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Resumo

Este artigo apresenta uma matriz metodoldgica para andlise de
anuncios publicitéarios em websites, e a sua construgdo estd
embasada nas teses de Marshall McLuhan e Neil Postman, sob a
vertente ecoldégica, e também nas propostas de Pinho,
Sebastido, McMillan, Fernandes e Duarte. A matriz foi
construida  utilizando a cartografia como estratégia
metodoldgica, pois permite acompanhar os movimentos de
transformacdo da paisagem e seus resultados evidenciam que as
possibilidades oferecidas pela tecnologia sdo responsaveis por
mudancas nas praticas publicitarias, considerando-se que a cada
novo aspecto inserido, novas experiéncias foram
proporcionadas e a publicidade foi construindo o seu espaco na
web.

Palavras-chave
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1 Introdugao

Este estudo faz parte de uma pesquisa mais ampla, inserida na linha de Pesquisa
“Midia e Estratégias Comunicacionais”, na drea de concentracdo “Comunicacdo Midiatica”,
do Programa de Pés-graduacdao em Comunica¢do da Universidade Federal de Santa Maria e
teoricamente ancora-se na escola de pensamento denominada Ecologia da Midia, que tem se
destacado pela énfase dada ao estudo do impacto cultural das tecnologias e dos meios de

comunicacdo nas sociedades, ao longo dos anos.
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A nocao de ecologia da midia parte de uma perspectiva da midia como ecossistema e
observa as relacdes entre os seres vivos e omeio ambiente onde vivem, bem como a
influéncia que cada um exerce sobre o outro tendo como suporte as tecnologias digitais. As
“[...] novas tecnologias midiaticas permitiram que o mesmo contetido fluisse por varios
canais diferentes e assumisse formas distintas.” (JENKINS, 2009, p. 36). Sendo que a
convergéncia acontece através da relacdo dos consumidores com o meio e de suas
interacoes sociais. Destacamos que a busca por novas formas de divulgacdo de mensagens
publicitarias que acontece na atual ecologia midiatica obriga as organiza¢des a buscar novas
tecnologias ou ainda, novas formas de utiliza-las. Os estrategistas de comunicacao precisam
considerar que as tecnologias agora funcionam como ferramentas e que estdo ai para serem
exploradas, e que a cada dia surgem novas opg¢des para serem utilizadas.

A ecologia midiatica funciona, portanto, como um conceito importante para se
compreender a dindmica intermidiatica na contemporaneidade, assim como 0s processos
interacionais que a atravessam. Juntamente com as mudangas que impulsionam a busca por
novas tecnologias e por novas formas de utiliza-las, surge a necessidade de pensarmos em
maneiras de analisar e compreender essas interacgoes.

Diante destes pressupostos, o presente artigo tem como objetivo apresentar uma
matriz metodoldgica de andlise da publicidade na ambiéncia digital (GHISLENI, 2016),
especificamente voltada para a andlise de antincios em websites.

O trabalho esta estruturado da seguinte forma: primeiro, serdo discutidos conceitos
relacionados a ambiéncia digital, tais como cenarios da Web, interagdo e interatividade e
tecnologias; em segundo, sera abordada a publicidade digital, com seus tipos e tarefas,
formatos e interatividade em anuncios; e em terceiro, sera apresentada a matriz elaborada
para a andlise dos andncios em websites. Para tanto, o trabalho estd embasado nas teses de
Marshall McLuhan e Neil Postman, que fundamentam a vertente ecolégica, mas também nas
propostas de Pinho (2001), Sebastido (2011), McMillan (2002), Fernandes (2011), Duarte
(2011).

2 Ecologia midiatica e a ambiéncia digital
A metéafora ecoldgica comecou a ser utilizada no contexto da comunicagdo na década

de 1960 por Neil Postman e Marshall McLuhan. Foi por “[...] intermédio de McLuhan que o
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campo da ecologia da midia emergiu e adquiriu existéncia reconhecivel, de maneira que, em
certo sentido, McLuhan foi a causa formal da ecologia midiatica.” (STRATE, 2011, p. 5).

