes e as empresas

VOS COMO revistas, jornais, meios onde existe de telecomunicacdes deixardo de jogar uma

uma acc¢ao por parte do espectador para aceboa parte do seu futuro a gerar audiéncias,

der aum contetdo. A pessoatem que ir com- mas na maior ou menor capacidade de ad-

prar o jornal, abrir na pagina e olhar para o aptacéo as altera¢des nos habitos e praticas

anuncio, ou seja existe uma acc¢ado da pessodaborais dos consumidore&® o telespecta-

em relacéo ao anuncio. dor, o consumidor, é que, voluntariamente,
Por outro lado, os anunciantes apostam opta por ver, ou ndo, determinado anuncio.

igualmente nos meios passivos: televisdo e Mas seja qual for a decisdo dos canais, dos

radio onde e como afirma Steven Johnson operadores ou, em ultima estancia, dos regu-

(1997:4%° “ hoje € a velocidade instantd- ladores, o consumidor é que tem o poder ma-

nea de informac&o eléctrica que permite de- ximo de escolher interagir com este ou com

monstrar e reconhecer os contornos da mu- aquele anuncio.

danca e do desenvolvimento. O mundo in-

teiro, passado e presente, revela-se instanta-

neamente.”Nestes meios, a pessoa esta em

casa a ver TV ou esta no carro, e ndo pre-

cisa de fazer qualquer acgéo para contar com

0 anuncio, a ndo ser escolher o canal ou a

frequéncia e pouco mais. Com a interactivi-

dade, todos os meios sdo passivos. O consu-

midor vai ter que tomar uma decisao! Mas

a Publicidade Interactiva ndo é algo pacifica

e tem sido alvo de alguma polémica: devera

0 anuncio interactivo ser o primeiro ou o ul-

timo do bloco? Sendo o primeiro andncio

interactivo, isto levara que menos pessoas Vi-

§ualizem 0S anlﬁanCiOS seguintes, sejam eleb 16 Autores como Correia, Carlos em obras como:

interactivos ou n&o. E o que fazer para evitar p Televisso Interactiva — A Convergéncia dos Media

gue um anuncio de uma marca concorrente Lisboa, Editorial Noticias, 1998., defendem que a Pu-

passe no "objecto Tv."do meu anuncio inte- blicidade Interactiva, e todas as caracteristicas que Ihe
estdo inerentes, ditar varias mutacfes que j4 estdo
15 Johnson, Stevernterface Culture — How new  em curso sobre meios como o telefone, o telemével, a
technology transforms the way we create and commu- televisdo e a radio “tal qual nos habituamos a con-
nicate.NY, basic Books, 1997. hecer e usar, ja tém escrita a crénica da sua descon-
tinuacéo dentro de um prazo muito breve”.

www.bocc.ubi.pt
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3.1 Interactividade; Ponto de 10 segundos, entdo acaba o didlogo entre o
fuga contetdo e a pessoa e a campanha néo ira
trazer os resultados pretendidos pelo anunci-
ante. Se o anuncio interactivo demorar muito
tempo a carregar e o telespectador tiver de

A Interactividade implica rapidez. Os mo- €sperar pelo processamento da informacéo
delos apresentados nas demonstragdes s&8U Na hipotese da ligacao ao servidor falhar,
bastante lentos e as pessoas ja ndo tém pal0 momento crucial de envio de dados, toda
ciéncia nem tempo para esperar que algo@ c@mpanha vai por &gua abaixo. Portanto é

surja no ecra. O telespectador esta habituadoeSsencial planear correctamente a campanha,
a que tudo seja instantaneo — esta acostu-dimensionar a conectividade e a capacidade

mado a mudar de canal no telecomando e ad€ processamento dos servidores, de modo a
ver o resultado da sua escolha surgir numadue caso o antncio interactivo atraia os te-
fracgdo de segundo. Por isso, nos servicosl€spectadores, tudo possa correr da melhor
de publicidade interactiva, é importante que forma e o anunciante possa transmitir a sua
a velocidade de resposta, de envio de con-Mmensagem e vender os seus produtos.
teldos para a televisdo do espectador seja

instantanea que tal como defende Paul Vi- 3.2 As varias plataformas de

rilio® (1995:133-156) é conhecido actual- Interface Grafico

mente como d'motor de leitura da reali-

O mundo é como o espectador o quer ver. ..
Yoga Vasisth¥

dade” Durante 50 anos os telespectadores
Neste sentido. os andncios interactivos e Se€ntaram-se nos seus sofas condicionados a
outras formas de publicidade interactiva, tém ver o que Ihes foi transmitic.

de ser imediatos. Ou seja, 0 espectador ndo

deve esperar pelo carregamento dos (:onteu-OI A TeIeV|_sao lnteractlva (IT\t/) ,etl_‘m melqt
dos. Se este aceder a participar num anun- € comunicacao com caracteristicas murto

cio interactivo e precisar de efectuar uma es- tado na Internet em 11 de Novembro de 1999). Este
colha ou aceder a um formulario, € essen- autor defende que, os dispositivos mediaticos ocupam
cial que a parte tecnoldgica funcione no mo- hoje um lugar central, ndo s6 na delimitagéo e no des-
mento certo e com a rapidez que o te|espec_empenho da nossa experiéncia individual e colectiva,

q £ a f i mas também nas encenac¢des do mundo e das razdes
tador esta a espera. Como refere Gil Fer- com que se pretendem fundamentar legitimamente os

reira “dois segundos, ou nem isso, € 0 li- discursos e a ac¢do. A quantidade crescente de fon-
mite maximo de tempo que o telespectador tes de transmisséo de conteudos - de tipo informativo,
esta concentrado...Se o processo de inte_(fomerci.al, narrativg ou~ outro -,e 0 agrado com que
racg&o demorar mais, a pessoa perde a con- recebida a sua difusao, colocam as formas de pro-
~ 19 n _ ucéo e difuséo da cultura dos media entre os mais
centracdad®” Se a espera demorar mais de importantes agentes de socializagdo num curto espaco
de tempo — de acordo com a exigéncia dos consumi-
dores.
20 Em: http://www.novabase.pt/showNews.asp?id

Prod=resmentoridtv (Consultado na Internetem 21 de
Dezembro de 2004)

"Yogavasistha (2004) http://www.yogavasistha.
com (consultado em 12 de Dezembro de 2005)

