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2. INTRODUCAO:

O presente trabalho propde-se a descrever, analisar e criticar, as possiveis diferencas de

tratamento, produzidas para os espacos criados dos publicos-avo homem e mulher do

site do MSN (http://br.msn.com/). Para tal descri¢do, tomamos como pressuposto que o

site, mencionado acima, embora disponibilize informacbes as mais variadas (e
dispares), s8o mantidas num espaco de consumo e, portanto, produzidas segundo “leis’
e estratégias de marketing.

Sabe-se ainda que, no Brasil, a maior parte do publico internauta (residencial) é
composta predominantemente por pessoas da faixa etéria compreendida no intervalo de
35 a 49 anos (22,7%). Esta faixa €, também, responsavel pela maior parte do consumo
on-line (consultoria e-bit e da revista IDG Now!, de setembro de 2006). O perfil do
comprador virtual continua sendo predominantemente masculino (58% em 2005).
Percebe-se, neste espaco, nas expressdes visuais, textuais e de contelido, acordo com o
perfil descrito acima. Toda e qualquer informacdo remete, ndo SO a0 consumo, comMo
também “impde”’ uma forma de viver “sofisticada’ e integrada com a cidade (ver como
exemplo o item de menu (HOMEM) Habitat —mas também nos dois MENUS dos itens
HOMEM e MULHER). Todos o itens do menu do “espaco HOMEM e do MULHER”,
do site MSN, remetem a0 consumo e Sa0 expressos Nnos seguintes titulos: estilo,
gastronomia, bebidas, tabaco, on the road, habitat, design, classicos e cultura
(HOMEM) e beleza, crianga, fofoca, gente, moda, noticia, reportagem especial, sexo,
viagem (MULHER).
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3. ESPACO MSN HOMEM: “Taste”
Uma vez seguida a opgédo “HOMEM”, no menu da home do MSN, a pagina do “espago

Taste” € apresentada, com o menu logo abaixo do da MSN. Dessa forma, mesmo
navegando dentro da opc¢do Taste pode-se voltar a home do MSN ou ainda optar pelos
seguintes itens (ou caminhos) no “menu principal”: Inicio, Meu MSN, Hotmail, Buscar,
Shopping, Grupos & Spaces e Messenger. A expressdo menu principal esta acima
entre aspas porque este menu ndo € igua ao da pagina home do MSN, mas apenas
algumas opcdes contidas na pagina principal.

As matérias consideradas, pelos editores, como as principais ou de maior relevancia na
semana, sdo tituladas em destaque, na pagina principal do “Espaco HOMEM”, e com
pequenas fotos. Dessa forma, nem todos os itens do menu sdo representados na pagina
principal, ou home do “espaco”: titulado como Taste. Os contelidos desse “item” do site
tém uma atualizacdo semanal quando, todas as quartas-feiras, as matérias séo
atualizadas e, a0 mesmo tempo, as da semana anterior sdo tituladas, sublinhadas e
colocadas no rodapé da matéria atualizada.

Dessa forma, uma matéria do sub-item de menu “ESTILO”, por exemplo, que recebeu
destaque numa determinada semana, com peguena foto na pégina principal Taste, do
“espaco” HOMEM, na semana seguinte constara como titulo, sublinhada e
disponibilizada no rodapé da matéria atual ou mais recente — que podera ter recebido

destague na semana, ou n&o.

4. PERFIL: CONTEUDO, ESTILO, TIPOLOGIA, INTERFACE

O assunto, e o tom das matérias, parece estar em acordo com afaixaetéria, 0o géneroea
renda do target a0 qual parece se destinar (entre 35 a 49 anos) 0 “espaco’. Todas as
matérias tém remetimento a capital do estado de S&o Paulo — portanto, a um individuo
urbano. Os espacos publicitérios sdo para ele reservados - como, por exemplo, 0
existente no rodapé da pégina:

0 nome do bairro, escrito em branco, MOEMA, aparece em destaque sobre uma faixa
escura. Quando se passa 0 mouse, por sobre o banner, ele se expande aparecendo um
anuncio de venda de apartamentos. Veja outro exemplo sobre direcionamento para o
target, mencionado, no entretitulo Newsletter do Taste.