Strate (2011) explica que a ecologia midiatica é uma abordagem que ajuda a entender
como nos adaptamos aos ambientes e como estes atuam sobre nos, seja de forma positiva ou
negativa, mas certamente afetando-nos. Isto posto, é possivel compreender a publicidade
inserida no ecossistema midiatico, pois, embora seu objetivo principal ainda seja o de
persuadir, as suas praticas foram se modificando ao longo dos anos, especialmente a partir
das tecnologias a que somos expostos. A publicidade digital ganhou forga, pois consegue
mostrar o retorno que traz para as empresas, € objetiva e espalha seus banners em todo o
ecossistema da internet oferecendo, além dos produtos, emocgdes, criacdo de vinculos e
dando inicio a novos relacionamentos.

0 que mudou na forma de fazer publicidade, desde os primdrdios da profissao até os
dias atuais é que a interrup¢do por si s6 ja ndo conquista a aten¢do dos consumidores e, por
este motivo, a publicidade precisa ser, cada vez mais, parte de um contexto, precisa trazer
conteudo, precisa interagir com seus publicos.

A ecologia dos meios é construida com base em uma série de consideragdes teodricas
que reforcam que o ambiente criado pelas tecnologias de comunicagao afeta quem os utiliza
(SCOLARI, 2010), ou seja, a forma com que os usudrios consomem os anuncios publicitarios
também modifica como os préximos anuncios vao ser construidos e onde serdo expostos.

Scolari (2012) ressalta que é chegada a hora de ir além da mera descricao e comecar a
desenvolver ferramentas tedricas e metodolédgicas para o estudo aprofundado da ecologia
de midia. O autor informa ainda que a diferenga entre antigos e novos meios de
comunica¢do nao é um fato teoricamente importante ja que “novos” meios de comunicagdo
de hoje, serdo os “velhos” de amanha.

Meyrowitz (1984) aborda a relagdo entre midia e ambiente’ e considera que “A
natureza da interacdo nao é determinada pelo ambiente fisico enquanto tal, mas pelos
modelos de fluxos informativos.” (MEYROWITZ, 1984, p. 60). Reforcamos que a interagao é
ampla e coloca em cena os atores, possibilitando as trocas de influéncias entre pessoas, seja
por meio de conversas ou gestos, mas que ela também inclui o conceito de interatividade, ou

seja, a mediacao realizada com um meio tecnolégico, como por exemplo, um computador.

1 Meyrowitz tem uma concepgdo diferenciada de Goffman que considerava que os comportamentos aconteceriam somente no
interior de espacos fisicos perceptiveis.
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Strutzel (2015, p. 129) explica que:

Por volta do ano 2000, usava-se muito esse termo [interatividade] para
definir a nova geracdo e sites que possuiam recursos de JavaZ e Flash3. Mas
a amplitude do conceito de interatividade s6 veio com a utilizacdo do
conceito de redes sociais e dos aplicativos mobile, em que os usuarios de
fato interagem e desfrutam de experiéncias ricas com a plataforma e com
outros usudrios.

Diante do contexto, a situacdo social pode ser alterada pela introducdo de novos
meios de comunicacdo. “As mudan¢as na maneira como nos comunicamos podem mudar a
propria natureza de um sistema social, de forma que, por exemplo, quanto mais elevada a
quantidade de atos de comunica¢ao, maior a sociedade.” (STRATE, 2011, p. 8).

O foco central do estudo da ecologia das midias esta na pergunta: “O que as midias
(as tecnologias) tém feito por nés, ou para n6s?”4 (MEYROWITZ, 2008). Para encontrar a
resposta desta pergunta é preciso observar o contexto de todos os angulos possiveis, sem se
fechar para qualquer vertente. “Para entendermos a futura estrutura dos sistemas sociais,
precisamos contemplar a atual estrutura dos sistemas de comunicacdo, a atual estrutura do
ambiente das novas midias.” (STRATE, 2011, p. 20).

O ecossistema midiatico torna-se mais complexo a partir da popularizacao das
tecnologias e “[..] a emergéncia de novos espagos de interacdo, especialmente nos suportes
digitais, amplia as possibilidades de resposta e interpretacdo dos interagentes”
(BARICHELLO, 2014, p. 42) que agora tém seus préprios espacos de atuacdo e o poder de
trazer a tona questdes que consideram pertinentes.