18 Virilio, Paul, L’'art du Motor, Editions Galilée,
Paris, 1993

19 Ferreira, Gil, (1999) www.bocc.ubi.pt (consul-

www.bocc.ubi.pt
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préprias - o design de interfaces para iTV melhor do que ninguém, tém anos de ex-
ainda esta numa fase embrionaria - vivemos, periéncia em desenvolver interfaces graficas
por isso, numa fase hibrida a nivel de prolife- para contetudos de televisdo. O que se esta
racao da Publicidade Interactiva. No entanto, a fazer é tentar passar-se do modelo Inter-
podemos verificar que alguns erros estdo anet de interfaces adaptando-o as caracteristi-
ser cometidos. Muitas das pessoas que nesteas tecnoldgicas do meio TV. Segundo Nuno
momento se encontram a desenvolver pro- Bernardo (2002:885 “Todos os produtores
jectos de iTV sao oriundas do mundo Web. tém-se preocupado em seguir as regras de-
Por isso ndo é de estranhar que muitos dosfinidas pelos criadores de tecnologia e pe-
exemplos existentes se assemelhem a pagidos operadores, mas poucas pessoas estao
nas Web criadas para monitores com baixaainda preocupadas em definir aquilo que
resolucdo - a questdo da interface é talvezrealmente resulta em televisdo”.
um dos maiores desafios dos produtores de A questdo das interfaces € e sempre foi
conteudos interactivos para televisdo. Aten- algo muito complexo. Por exemplo, numa
temos no caso dos computadores pessoais. Gaudiéncia de 100 pessoas sera facil encontrar
grande "boom"s06 ocorre quando se passa deoutras tantas opinides sobre um determinado
um interface em modo de texto, muito téc- interface. O que é importante é ir testando-
nico, para um interface com janelas, mais in- os exaustivamente com os reais utilizadores
tuitivo, onde todas as operacdes estdo acessie destinatarios destas solu¢desO melhor
veis a partir de menus e ndo de complexos "tester'ndo sera o colega que tem anos de
comandos. Sera que a Publicidade Interac-experiéncia no mundo informatico, mas tal-
tiva, que tera como base de difusdo a tele-vez a dona de casa, ou a avé que domina
viséo (TV), também precisa de um MAC OS melhor do que ninguém o telecomando e o
ou um Microsoft Windows? fenémendZapping” 24 (1998:47). Alias, se-
Mas a pergunta que se coloca € a se-—; L -
o . ) L Bernardo, NunoQ guia pratico para a Televisdo
guinte: sera que a interface Web ¢ o ideal Interactivg Centro Atlantico, Portugal, 2002.
para o meio televisdo? Se calhar ndo. Por 23 N3 era da televisdo como a conhecemos ac-
outro lado, como defende Nazareno Taddei tualmente, a comunicacdo destina-se as massas, e as
(1981:1143%, num intuito educacional, atra- mensagens comerciais paseiam—se na técnica.da re-
VéS das imagen§em que a imagem diné— petlggc.).' Com o aparemmentq de varios canais e a
. . oo L . possibilidade de efectuar zapping entre eles, este mo-
mica é constituida por uma série de imagens

’ . I%"'2 delo ficou de alguma forma minado. Com a Tele-
particulares, unidas de modo a constituir viszo Interactiva vai definitivamente morrer. Che-

7z

uma unidade} é, por isso, de estranhar que gou a era da Televisdo Pessoal. Pesquisado em:
os infografistas, que durante anos desenvol-http://www.novabase.pt/showNews.asp?idProd=res

veram graficos para programas de televiséo,gﬁ”;gr'zdg‘éi)consunado na Internet em 21 de Dezem-

separadores e definiram as imagens graficas 24 aytores como Doc Comparato, na sua obe
dos canais, nao tenham ainda sido chama-criacéo ao Guigo - a arte de escrevparaCinema

dos para fazer parte desta industria — eles,e TelevisdpPergaminho, Lda. Lisboa, 1998., defen-
dem que @appingdeixou de ser apenas uma forma de

21 Taddei, Nazarendzducar com a ImagenBao seleccionar conteidos, num determinado momento,
Paulo, Edi¢des Loyola, Vol.I, 1981.
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gundo Nuno Bernardo (2002:8%) “é este  em grupd® tal como defende o realizador
dispositivo que substitui o rato na navegacao televisivo Aloyzyo Filho (2001:18) que de-
de conteddos” Se um consumidor normal fende que‘quando interpretamos para Te-
nao conseguir interagir com 0 servico ou levisédo, € a consciéncia de que todo o jogo
conteudo s6 com o auxilio de um teleco- cénico € feito para um enquadramento ou
mando, entdo a interface grafico, da Publici- plano, por sua vez determinado pela lente
dade Interactiva, ndo funciona. N&o sei se as(objectiva) da camara, e nao pelos olhares
donas-de-casa deste pais, que vao ser um dodos espectadores que sentados. .. apenas tém
publicos alvo do servico, sabem utilizar a que descodificar a mensagemHa muito
linguagem dos menus e submenus que 0s uti-pouca investigacdo sobre como € que esta
lizadores diarios de computadores estdo ha-apropriacdo vai funcionar e como seréo pre-
bituados. E preciso captar este mercado, deparados os conte(idos?

pessoas que hipoteticamente nunca usaram o Existem bastantes diferencas entre con-
PC. Por exemplo, uma marca de detergen-sumo de televisdo (TV) e de computador
tes domésticos, ou outras marcas de grandeque sdo importantes ressaltar. A distancia
consumo, maiores investidores em publici- de consumo é também completamente dife-
dade televisiva, ndo irdo anunciar neste novorente. Na TV, como afirma Nuno Bernardo
meio se ndo conseguirem comunicar com o (2002:82% “a distancia entre a pessoa e 0
seu habitual cliente. Como é que sera a in- meio € bastante superior entre a pessoa e um
terface ideal para a transmissdo da Publici- monitor de computador. E a postura também
dade Interactiva? A interface eficaz devera € completamente diferente. O telespectador
permitir uma interaccao facil entre o teles- esta sentado no sofa, longe do ecra, rela-
pectador e o conteddo. Mas esta interac- xado, calmamente a ver 0s seus programas
¢ao nao significa melhor interactividade. Um favoritos”.Num computador a pessoa esta
mau design da interface obriga o telespecta- muito proxima, sentada numa posi¢cdo muito
dor a “clicar” mais vezes, quer dizer, atomar direita e estd muito tensa porque tem que se-
mais decisfes, e com isso perde-se tempo egurar o rato do lado direito. No entanto, esta
eficicia. Portanto, ndo € por um assunto sermuito mais atenta, porque geralmente est-
muito facil de interagir que € mais interac- ara a trabalhar, ou a jogar, e necessita de ter
tiva. Mas quem é que vai interagir? A grande toda a sua atencao concentrada no ecra — isto
diferenca entre televisao, através da Publici- vai implicar uma alteracdo de comportamen-
dade Interactiva, e a Internet esta na forma tos muito grande na forma como se prende a
como vai ser feita a interacgdo. A interac- atencéo do utilizador de televiséo interactiva
cdo no computador € individual e na tele- e tal como defende José Carlos Abrarit@s
visdo a descodificacdo da mensagem é feitanosso pensar passa pelas imagens. O nosso

para passar a ser um “pseudo desporto”, a nivel pes- 2% Filho, Aloyzyo, Manual de Interpretacéo para