Os titulos do menu: estilo, gastronomia, bebidas, tabaco, on the road, habitat, design,

classicos e cultura, ratificam o target presumido pelo autor. Ao mesmo tempo, pode-se
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perceber um tom descontraido e despojado no estilo de escrita, como a seguir:
“arrematam o ambiente com cheiro de praia e jeitinho litoraneo”.

Em alguns momentos essa escrita guarda semelhanga ou reproduz a forma dafala, como
em: “No geral, os pratos sdo leves’. O texto, com certeza, se destina para pessoas com
um grau de conhecimento ou de educagdo diferenciados, de aguma forma. Podemos
notar este fato no texto: “Para Le Corbusier, a arquitetura também € a ‘maquina de
impressionar’”.

O tipo empregado para o site € leve, sem serifa ou grafismo, o que se resulta em um tipo
“limpo”, de fécil leitura. O uso de itdlico e negrito € restrito a entretitulo e palavras de
linguas estrangeiras. As fotos, assim como 0 menu e o espaco lateral, reservado para a
publicidade (sem superposicdes, banners randdémicos, ou multiplicidade de
informaces), estdo dispostos com a mesma leveza. A qualidade do que é vendido esta
em acordo com o publico-alvo presumido.

Uma vez que 0 nimero de banners se limita as laterais, da pagina principal do Taste
(espagco MSN HOMEM), pode-se deduzir que o nimero de links remetentes ao exterior
do “espaco’ € limitado. Os banners com publicidade sdo verticais, estreitos, ndo
randdmicos — mas possuem movimento ou troca de banner, com a intencdo de
complementar ainformac&o exposta no primeiro.

Esses banners tém como produto carros importados, vinhos, mas também, produtos com
design para abrir garrafas. O utensilio, conhecido saca-rolhas ganha, neste “espaco”,
marca e design, e é diferenciado dos demais porque é revestido com teflon na espiral, “o
gue garante perfurar a rolha, sem danificar a mesma’, além de “ gjustarem-se a todos os
tipos de gargalo e possuir grande durabilidade, abrindo garrafas de vinho com o minimo
esforco e muita rapidez: com garantia de até 10 anos’. A variedade de modelos e
“utilidades’ ganha varios nomes em cddigo como: LM-350 e LM-340; e em inglés:
Elegance e Push and Twist, sdo alguns deles.

Estudando-se 0 espaco, vendo e se perdendo na variedade de modelos de saca-rolhas,
tém-se a impressdo de nunca, antes de conhecer o Screwpull, ter bebido um vinho de
maneira adequada e com o mesmo sabor. O exemplo do sacarolhas, me parece, é
emblematico do Taste (espaco HOMEM). Apenas um banner, de um site de empregos

(www.curriculum.com.br), parece destoar do target da pégina - o que me deixa a pensar

sobre 0 por qué de o0 espaco ndo ser trabalhado por empresas head hunters. Esta
ocorréncia talvez se deva ao fato de que a maioria desses profissionais trabalham, de

maneiramais efetiva, em festas e eventos sociais, culturais e etc.
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5. Newdetter do Taste

O cadastro para receber a newsletter do Taste € um capitulo a parte. Nele, aém do
cadastro classico, com requisi¢éo de e-mail, nome, endereco e etc., temos uma pesquisa,
velada, sobre faixa de renda e profissdo e, outra, direta, abordando preferéncia sobre

itens do menu e da pagina*. Veja o quadro abaixo:

. L
estilo classicos
n ) » )
gastronomia design
n ) »
bebidas cultura
r [ _
tabaco shopping*
r
on theroad

A pesquisa segue perguntando: Quais o0s seus principais hobbies? Com as seguintes

aternativas:
r [ .

cozinhar automobilismo moda

B , N )
velgar pesca vinho

n »
comer fora mergulho charuto

n » 3
artes decoracao

o o |
literatura cinema

Faca seu comentario.