A internet comercial comegou no Brasil com poucos usuarios (REDACAO ADNEWS,
2016) e, hoje, ja sdo mais de 112 milhdes de brasileiros, e continua crescendo. De 14 para ca,
muita coisa mudou e testemunhamos mudangas significativas neste processo. Mudancas
essas alavancadas pelas tecnologias digitais e pelas transforma¢des da Web e do

consumidor, que foram classificadas pela O'Reilly Media em trés ondas conhecidas como

2 JavaScript é uma linguagem de programacao que é executada dentro do navegador (browser) e possibilita criar efeitos, como
por exemplo, fazer uma imagem aumentar de tamanho quando passamos o mouse em cima. O JavaScript também consegue
detectar a resolugdo da tela (notebook, netbook, tablet, smartphone) e exibir o contetiddo de um site de uma maneira mais
adequada para cada tipo de dispositivo.

Surgindo na década de 1990, o Flash era um software da extinta Macromedia voltado para a criagdo de animagdes vetoriais.
Os arquivos gerados em formato .swf (Shockwave Flash File) reuniam graficos, videos, sons e scripts, executados nos
navegadores através de um plug-in original de fabrica ou instalado pelo usudrio. Browsers sem esse acess6rio ndo rodavam
as animagoes, o que costumava “matar” muitos sites. No inicio dos anos 2000 o Flash virou uma verdadeira febre na
Internet. Presenca obrigatoéria nos sites mais descolados, muitas vezes o recurso exigia uma banda de navegagdo que poucos
mortais dispunham para acessar a rede. Em 2005, a Adobe Systems comprou a Macromedia e passou a chamar o aplicativo
de Adobe Flash (VEGAWEB, 2016).

What do media do to us or for us?

w

IS
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Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0 (GABRIEL, 2010). A autora explica que os termos utilizados ndo

sugerem novas versdes para a web, eles constituem-se em uma divisdo didatica, sem

qualquer atualizacdo das suas especificagdes técnicas. As mudangas se relacionam mais com

o comportamento dos usudrios web do que com as tecnologias que proporcionaram essas

mudangas. O quadro 1 sintetiza as caracteristicas de cada onda.

Quadro 1 - Caracteristicas da Web 1.0, 2.0 € 3.0

Divisio
didatica

Caracteristicas

Web 1.0

E a web estatica, onde as pessoas apenas navegam e consomem informagdes.

A informacdo era difundida e ndo havia uma resposta do usuario aquele
conteudo, seja por falta de tecnologia, seja pelo foco das empresas, portais de
noticias, etc.

Web 2.0

AN

A Web 2.0 nio se limita mais a plataforma PC.

E a web da participagio, onde as pessoas usam a web como plataforma para
todo tipo de interacdo: blogs, videos, fotos, redes sociais.

E a web como plataforma de participagio, por meio da qual nio apenas se
consomem conteudos, mas principalmente na qual se colocam contetudos. Blogs,
sites de publicacdo de video (como o YouTube) e redes sociais (como Orkut,
MySpace, Facebook etc.) sdo exemplos das suas ferramentas participativas.

E o que chamamos de computagio em nuvem - os aplicativos (como Gmail,
redes sociais etc.) ficam na internet (nuvem de computadores) acessados por
meio de computadores com conexdo online. Hoje, a predominincia de
informacées na web é documentada. [..]. Nesse cenario emergente, para
conseguirmos atuar na web e encontrar o que é relevante a cada instante,
precisaremos de um novo paradigma de busca e organizagdo da informacio e
esse novo paradigma é a Web 3.0, ou a web semantica.

Web 3.0

v

Na web semantica, além da informacdo em si, o contexto e as ligagdes referentes
a essa informagdo permitirdo encontrar um significado que auxilie o uso da web.
A Web 3.0 é definida pelo aperfeicoamento continuo da tecnologia e pelos
aplicativos da web, e possivelmente, a inteligéncia artificial.

A Web 3.0 representa uma época de convergéncia continua de aparelhos de
recepcdo, associando a midia tradicional e a social, com o aumento da rede sem
fio, e a web semantica modificara o cenario do marketing.

E uma extensio da web atual, na qual as informagdes fornecem um sentido bem-
definido, por meio de tags como HTML.

Fonte: Adaptado de Gabriel (2010, p. 79-80) e Strauss e Frost (2011, p. 20).