soal, pelo consumidor. TelevisdoNovo Imbondeiro Editores, 2001.
25 Bernardo, NunoQ guia pratico para a Televis&o 27 Bernardo, NunoQ guia pratico para a Televisdo
Interactivg Centro Atlantico, Portugal, 2002. Interactivg Centro Atlantico, Portugal, 2002.
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sentir ndo as ignora. O nosso agir habituou- lojas electrénicas disponiveis. Por isso, 0
se alidar com elag®” operador pode definir o tipo de consumi-
dor de cada cliente. A partir do momento
em que cada espectador esta identificado en-
guanto consumidor, levantam-se duavidas so-
bre a privacidade de cada individuo. Mas se
41 Uma nova forma de fqrem estabelecidas regras rigidas de priya—
_ . cidade, 0 acesso a esta base de dados € um
pay-per-view Publicity “sonho” para publicitarios e anunciantes por-
Como é que se paga o espaco publicitario in- que vao poder comunicar directamente com
teractivo? Na televisdo tradicional, o espago @ pessoa que procura os seus produtos.
paga-se por "rating", paga-se por audiéncia Por fim, existe a questao dos blocos publi-
(share)? O canal faz uma audiéncia X, con- citarios. A publicidade vive de um aspecto
ceptualiza as suas contas e da um preco Y.que séo os varios “spots” publicitarios e das
Na Internet, é relativamente diferente. Na suas audiéncias. Ha problemas, que ire-
Internet ndo ha audiéncias, os anunciantesmos verificar em seguida e toda a industria
pagam de acordo com o nimero de "hits", esta muito preocupadd’As pessoas viram
"clicks"ou "page views". O que é vai fun- 0 10 anuncio do bloco e depois entram no
cionar na televisdo com a Publicidade Inte- 10 anuincio do 1 bloco porque ele € interac-
ractiva (P1)? Vai ser um modelo ou vai ser tivo. O que acontece depois. O telespecta-
outro? Vai ser as duas coisas? Como é quedor vai deixar de ver os anuncios dos ou-
se fazem essas contas? Uma das vantagentos anunciantes?®. Uma das solugdes, que
da Pl para os "marketeers"é que cada especse apresenta, € manter o sinal de televisao,
tador é Unico, ao contrario do que acontece ém formato reduzido, numa janela, em to-
na publicidade da televiséo tradicional, onde dos os conteldos interactivas, para que o te-
existe uma massa anonima de espectadores.lespectador possa continuar a ver a emissao.
Com a PI, cada espectador ¢ assinante doMas se eu tiver dois aniincios a passarem se-
servico do operador, tem um determinado quencialmente. Vi um antncio, acedi aos
nome, morada e um determinado ndmero componentes interactivos, mas o sinal de TV
de conta bancéria. Este espectador acedgnantém-se activo. Alguns segundos depois,
a determinadas paginas e contetidos especienquanto navego no referido, vai passando
ficos e adquire determinados produtos nasna janela com o sinal da televisdo, um anun-
cio de outra marca. Podera suceder que o go-
http://www.cimj.org/detalhe.asp?id=23&tip=projectos fStO por ?Sta ma.lr(.:a prevale(;q de.lxar.]do’ por
(consultado na Internet em 21 de Novembro de 1999) isso, a interactividade da primeira incom-
defendem que a comunicac3o audiovisual, entre os pleta. Outra questédo que podera surgir esta
seres humanos, segue uma troca de dados, atravéselacionada com o grau de literacia dos con-

de uma linguagem baseada numa retérica visual, symidores — que tradicionalmente esta rela-
fundamentada na conjugacdo da escala de planos,

que, ao longo dos tempos, causou um grande grau de 2% Bernardo, NunoQ guia pratico para a Televisdo
habituacao entre o receptor e 0 emissor. Interactivg Centro Atlantico, Portugal, (2002: p.84)

4 A eficacia da publicidade
interactiva

28 Autores como José Carlos Abrantes, (1999)
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cionado com as capacidades de leitura e esicos, de uma forma muito maior, sabendo o
crita da palavra textual, tornou-se comum tipo de preferéncias que as pessoas tém, con-
nos nossos dias a utilizacao do termo “litera- seguiamos direccionar-lhes as mensagens e
cia” para referir estes aspectos associados aportanto, o anunciante pode realizar outro
mais variadas formas de representdao tipo de investimento publicitario.

Com os blocos publicitarios esse pro- Para que o modelo da PI funcione, exis-
blema j& existe hoje — vé-se o primeiro anlin- tem problemas que tém que ser resolvidos
cio e se ndo gostar, ou perceber, mudo depela industria publicitaria. Se o modelo de
canal. Isto é o que as pessoas fazem. EPublicidade Interactiva ndo funcionar? Sera
o chamado "zapping". As pessoas mudam dificil que a iTV funcione enquanto fonte
de canal, levantam-se, vao, por exemplo, a para fenbmenos negociais? Para ja, e visto
cozinh&! , quer dizer, assistem ao primeiro que estamos, como ja foi referido, numa fase
anuncio, mas os outros podem ndo chegar aembrionaria, nas primeiras experiéncias re-
ver. Por este motivo, como ja é tradicional, alizadas, a pessoa selecciona um anuncio, e
na televisdo os primeiros anuncios do bloco depois acede a dois ou trés menus com infor-
s80 mais caros e 0s Ultimos sdo menos dis-macdo? Mas por enquanto hdo se consegue
pendiosos. Na Televisdo Interactiva (iTV) estimar quanto tempo é que a pessoa fica
o problema é basicamente o mesmo. Pordentro do andncio ou do site. Do ponto de
isso, a Publicidade Interactiva (PI) vai, ob- vista do anunciante, que quer que cada pes-
viamente, acabar com as mensagens massisoa fique la uma hora, duas horas, ha varias
ficadas e promover uma aproximag¢ao muito questdes que surgem:. Mas 0 que motiva a
maior as légicas de marketing relacional di- participacdo? A interaccdo do Telespecta-
recto’? . Se conseguirmos segmentar os pub-dor? Aparecendo o icone a dizer "Go In-

TRV . .  teractive®® | a pessoa “clica” em cima do

Veja-se, por exemplo, o conceito de “visual li-

teracy” discutido por Paul Messaris em Messaris, Paul icone? Ou tem que haver algq m_als ela-
—Visual Litercy: Image, Mind and RealityVest View borado para que o processo se inicie? Tal-
Press, San Francisco 1994. vez durante um directo ou num episédio de
31 Estes aspectos demonstram claramente o valor ym “reality show”, como o BigBrother, uma
da “impaciéncia”, que ja foi referido anteriormente, concorrente esta a barrar queijo na tosta, € a

veja-se o valor social do termo, directamente asso-t ta & int ti O utilizador “clica”
ciado a funcdo de sociedade e sociabilizacdo, que Osla e Interactiva. ulilizador “cfica” em

exerce actualmente, discutido por Manuel José Dama- Cima do queijo e entra num sitio criado pela
sio em Damaésio, Manuel Joseraticas Educativas ~ empresa produtora, oferecendo informacao

e Novos Media: contributos para o desenvolvimento publicitaria sobre o produto. Por outro lado,
de um novo modelo de literagig&dicbes Minerva, como é que se calcula a eficacia de um anun-

Coimbra, 2001. .. vo? E | , d
32 Tendo em conta o conceito do teérico cinemato- C!0 Interactivo® pelo numero de pessoas

gréafico russo Pudovkin no termo “montagem relacio- que “clicam” no convite interactivo? E pelo

nal” em que uma mensagem audiovisual possui uma niimero de embalagens, ou unidades, que sao

funcdo simbdlica. Os exemplos deste tipo de utili-

zacao referem-se a técnica referida apresentada em 33 Podemos verificar o funcionamento esta ferra-

Pudovkin Vsevolod,On Editing, in Film Theory and ~ menta no sitio: http://www.dishnet.dishnetontheweb.

Criticism, Oxford University Press, 1999. com/technology.jsp (Consultado na Internet no dia 12
de Janeiro de 2005)
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vendidas? E o nimero de pessoas que se innhardo (2002:86) afirma“nao falamos s6 do
screvem para pedir mais informac&e8 E preenchimento de formularios com moradas
o0 tempo que passam dentro de um determi-e dados pessoais”’Varios dispositivos po-
nado sitio ou anuncio interactivo? Como € dem ser criados para medir o impacto de uma
que se mede a eficaéi® campanha de um produto no telespectador.