O Taste, como indicado acima, é direcionado para o homem urbano da capita do estado

de S&o Paulo. O quadro abaixo ratifica nossa indicacéo:
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Cidade:* SAO PAULO - ‘
Estado:* —

Além disso, o cadastramento do Taste revela um outro item de menu, que ndo consta da
pagina home do Taste: LEITURAS. Neste item de menu temos artigos e “indicagdo de

livros’ - do Submarino e, mais umavez, dentro do perfil do homem do Taste.

6. Nivel de I ntegracdo Multimidia:

I ntegracdo entre palavras, imagens,

sons e capacidade de interatividade

A integracdo entre palavras e imagens (fotos, banners, menus e a diagramagdo em geral)
me parece simples e clara, nitida, sem poluicdo visual. Em relagcdo aos sons: nao
existem, nem mesmo quando se passa 0 mouse sobre os itens do canal MSN (no menu
vertical da paginahome do MSN).

Existe apenas um pequeno som, do “préprio clic”, sobre qualquer um dos itens do menu
(do Taste ou do principal do MSN). Em relagdo a “interatividade’, se ela existe, € por
meio do cadastro no Newsletter do Taste. Vocé recebe semanalmente o que quiser, de
acordo com suas opg¢des. Em resumo, o produto esta em acordo com o publico-alvo

parao qual se destina: simples, claro e conciso.

7. ESPACO MSN MULHER:

Este espaco ndo tem um titulo, como o do “HOMEM” - no caso o Taste, que, inclusive,

possui um endereco exterior ao site do MSN, que & www.taste.com.bi. Concebo aidéia

do titulo como necessaria para existéncia desse endereco externo ao portal do MSN, o
gue torna a navegagado para ainformacdo mais simples e direta, uma constante no site do
Taste parao HOMEM.

O primeiro menu, encontrado no espagco MULHER, tem as seguintes opcOes. Beleza*,
Criangas*, Fofoca*, Gente*, Moda*, Noticia*, Reportagem Especiad*, Sexo* e
Viagem*. Esses titulos do menu (vertical a esquerda) remetem a matérias colocadas no
espaco nomeado como “Guia da Semana”. Neste, tem-se, como principais destagues,
0s seguintes titulos de matéria: Namoro virtual (Reportagem Especia*, com foto),

Barriga de chope (MODA*), Bolsa indesgjada (BELEZA*) — todos com pequeno texto
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(chamada). E ainda as seguintes “secfes’ (também remetidas pelo primeiro menu,
exceto a “secdo” relacionamento, (com foto)): sexo (SEXO*, com foto), viagem
(VIAGEM*), gente (GENTE*, com foto), e outr os destaques — também com pequenos
textos (chamada). Nesta semana os outr os destaques s&0 0s seguintes. Dono ocupado,
c&o estressado (NOTICIA*), Fama precoce, queda acelerada (FOFOCA*, com foto) e
Criangas (CRIANCAS*).

1. REFLEXOES POSSIVEISEM SALA DE AULA:

Concluindo: todos sdo titulos remetidos pelo primeiro menu, (exceto a “secéo”

relacionamento), alguns destacados com fotos, mas todos, sem excegdo, acompanhados
por um pegueno texto, desenvolvido em duas linhas, sobre o assunto da matéria
(chamada).

Além do primeiro menu com os titulos (de matérias) e as secdes, existe um segundo
menu. Ele é encontrado, também, na pagina principa ou home do MSN e tem as
seguintes opgdes nomeadas por Canais M SN: Automével, Celular, Culinaria, Dieta &
Salide, Empregos, Entretenimento, Esportes, Eu Quero Mais, Games, Homem, Imoveis,
Informética, Inglés On-line, Leildes, MSN Music, Mulher, Noticias, Paquera, Seu
Dinheiro: - Guias Financeiros, Shopping, Viagem. Todos remetendo para “fora’ do
espaco MULHER.