E importante entender que a interacdo e as possibilidades oferecidas pela tecnologia

sdo responsaveis por varias mudangas que as praticas publicitarias sofreram desde que

ingressaram na ambiéncia digital. A cada novo aspecto inserido, novas experiéncias foram

proporcionadas e mais elementos puderam ser observados. Se na web 1.0 as informagdes

eram unidirecionais, na web 2.0 as informacdes passaram a ser partilhadas entre os usuarios

até chegar a web 3.0, que ja possibilita uma comunica¢ao mais colaborativa e intuitiva.
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Entendemos as praticas publicitarias enquanto “[..] a¢des produtivas da classe
profissional, [ou seja, tudo que cerca a produg¢do publicitaria] que organizam um trabalho
sistematico e consciente de produgdo de imagens de propaganda e de discussdo do lugar
destas imagens no meio social.” (GENARO, 2012, p. 257). Segundo Genaro (2012), estas
articulagdes sociais sdo responsaveis pela criacao das novas visualidades que disciplinam as
formas sociais de interacao e acontecem de forma ampla, por toda a classe profissional.

0 Quadro 2 expde algumas tarefas que a publicidade utiliza para exercitar as suas

praticas, na visdo de Pinho (2001).

Quadro 2 - Praticas de publicidade
EFEITO/OBJETIVO

PRATICA/TAREFA
Divulgacdo da marca (de
produto/servico) ou

Para torna-la mais intima dos consumidores que ja a conhecem

empresa

e/ou fazé-la conhecida pelos que ndo a conhecem.

Promocao da marca ou
empresa para seus
consumidores

Visando a aumentar sua presenca entre eles ou ressaltando seus
aspectos mais competitivos em relagdo ao que existe no mercado
e é oferecido pela concorréncia.

Criacdo de mercado para a
marca ou empresa

Através da conquista de consumidores.

Expansao do mercado

Através da conquista de mais consumidores.

Correcdao do mercado

Quando a imagem da marca ou empresa ndo estiver sendo
percebida de maneira adequada pelos consumidores ou quando
estes ndo estiverem corretamente informados das caracteristicas
e vantagens do produto ou servico do anunciante.

Educag¢ao do mercado

Quando o consumo depender da formagdo de uma atitude ou
habito do consumidor.

Consolidacdo do mercado

Quando o importante for solicitar uma posicdo conquistada,
através de reafirmacio das qualidades da marca ou empresa.

Manutenc¢do do mercado

Através da constante reafirmacdo das caracteristicas e vantagens
da marca ou empresa e da agdo de resposta aos ataques e
esforgos da concorréncia.

Fonte: Adaptado de Pinho (2001, p. 174-175),

Entendemos que as praticas publicitarias sdo institucionalizadas dentro de um

processo no qual os profissionais tomam para si o controle do campo, e da producao de
anuncios, de forma geral. Esta construcdo implica em “[...] falar na organiza¢do de agentes que
ao mesmo tempo produzem, pensam e discutem a inser¢do das imagens no meio social.”
(GENARO, 2012, p. 260).

A publicidade pode ser caracterizada em dois tipos: publicidade com objetivos
promocionais e publicidade institucional. A primeira “[..] é a acdo de divulgar produtos e

servicos apresentando seus atributos e beneficios com o intuito de torna-los conhecidos
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para os consumidores.” (GONCALES, 2009, p. 17). Explora os aspectos positivos e influencia
com base na persuasdo. Ja a segunda trabalha para valorizar marcas e empresas. “Busca
apresentar a filosofia, metas, objetivos e a¢des das organizagdes, tentando obter uma
simpatia e construir uma boa imagem para os consumidores.” (GONCALES, 2009, p. 17).
Esta publicidade tende a valorizar a marca no mercado, afirmando suas qualidades. O autor
reforca que independente da classificacdo utilizada a informagdo tende a persuadir o
publico-alvo, que seus atos sdo parciais e intencionais e procuram sempre induzir, mesmo
que a longo prazo, uma ag¢do de compra.

Dentro da publicidade com objetivos promocionais, Pinho (2001) nos apresenta uma

nova divisao.

Quadro 3 - Tipos de publicidade comercial/promocional

TIPO DE PUBLICIDADE EFEITO/OBJETIVO

Tem por objetivo divulgar um produto, levando o consumidor ao
conhecimento e a compra.

Procura “vender” servicos - de bancos, financeiras, seguradoras,
agéncias de turismo, entre muitos outros.

E a publicidade pioneira, que injeta informagio em um dado sistema
de marketing; realiza a coordenacdo dos programas de informacdo
entre produtos com objetivos comuns; e, destaca os atributos
comuns de uma designa¢ao mais apropriada no caso da promogao de
produtos agropecudarios que pertencem a um determinado grupo de
commodities.