Neste momento ndo existem respostas eMas a publicidade interactiva também pode
tudo tera de ser estudado e testado. Masser usada para construir imagem de marca
uma coisa é certa. O objectivo € o mesmo: — “branding”. O telespectador pode ir con-
vender — ou levar a uma mudanca de um struindo uma relagdo com a marca atraves da
determinado comportamento no consumidor. interactividade (por exemplo, através de um
Como medir? Na iTV as regras sao as jogo com o “branding” da empresa) e esta
mesmas: se 0 produto vende é porgue ainteraccdo pode ser algo positivo para a em-
campanha funcionou. Excepto alguns casospresa sem que para tal tenha de existir uma
especiais de venda por impulso, de vendacompra. Em termos de “marketing mix”, o
por emocao (como campanhas de solidarie-anunciante tem um determinado niumero de
dade), os anuncios interactivos deverdo serobjectivos que quer atingir com uma cam-
integrados numa campanha ampla de marke-panha publicitaria. Mas na iTV, com a Pu-
ting e comunicacao do produto. Aquilo que a blicidade Interactiva, vai existir uma necessi-
iTV, atraves da Publicidade Interactiva, acre- dade maior de satisfazer o consumidor e tal
scenta é o facto de rapidamente se conseguiromo afirma a personagem Edina, personi-
medir a resposta do telespectador ao anuncioficacdo do consumismo exigente que existe
€ se conseguir que ele submeta alguma in-actualmente, que tem sido referido a nivel de
formacgéo que pode ser estuda pelo departa-‘marketing” ao longo do presente trabalho,
mento de marketin§. E tal como Nuno Ber-  da sitcom da BBC (Absolutely Famou$)

o , : . . don’t want more choices! | just want nicer

Neste tipo de partilha e recepgéo de informacéo

’ ° g - pB - ~
gue estamos a analisar hd uma estrutura de constru«;ac§h|r19S to choose from?® . Esta afirmagao

inter subjectiva do consenso estratégico na realizacagodemonstra que a satisfagcao tem que ser real.
de um acto de comunicagio que foi profundamente Mas isto é algo que ja acontece nos dias de
explorada pelo filosofo aleméo Jurgen Habermas. Cf.
Habermas, JurgenFhe Theory of Comunicative Ac- Por ruido entenda-se qualquer intervengéo no me-
tion. (2 Volumes)Polity, Cambridge, 1994. canismo de mediatizacdo que afecte o valor do
35 Assistimos, ha ja algum tempo, a debates em conteudo, cuja a natureza ja foi alterada pela
Franca sobre a eficacia dos contetidos educacionaignclusdo no ambiente digital — proprio iTV e
para 0 consumo de audiovisuais, que fornece um da Publicidade Interactiva. Nova Base (2005):
exemplo primordial da importancia desta discusséo, http://www.novabase.pt/showNews.asp?idProd=res
na medida em que a ténica é precisamente colocadamentoridtv (consultado na Internet em 21 de Janeiro
na “utilizacéo dos audiovisuais como material educa- de 2005)
tivo ou educar os consumidores para o consumo de >’ Bernardo, NunoQ guia pratico para a Televisé&o
produtos, neste caso de cinema”. Cf. Tesson, CharlesInteractiva Centro Atlantico, Portugal, 2002.

—A pied, en DVD ou en cafahiers du Cinema,’n 38 Korolenko, Micheal D.,Writing for Multime-
50, Avril 2001. pp. 66-68. dia — A guide and Sourcebook for the Digital Wri-

36 A execucdo correcta da mediatizacdo refe- ter, Wadsworth Publishing Company, Belmont, USA,
rida implica estudos sobre o nivel de ruido — 1997.p.216.
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hoje. O marketing é cada vez mais “one-to- 4.2 Um mercado oportuno para
one” e menos comunicagdo de massas. Mas a IndUstria Publicitaria

0 que é que se vai manter na publicidade?
A publicidade interactiva, por muito boa que
seja, € apenas mais uma parte do esforco d

marketing do anunciante. Um mau produto, o r
soa gostou do anuncio ou ndo gostou? En-

mal embalado, mal distribuido, mal conce- q x5 . i< inf N

bido, mal comunicado, n&o vai sair da pra- comtfnr)ou ou pao. fngr?_mtals, n Otrmf‘f?oesl

teleira. Esta é daquelas verdades que, inde-0Y NA0~ Que equetezs k ISlo e Instantaneo:
Podemos verificar que € um aspecto que ja

pendentemente de ser muito interactivo ou " = -
existia na Web. Com a Internet, como ja se

pouco interactivo, independentemente de o i | rios “b
anuncio ter varias op¢des de camara para se’€rilica, conseguem-se colocar varios “ban-

puder ver o produto de baixo para cima, ndo nersl a corrert a‘é mesdmo tempode tana|_|sa;jse
se vai conseguir alterar porque e como pre- qual aresposta de cada um em aeterminados

via Paul Klebikov, na revista Forbes, EUA, PuPlicos e segmentos alvo. Depois escolhe-

(p. 12., Fevereiro 1995Daqui a uns anos se o0 que melhor funcionou e a campanha ar-

todas as pessoas irdo ter acesso a mesma aca com a mensagem mais eficaz. Todo

tecnologia. Os lucros irdo para as empresas este processo pode-se realizar numa questao

que simplificarem os acessos aos produtosde hgras. A_ Publicidade Interactiva (Pl) em
e aos melhores precos”Por outro lado, a televisdo vai, com certeza, ter este aspecto —

curva do consumo n&o vai ser alterada. Exis-12 S€ verifica com os poucos exemplos que

tem campanhas que “vao para o ar” na tele- existem actualmente.

visado e durante dois meses ninguém comprad_fo d|rect_or de _(rjnarketmg vai poder mor-]
o produto. No entanto, depois a campanha 9!fic&r Muito rapidamente a sua campanha

“sai do ar” e, passados dois meses, as Ioes_de acordo com o feedback dos clientes e

soas comecam a comprar e as vendas dis-tal como Noddings (1995:36‘6’)a,f|rr.na“as- ,
param. O anunciante vai pensar “A publi- segura Iuga‘r‘ no mund”o econ’omlco-somal,
cidade nao funcionou; se calhar o que fun- para que se produzam Cf’m_eUdOS que pos-
cionou foi aquela accdo de “sampling” que sam cuidar, com competéncia, das pessoas,

fizemos nas grandes superficies". Funcionoug cdont,r,uXJlgm,dgflcazm_leinlte,.p?ral ats COTUI‘II-
tudo, a curva do consumo é que tem légicas ades. Alem disso, a 1elevisao Interactiva,

diferentes. A concorréncia, a distribuicéo, atraves da Pl, pode, como ja foi referido an-

a importancia de estar bem posicionado naterlormznie, |r_lr_1p|uIS|o_n?ra£:ompra d'retCt‘ﬂ?‘ de
prateleira, tudo isto vai manter3e um produto. falvez 1Slo hao s€ja muito im-

portante para as grandes marcas, que ja pos-
% O controlo do plano anual de uma empresa de- suem a sua rede distribuicdo montada, mas
pende das premissas referidas ao longo deste paragerg essencial para um universo de novas em-
grafo: Kotler, Philip.,Marketing — Edicdo Completa ~ .
S. Paulo. Atlas Editora S.A.. 1996 presas que poderado nascer, usufruindo (_Jle um
contacto directo e um novo modelo de distri-