2. REFLEXOESPOSSIVEISEM SALA DE AULA:

Pode-se concluir, tomando por base este segundo menu, que este espago € muito mais

complexo e “aberto” que o espaco HOMEM. Outra conclusdo direta do espaco
MULHER é a diagramacdo mais complexa, com mais fotos e alternativas de navegacao.
O plangjamento de marketing, com certeza, percebeu um tempo de navegagdo maior por
parte das mulheres, dai as opgdes. E sabido, por outro lado, que o homem n3o lida bem
com espagos onde € exigido maior atencdo e paciéncia para encontrar 0 que se quer.

Talvez venhadai a simplicidade de seu espaco.

3. REFLEXOESPOSSIVEISEM SALA DE AULA:

A proposito de uma maior alternativa de navegacao, citada acima, pode-se ainda citar

a presenca, nesta mesma pagina, de links para blogs. S0 eles. DUDA MOLINOS,
MARIANA FELICIO e FELIPE DYLON. Além dos blogs existem os links
patrocinados: PALIO, MP4, ADIDAS, MONITOR LCD. Assim como O espago


http://www.midiaedu.com.br

HOMEM, o espaco MULHER tem Ofertas MSN Shopping, com as seguintes links
(com fotos): Pernambucanas (Panelas), Abril (Revista Salde) e Americanas (DVD
Player).

A publicidade Ofertas MSN Shopping, do espaco HOMEM, talvez nos revele algo
interessante. Veja as ofertas. Pernambucanas (Notebook), Americanas (DVD Player) e
Abril (RevistaINFO). E notoério que o homem &, aqui, um consumidor diferenciado por:
maior ligacdo, ou interesse, por tecnologia (notebook e revista INFO). As mulheres séo
vistas neste espago MULHER como consumidoras de “coisas de mulher”, como:
Panelas e Revista de Salde. Nos resta saber se os produtos of erecidos nessas “ Ofertas’
s80 baseados em pesquisa ou “deduzidos’ a partir de um preconceito.

Por outro lado, devemos considerar que o publico-consumidor — representante da maior
parte dos consumidores — € de pessoas na faixa etéria entre 35 e 49 anos, 0 que pode
explicar o perfil desenhado na pagina MULHER. Mesmo assim, me parece um cliché a
relacio das mercadorias apresentadas em oferta. E um “dado” a ser estudado de forma
mais aprofundada. O certo é que no HOMEM tem-se matérias mais longas, com itens
de menu como CULTURA ou DESIGN - onde podemos ler matérias sobre peca de
teatro ou design, o que podemos colocar na“lista’ de conhecimentos gerais. Agoravai a
pergunta: isso é coisa de HOMEM ou de homem? A pergunta ndo teve resposta em

contato mantido com o site. Quem podera respondé-la?

4, REFLEXOESPOSSIVEISEM SALA DE AULA:
PERFIL: CONTEUDO, ESTILO, TIPOLOGIA, INTERFACE

Na verdade o contelido da MULHER, até por ser muito mais amplo e “aberto” (com um

numero de links maior, remetendo a muitos lugares, inclusive para a pagina principal do
MSN) acredita-se que ndo aposta, apenas, num tempo maior de navegacdo das
mulheres, mas numa amplitude maior de interesses dessa nova mulher — ou seria
motivado pelo desconhecimento dessa nova consumidora? Se este fato é verdadeiro ndo
€ confirmado pela presenca de nenhuma pesquisa de interesse, nos moldes dos aplicados
no HOMEM, no Newsletter do Taste.

Nivel de Integracdo Multimidia:

I ntegracdo entre palavr as, imagens,

sons e capacidade de interatividade
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Mais uma vez temos uma sintonia ha comunicagdo de palavras, imagens (aqui, no
MULHER, elas sdo maiores, com mais elementos), sons e interatividade. Os sons e a
interatividade maior ficam exemplificados pelos blogs — que remetem a masicas e tem
contatos com seus autores. A diagramacdo, de uma maneira geral, até pelo nimero

maior de e ementos, é mais elaborada.
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