Uma das certezas associadas a publicidade
é'nteractiva € a capacidade de se obter feed-
back do consumidor em tempo real. A pes-

40 Noddings, N.A Morally Defensible Mission for
Schools in the 21st Centuri?hi Delta Kappon,1995.
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buicdo de produtos junto dos telespectado- tram os exemplos de socializacéo on-line de
res. Mas a Publicidade Interactiva vai mudar, Chenault (19985 .

com certeza, a natureza da publicidade da A Televisdo, através da Publicidade Inte-
mesma forma que as comunicacdes electro-ractiva, tera, por isso mesmo, um grande im-
nicas, nomeadamente a Internet, alteraram apacto na forma como as empresas e marcas
da interaccao dos produtos no entanto, e talcomunicam com os seus clientes. Novas re-
como aconteceu no passado, a nivel pedagégras e uma nova linguagem publicitaria tera
gico dos consumidores, e segundo os trabal-de nascer numa simbiose entre as partes re-
hos de Oliveira & Pereira, 1990; Petterson, feridas. Por fim, existe um problema com o
19931 ., “h& o risco que se prende com o qual ainda ninguém se preocupou: Eu adoro
facto de o utilizador ndo cobrir toda a in- ver televisdo e ir ao cinema. Porqué? Porque
formacéao pertinente — apesar de esta ser se-sou espectador, sou um contemplador. Da
leccionada pelo referida” O fax, o e-maill mesma forma que gosto de visitar um mu-
e a Web tiveram um impacto no modo de seu. Aproximo-me, vejo um quadro, € nao
realizar negécios e na forma como as pes-estou a espera que o quadro se mexa e me
soas comunicam entre si. No entanto, uma pergunte: Queres que eu mude a minha cor?
das formas de aliviar, o risco referido na ci- Talvez ndo estivesse a espera desta interac-
tacdo, passa por fornecer aos consumidoresgao e ia-me embora. Portanto, por um lado
aspecto que, por norma, é tido em conta, todavao existir pessoas, telespectadores, que vao
a informacdo necessaria para operar, mini- querer interactividade, que tal como Goerge
mamente, os sistemas que sédo implementa-Glider (1992:40%* afirma‘“que uma pessoa,
dos — que é igualmente uma grande base neno futuro, se quiser, podera passar o dia a
gocial para as empresas envolvidas nestesnteragir com as suas celebridades preferi-
processos veja-se o exemplo da coleccgéao li-das e experimentar os mesmos produtos que
teraria dos “Dummies” — oriunda do Reino elas utilizam em simultdneorhas vamos ter
Unido*2 . Portanto, podemos concluir que & outro pablico, ou porque ndo tem experién-
medida que a Pl vai proliferando no mercado cia — n&o conhece, ndo tem paciéncia ou por-
0 publico-alvo sera, pedagogicamente, infor- que ndo percebe qual é o beneficio da in-
mado de como trabalha e como se exerce in-
fluéncias sobre a mesma tal como demons-

43 Neste trabalhos de Chenault os participantes tém
uma fase de adaptacdo ao meio mediatizado tecno-

41 pettersson, RVisual Information New Jer-  logicamente que lhes é fornecido — que depende
sey: Educational Technology Publications, Engle- €ssenciaimente da formacéo que receberam, numa
wood Cliff, 1993 (12-50). Oliveira, A. & Pereira, fase inicial, para o contacto, e progressivo acesso,
D. Psychopedagogic Aspects of Hypermedia Course- ao SiStema que media (0] fenémeno Comunicacional
ware. In Jonassen D., & Mand| H., (Eds) Designing €M que estéo inseridos, Chenault, B G, Develo-

Hypermedia for learning. Nato Asi Series. Berlin: Ping personal and emotional relationships via com-
Springer-Verlag,1990. puter mediated comunicationSMC Magazineg5):

42 Coleccéo da Porto Editora com o nome: “para http://www.december.com/cmc/mag/1998/may/toc.
T6-T6s” www.portoeditora.pt (Consultado no dia 13 html (consultado na Internet em 13 de Maio de 1998)
de Fevereiro de 2004) 44 Glider, Goergelife After Television: The Co-

ming Tranformation of Media and American Life,
New York, Norton, 1992.
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teractividade, pura e simplesmente nao vai midor, localizagdo, estrato social, sexo, ou
interagir, optando por ndo interagir. Neste outro, pode ser essencial para alguns produ-
sentido, os canais de televisdo vao ter quetos. Por exemplo, imagine que € o director de
continuar a apresentar programacao de qua-marketing de um refrigerante que por exem-
lidade — que tera que ser devidamente pu-plo: sé vende no Algarve, e apenas pretende
blicitada, que entretenha e que mantenha acomunicar com clientes deste mercado. O
I6gica linear, temporal, para que as pessoasque € que a personalizacdo pode fazer por
gue nao querem interagir possam continuar si? Como evitar gastar fortunas em campan-
a ver televisdo e, essencialmente, possam vethas nacionais em TV se 0 seu cliente esta lo-
0S anuncios — estamos, por isso perante umcalizado? A Publicidade Interactiva podera
fendmeno hibrido. resolver este problema. Pode preparar uma
Portanto, a Publicidade Interactiva, ape- campanha publicitaria que sera apenas difun-
sar de todas as alteracdes tecnoldgicas, ser&lida no local referido, destinada ao seu cli-
pelo menos nos anos mais proximos, algo ente tipo — sexo e faixa etaria — num periodo
muito especifico, que sera importante e fun- de tempo.
damental para garantir o sucesso de algumas A campanha vai assim de encontro ao
campanhas, mas ndo o substituto da publici- seu "target*, mas tera obrigatoriamente um
dade tradicional. O que provavelmente vai custo por contacto. Em vez dos dois ou
acontecer, e ja se verifica em paises como:trés céntimos por contacto, eventualmente
os EUA, China e Brasil, é que nas agén- ira gastar euros. Mas tera a certeza que
cias vao existir equipas separadas, especiali-estd a comunicar com o seu cliente alvo e
zadas, uma a trabalhar publicidade tradicio- ndo tera grandes desperdicios. A campanha
nal para televisao, e outra, composta por ele-ficara, no seu global, mais econémica do
mentos de: “Backoffice” e designe grafico — que uma campanha tradicional e os resul-
composta por grafistas e criadores/gestorestados serdo, provavelmente, mais significa-
de conteudos audiovisuais, a inovar, a en-tivos porque e tal como afirmam Sawyer e
contrar novas formas de comunicar, através Vourlis (1995:974° “em termos muito simp-
de producéo audiovisual tendencialista, com les, estes aspectos de decisdo, por parte do
um novo tipo de telespectador, o Telespecta- consumidor, sdo anotados e ha um redirec-

dor Interactivo. cionamento, quase imediato, da campanha
publicitaria”.
4.3 O Conceito de O que poderéa acontecer é que uma marca

Personalizacio possibilitado de cosméticos pode patrocinar uma area do
caop Portal ou programas especificos para um

pela Publicidade Interactiva plblico feminino. Produtos culinarios po-

Qual é o potencial da personalizacdo para osderéo associar as suas marcas a programas
anunqa}ntes’?} As respostas Sao varias, mas 4sgermardo, Nuno guia pratico para a Televisao

a mais oObvia €: depende do tipo de produto |nteractiva Centro Atlantico, Portugal, (2002.p. 90)

e da campanha. A ultra-personalizacdo dos “® Sawyer, Brian, Vourlis John;Screenwriting

alvos, que se pode fazer por tipo de consu- Structures for New Media,Creative Screenwriting,
Summer, 1995., p. 97.
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e conteudos interactivos sobre culinaria. A para receber este brinde. Existem muitos ou-
personalizacdo ir4 assim apresentar marcadros anunciantes que ja estédo a utilizar tele-
e produtos de acordo com as especifici- visdo interactiva — que significa que as mar-
dades de cada consumidor — no momentocas, de facto, estdo dispostas a fazer o es-
em que se estad a interagir com a Publi- forco de investimento para ver até onde esta
cidade Interactiva, seleccionada por si, no nova industria pode ir.
seu televisor. Portanto e tal como Vanne-
ver Bush (1.945:10'?3 “...it so mechani- 4 4 Novos Formatos
zed so that it may be consulted with exces- s
sing speed and flexibilty. .”. numa situacao Publicitarios
limite, a Publicidade Interactiva, em tele- Apesar da Publicidade Interactiva (PI) ser
visdo, pode-se transformar, usando critérios ainda uma industria recente em Portugal, ha
de ultra-personalizacdo, em marketing di- jaalgum tempo, foram identificados diversos
recto, "one-to-one", onde as marcas vao po- novos formatos publicitarios que irdo per-
der comunicar directamente com os seus cli- mitir aos anunciantes comunicarem de uma
entes, apresentando-lhe produtos, conceitosforma mais eficaz com o seu cliente tipo. Os
sugestfes que acompanham o seu quotidian@anuncios interactivos, onde ao anuncio tradi-
e 0s seus habitos de consumo. Actualmente,cional em formato video é adicionada uma
atitulo de exemplo, a Vaqueiro, o Continente componente informativa, geralmente em for-
e varias marcas patrocinam espacos no canamato HTML, para que o telespectador possa
Culinaria do servico TV Cabo interactivos.  obter mais informagfes sobre o produto ou
Alguns casos de sucesso nos Estados Un-marca em causa. Mas a “Televiséo Infor-
idos ao nivel de Publicidade Interactiva as- mativa™®, através da PI, oferece um enorme
sentam numa simplicidade extrema e sao, potencial, ndo s6 ao nivel da Publicidade
talvez, um pouco rudimentares. Isto de- mas especialmente, ao nivel daquilo a que se
monstra que a industria ainda esta muito no denomina de "Digital Branding-- que como
inicio. Por exemplo, a "Coca-Cola"pegou afirma Nuno Bernardo (2002:92-93)‘Ou
num anuncio antigo, onde aparecia um urso seja, marcas empresas podem veicular a sua
branco, e adicionou uma barra interactiva imagem e a imagem dos seus produtos nas
em rodapé que dizia: "Quer um urso des- aplicagbes e servigos mais utilizados pelo te-
tes? NOs enviamos-lhe pelo correfo"De- lespectador de forma a manter um contacto
pois, quando uma pessoa entrava so tinha dediario com os seus clientes”A veiculagao
preencher um formulario com os seus dados de marcas junto do consumidor pode ser rea-
lizada através da colocacao de publicidade
nos canais informativos tematicos, pelo pa-

47 Busn, Vannevor,As We May ThinkAtlantic
Monthly, 1945.

48 Nos trabalhos de Benjamin (1994: 49) pode-se 49 A Microsoft Network (MSN) foi das primei-

verificar este aspecto na seguinte afirmac&ome- ras empresas a investir neste mercado audiovisual

diately the user is unlocked from the shackles of fixed http://www.microsoft.com/tv/ (consultado na Internet
and rigid schedules, from physical limitations. ..and em 21 de Dezembro de 2004)

is released into an information world that reacts to his
or her own pace...".

50 Bernardo, NunoQ guia pratico para a Televis&o
Interactivg Centro Atlantico, Portugal, (2002 p.92)
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trocinio de jogos ou do EPG (Guia de Pro- da RTP, entre outros exemplos, € uma das
gramacao Electronicd). ferramentas mais Uteis disponiveis no ser-
Para que possa melhor compreender asvico de Televisdo Interactiva. Aqui o te-
possibilidades e os formatos publicitarios lespectador pode ver a listagem dos pro-
disponiveis num servico de Televisdo Inte- gramas que vao ser transmitidos nos varios
ractiva (iTV), aqui fica uma listagem dos for- canais e programar avisos ou gravacoes. Por
matos possiveis. No entanto, é importante isso, ndo € de estranhar que seja 0 servico
ressalvar que, sendo esta uma indUstria aindamais popular em todos os servicos de iTV
em fase embrionaria, muitos novos formatos disponiveis a nivel mundial — acedido dia-
ainda vao surgir. Portanto, podemos concluir riamente pela maioria dos clientes. Patro-
gue antes de se estabelecerem regras e foreinar o EPG ou areas tematicas do EPG
matos rigidos, os publicitarios e os anunci- pode ser uma forma da marca ter um con-
antes vao puder usufruir de uma fase ondetacto diario com o cliente. Patrocinio de Jo-
todas as experiéncias sao bem-vindas. gos: Os Jogos sdo um dos servigcos de ent-
Andncios Interactivas O Anuncio Inte-  retenimento mais populares nas plataformas
ractivo (ou Publicidade Interactiva), que é a de Televisdo Interactiva. No servico inglés
base deste trabalho, é o formato mais im- da BSkyB, os jogos infantis estdo no TOP
portante deste novo meio de comunicacdo.5 das aplicagbes mais usadas pelos clien-
Cada excerto publicitario pode agora conter tes*. Desta forma, muitas marcas optam
um “link” para um conjunto de documentos por criar jJogos com as suas proprias marcas,
HTML%? que poder&o ser uma pagina infor- disponibilizando-os gratuitamente aos teles-
mativa, um formulario — para encomenda ou pectadores. Por exemplo, a Nesquick pode
pedido de informa¢des ou mesmo um sitio de usar a sua mascote "Quicky"para criar jogos
assunto televisivos. A exposi¢cao da marca e tematicos que sirvam para promover a marca
produto estende-se dos 20 segundos tradicioprodutos e eventualmente obter dados sobre
nais a varios minutos. 0s seus clientes através de formularios inter-
Patrocinio do EPG a EPG ou Guia de activos. Nos mercados onde se encontra dis-
Programacéo Electrénico, como j& se co- ponivel este tem sido um dos formatos pu-
mec¢a a verificar com programas infantis blicitarios com melhor relagdo entre o inve-
como a Familia GalaPd, do canal a Dois:  stimento a efectuar e o retorno trazido para o
®1 Winograd, T., & Flores, C. (1986)Understan- anunciante. . -~ .
ding computers and cognition: A new foundation for Pl em Canais Tematicos: A grande maio-
design.Reading, MA: Addison-Wesley (p. 2-20). ria das plataformas de televisao interactiva
%2 Introduction to HTML (2004) http://iwww.cwru.  disponibiliza, em complemento ao sinal de
edu/help/introHTML/toc.html (Consultado na Inter- televisdo, um conjunto de canais informati-
netem 21 de Dezembro de 2004) vos tematicos, em formato de texto, que fun-
RTP - a Dois:, (2005) http://programas.rtp.pt/E ) . L.
PG/EPGprogimprim.php?p_id=18208&e_id= (Con- clonam Como um Jornal electrénico. Estes

sultado na Internet em 05 de Janeiro de 2005). A
Familia Galar6, de A Dois:, € um programa infantil
diario com finalidades educativas, artisticas, culturais
e informativas.

S4Sky TV (2005) Programagéo, com Publicidade
Interactiva, infantil http://www.sky.com/ordersky/wh
atson/kids (Consultado na Internet em 05 de Janeiro
de 2005)
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conteudos sao actualizados constantemente @activo assediava o telespectador a encomen-
permitem ao telespectador encontrar as Ulti- dar uma Pizza que era entregue no intervalo
mas noticias sobre os mais variados temas —do jogo de futebol — campanhas, de Publici-
como acontece ha ja algum tempo nos ser-dade Interactiva (PI), que ja se verificam, ha
Vvicos interactivos e ndo so veja-se 0 exemplo bastante tempo, nos paises anglo-saxonicos.
dos concursos televisivos dos canais nacio- Logos e Oportunidades nas Barras Inte-
nais. Sendo um servigo popular e de conve- ractivas: As barras interactivas associadas
niéncia por um lado e organizado por temas aos canais transmitidos pelo operador (em
e perfis do utilizador por outro, ao anunciar Portugal, pela TV Cabo) sdo o nivel ba-
num canal tematico, a marca podera estar asico de interactividade publicitaria, disponi-
ir de encontro com o seu publico-alvo. Um vel, associado a cada contetdo. Aqui o te-
banco ou instituicdo financeira podera patro- lespectador pode obter mais informacgdes so-
cinar com sucesso o canal Economia e Bolsabre o programa que esta a ser transmitido,
do servico interactivo. Patrocinio de trans- sobre préximos programas, aceder a inter-
missao interactiva de eventos: A transmisséo actividade do programa, e ainda participar
interactiva de eventos tem sido um dos pro- em féruns e sondagens. Pelas suas carac-
dutos mais populares dos servicos de’¥TJ teristicas, estas barras, de Pl, geram comu-
especialmente quando se trata de desporto,nidades de espectadores que se identificam
Futebol ou Férmula 3. Em Portugal sdo com cada canal. Por exemplo, as criancas
ja bastante populares as transmissdes inte-acedem a Barra Interactiva do Panda para jo-
ractivas de jogos de futebol que envolvem gar, enquanto as pessoas, que gostam de ci-
as principais equipas do campeonato nacio-nema, acedem a barra do canal Hollywood
nal. Associar marcas e produtos a estaspara encontrar as Ultimas noticias sobre ci-
transmissdes € uma forma de garantir umanema — como aconteceu recentemente com
alta exposicéo junto das grandes audiénciasos Oscares de Hollywood. Assim, as barras
gue estes eventos atraem. No servico dainteractivas sdo um meio de segmentacao de
TV Cabo interactiva foram ja testadas com audiéncias e como tal uma forma de veicu-
sucesso campanhas com a Ok Teleseguro dar andncios junto destas comunidades. Em
com a Pizza na Brasa, onde um convite inte- Portugal, a TV Cabo interactiva preparou
= : varios formatos de anuncios dentro da barra,
Tal como um consumidor pode escolher um dado ~ Lo .
contetdo, num determinado momento, também po- que passam pela colocacéo de logétipos ani-
dera ser um “pseudo-realizador” ao escolher planos mados, promogéo de oportunidades de T -

em gue a escala seja mais pequena — para ver um deCommerce’ e ainda destaques directos a lo-
terminado pormenor — é o poder do Jornalismo Inte-
ractivo que €' a forma que “empossa” uma comu- 570 comércio on-line — T Commerce possibilita o
nidade com poder editorial sobre um contetido au- controle de produtos e da informacéo que se recebe,
diovisual televisivo”ITJ (2005) http://www.walking- ~ ha sequéncia, tal como foi referido no trabalho, em
productions.com/itj/ (Consultado na Internetem 12 de que 0s “spots” sdo apresentados, e até, no ambito de
Janeiro de 2005) um dado objecto, da ordem de apreenséo dos contel-
56 Bernardo, NunoQ guia pratico para a Televisdo ~ dos, que ndo € linear e depende das escolhas cogni-
Interactiva Centro Atlantico, Portugal., (2002., p . tivas do sujeito.What are the new media anywdy?
95-97) pergunta Zollman: Simply you ask and you get so-
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jas electronicas ou TV Sites de anuncian- junto de uma audiéncia global que é propor-
tes. TV Site: Ao pensar numa campanha cionada pelos filmes norte-americanos. Mas
publicitaria em iTV, a agéncia e o anunci- 0s produtores de televisao (TV) rapidamente
ante deverdo ponderar a criacdo de um TV descobriram que esta também poderia ser
Site — que serd o local para onde todos osuma excelente forma de subsidiarem as suas
anuncios, logétipos e "banners"disponiveis producées. Mesmo em Portugal, onde até ha
nos mais diversos locais deverao apontar. Oupoucos anos todos os produtos que surgiam
seja, o TV Site devera ser o catalogo, a mon- em TV tinham as suas marcas tapadas, ja é
tra da empresa na Televisao Interactiva, de- normal assistir ao "product placement”. As
stacando as vantagens dos produtos da emtelenovelas, os "reality shows"(e aqui, como
presa e mantendo umarelacéo directa com oga foi referido, o Big Brother foi um marco)
clientes. Mas o TV Site ndo devera ser uma e 0s programas em directo, como 0s, ja refe-
réplica do sitio na Internet. Antes pelo con- ridos, jogos e passatemp@¥ssao alguns dos
trario, devera ser um contetdo novo, prepa- programas escolhidos pelos anunciantes para
rado para este novo meio que é televisdo nocomunicarem produtos e marcas com as au-
entanto e tal como referem Winograd & Flo- diéncias de TV. O "product placement"é tal-
res (1986:1-106% “these immediate situatio- vez uma das areas que vai ser revolucionada
nal factors and ongoing personal concerns pela Publicidade Interactiva (PI). Agora, aos

(are referred to as background)” produtos veiculados em programas de tele-
visdo, poderdo ser associados links interac-
45 OProduct Placement tivos que poderdo “coduzir’ o espectador a

“clicar” e a entrar numa pequena pagina com
O "product placement”e um meio publicita- jnformacses sobre o produto. Imagine-se
rio muito popular nos E.U.A. e que nos Ul- yma marca de relégios a patrocinar o elenco
timos anos tem ganho muita receptividade ge yma Telenovela e sempre que em alguma
também na Europa. A inddstria cinemato- cena, a cAmara apanhar uma das personagens
grafica de Hollywood foi talvez a primeira 4 glhar para o referido, surgira, de imediato,
a perceber que os anunciantes tradicionais;;y convite interactivo que leve o telespec-
pagariam quantias avultadas para verem OSiaqor a querer saber mais sobre o modelo
seus produtos a aparecer nos mais popularégspecifico ou mesmo a comprar esse modelo

filmes. Marcas como a: Sony, Coca-Colaou _ p4 ja algum tempo que podemos ver nos
a Apple, apostam continuamente no "product
placement® para veicularem as suas marcas a exploragédo de sentimentos basicos dos receptores
transformados em consumidores e a degradacao da
mething in return. You control what you receive  linguagem”. Correia, Jodo Carlos, Os administrado-

cf. Zollman, Pete, ©On-line News State of the Art res de ilusdes: espectaculo, subjectividade e ideologia
1997 http://www.rtnda.org/resourcefConsultado na  na cultura mediatica contemporanea, in Media e Jor-

Internet em 12 de Janeiro de 2005) nalismo, Edi¢cdes Minerva, Coimbra, p. 52

58 \Winograd, T., & Flores, C. (1986)Understan- 8010L, TVI, (2005) http://www.tvi.iol.pt/passatem
ding computers and cognition: A new foundation for pos.php (Consultado na Internet em 12 de Dezembro
design.Reading, MA: Addison-Wesley de 2004)

59 Segundo autores como Jodo Carlos Correia este
tipo comportamentos pelas empresas estéo ligados “
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Jogos Olimpicos aspectos semelhantes comb Conclusao
cronémetros digitais da Omefa

No entanto, em TV interactiva exis-
tem outras formas de fazer "product place-
mente"sem que para tal seja necessario in-
cluir os produtos em imagens gravadas. Por
exemplo, é possivel associar produtos por

i rogram nal. Imagine- ~ .
fipo de programas ou cana agine-s€ 0 £ forma de conclusdo pode-se referir

Centro Cultural de Belém (CCB) a patroci- gue aquilo que a Publicidade Interactiva (PI),

nar e a vender bilhetes para os seus espec- o . .
) p_ P em Televisdo, traz e ainda vai trazer, cada
taculos na Barra Interactiva do canal Peo-

vez mais, é asegmentacdo de publicis
+ - . "
ple+Arts. Ou a FNAC.’ nas suas campan- ,.; e abandonar as campanhas transmitidas
has de PI, a associar links interactivos para

a sua loja electronica a todos os livros su em canais generalistas para um publico ano-
. ) : nimo, que apresentava um baixo custo por
geridos em programas culturais. Em Portu-

a1, alaumas experiéncias de "oroduct place contacto, mas um alto desperdicio e enver-
gal, "g (PE € pr P edar, cada vez mais, por uma segmentagao
ment"em Televisao Interactiva (iTV) foram

s . dos telespectadores. Este tipo de publicidade
ja realizadas com sucesso. Durante algumas

transmissoes interactivas de jogos de futebol Ira aproximar o mundo da TV ao marketing
. . . . J 9 — e tecnicamentérd instruir os consumido-
surgiram convites a interactividade que leva-

vam o telespectador a adquirir a camisola do <> MU fenomeno "one-to-ofie’: Ou seja,
) P q devido as capacidades tecnolégicas das pla-
jogador que acabava de marcar um golo, ou

a encomendar uma Pizza durante o intervalotaformas de iTV, que, como ja foi referido,
.. . . anteriormente no trabalho, estdo numa fase
do Jogo — como ja foi referido anteriormente.

.. . embrionaria, os anunciantes podem comu-
Por outro lado, a propria TV Cabo interac- P

tiva, através do seu conceito de Barras Inte nicar directamente com o seu publico-alvo.
" . . - Pelo o que ja vimos ao longo do trabalho,
ractivas, associadas a canais de Televisao In-

teractiva, permite que possam ser colocados5FSTE/103-0758373-5306238 (Consultado na Inter-
anuncios e "patrocinios"junto das audiéncias net em 01 de Marco de 2005)

. 63 L,
especificas de cada Canal. Por exemplo, uma_, A arte como mistério € colocada em causa pela
Info-inclusao dos consumidores — estdo cada vez mais

marca de perUtos mfgntls podera promover informados das componentes técnicas, que compdem
0 seu novo jogo ou brinquedo na Barra In- os espectaculos audiovisuais que véem diariamente —
teractiva de um Canal Infantil — como ja foi sendo por isso cada vez mais exigentes.

feito, nos EUA, com a empresa Toys “" Us 64 Bernardo, NunoQ guia pratico para a Televiséo

_ multinacional americana da area da con- Intgactwa Centro Atlantico, Portugal, 20Q2 pp. 99. )
Tendo que actualmente os consumidores estao

strucéo e comercializag8o de brinqUedns  ¢ada vez mais instruidos tecnicamente, e tal como re-
fere Jean Brun, futuramente, o consumidor“i@or

a “realidade” & “aparéncia” e desvalorizar total-
mente a segunda em relagdo a primeir@f. Jean
Brun, Os Pré-Socraticqd.isboa, edi¢gbes 70, s/d, pp.
61-67

“O grande paradoxo do artista é ter de
tornar invisivel a visibilidade
do artificio com que torna visivel esse
invisivel”
Virgilio Ferreira,Pensar®?

6110C (2005), http://www.olympic.org/uk/organi
sation/index_uk.asp (Consultado na Internet em 02 de
Janeiro de 2005)

62AMAZON, (2005)http://www.amazon.com/exec/
obidos/tg/browse//171280/ref%3Drd%5Ftru%5Fhp%
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e sendo a Pl um mercado oportuno para atugal - com as campanhas de Natal e do dia
industria publicitaria — com um conceito de dos Namorados que dao a conhecer aos con-
personalizacdo muito reforcado, a segmen-sumidores os “segredos” da televisdo para a
tacdo podera ser realizada por area geogracompreensdo da mensadgénPara as agén-
fica através de dados socio-economicos, pre-cias de publicidade este € um desafio ao qual
feréncias pessoais, entre outras caracteristivao ter de responder. Publicidade Interac-
cas. A PI, como refere Antdnio Fidalgo sera tiva, como vimos ao longo do trabalho, re-
“uma rede sem centros nem periferiésem quer competéncias a trés niveis: producao
televisdo que vai assim buscar muitas das re-de publicidade, programacdo multimédia e
gras usadas no marketing directo. O anun- marketing directo. S6 com a conjugacao de-
ciante, como ja vimos, pode ir de encon- stas trés competéncias sera possivel comu-
tro das necessidades dos clientes e em alnicar eficazmente com esta nova geracao de
guns casos antecipa-las. Por exemplo, setelespectadores. Mas, como podemos con-
um jogo de futebol vai ser transmitido entre cluir, quem ira ganhar com esta revolucéo é o
as 8 e as 10 da noite, um convite interac- anunciante porque finalmente podera comu-
tivo lancado na primeira parte do jogo po- nicar com o seu cliente e receber deste um
dera levar o espectador a pedir/adquirir pro- vasto leque de interaccdes e informacfes
dutos que serdo entregues no intervalo. Porpara promover 0s varios produtos.

outro lado, e tendo em conta o grau de

pers-o-nallzagao inerente a estes Servicos, sgy Bibliografia

o utilizador usar a agenda electrénica dis-

ponivel no servigco para registar dados como Almeida, Manuel Faria de., (198@inema

0s aniverséarios dos seus amigos ou familia- e Televisdo Principios Basicokisboa,

res anunciantes e lojas electronicas poderéo, TV Guia.

como ja acontece nos EUA, com a FOX Net- o

work, antes de cada data, enviar e promover Bé€niamin, A., (1994) Affordable, restructed
sugestOes de prendas que vao a0 encontro 67 aytores como Carlos Alberto Henriques defen-
das caracteristicas dos anunciantes — esteglem que com a Publicidade Interactiva havera uma

passos estdo, s6 agora, a ser dados em Pogaior complexidade, que ja foi referida neste tra-
balho, por parte dos produtores de contetdos audio-
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