Os produtos anunciados sdo patrocinados pelo intermediario, no
caso, 0 varejista.

Publicidade de produto

Publicidade de servicos

Publicidade genérica (ou
de commodities)

Publicidade de varejo

Publicidade de
classificados

Os anuncios classificados divulgam mensagens de compra, venda ou
aluguel de iméveis, moveis, servicos profissionais, empregos.

Publicidade comparativa

Faz alusdo aos produtos e servicos dos concorrentes.

Anuncia a venda de um produto conjuntamente pelo fabricante com
o lojista. Os anuncios sdo realizados em conjunto.

Divulga a promoc¢ido de vendas por meio de andncios e comerciais
veiculados nas midias.

Compreende anuncios cuja publicagio é exigida das empresas de
capital aberto, de fundacdes, de cooperativas, de associa¢des e
entidades de classe, dos drgios da administracdo publica direta ou
indireta, por lei ou regulamentacio especifica.

Fonte: Adaptado de Pinho (2001, p. 176-177).

Publicidade cooperativa

Publicidade de promocao

Publicidade legal

De forma geral, as praticas permanecem ao longo do texto, o que modifica é o
contexto que as cerca. No cenario em questdo, o que mudou realmente foi a importancia

desempenhada pelo conhecimento e pela informacao, ja que as mudancas da sociedade
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estdo vinculadas as novas tecnologias que impactam, ndo apenas a producdo de bens e
servicos, mas todo o conjunto das relagdes sociais.

Considerando-se os efeitos da internet, segue-se a perspectiva de McLuhan® (2007)
que considera que o ambiente se transforma intermitentemente sob a influéncia das novas
tecnologias. Os meios de comunicacdo nao desaparecem, mas as formas de acesso ao seu
contetido é que sdo substituidas por novas ferramentas tecnologicamente mais avancadas. E
a publicidade assimilou este fato, pois ndo oferece mais apenas o produto, e sim, sensacdes e
emocdes ao consumidor. Atualmente, as marcas querem mais do que apenas vender, elas
querem criar vinculos de confianga e estabelecer relacionamentos em longo prazo. Strutzel
reforca que “[...] neste novo modelo, a qualidade e a intensidade do relacionamento entre a
marca e o consumidor € o principal fator de sucesso.” (STRUTZEL, 2015, p. 9).

Sé que para atingir o consumidor, a publicidade precisa estar aberta para mudangas
nas suas praticas, tornando-a mais profunda, assertiva e consciente que as pessoas e as
marcas estdo constantemente mudando, buscando novas experiéncias e sensagdes. O
desafio da publicidade, hoje, é entender o que de fato as pessoas querem e agir no sentido de
satisfazer essas necessidades, estimulando o uso de praticas cada vez mais tecnolégicas para
entender o individuo e fornecer aos mesmos, experiéncias memoraveis. Com isso, as
estratégias tornaram-se mais complexas, e entendendo que ambiéncia online passou a ser o
principal canal de relacionamento, a vantagem competitiva se da na presenca digital

eficiente (STRUTZEL, 2015).

3 Publicidade na web

Entre os principais papéis desempenhados pela publicidade esta a fun¢do de “[..]
transmitir mensagens cuja intencdo é persuadir os consumidores a comprar determinados
produtos ou servicos.” (ADLER; FIRESTONE, 2002, p. 20) e garantir a viabilidade comercial
dos veiculos de comunica¢do. Especialmente com o advento das novas tecnologias que
intensificou as relacdes entre produtores e consumidores, mas ao mesmo tempo ampliou as
possibilidades de interesse do publico alvo, fazendo com que a atengao, antes destinada ao
contetido dos anuncios, agora seja muito mais disputada. Os autores reforcam que “O

primeiro desafio de todo o anunciante é chamar e manter a atencdo do publico-alvo, e num

5 A obra original foi traduzida para o portugués na década de 1960.
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mundo onde a aten¢do é um bem escasso, isso nao é tdo simples de se obter.” (ADLER;
FIRESTONE, 2002, p. 20).

A publicidade na Internet pode ser considerada menos intrusiva, ja que a mesma
oferece ferramentas para controle da exposicdo dos seus anuncios. Manifestou-se
inicialmente nos sites empresariais que ofereciam informag¢des sobre seus produtos e
servicos (PINHO, 2000) e hoje, o setor de publicidade, segundo pesquisa IBGE (apud FOLHA
DE S. PAULO, 2013, doc. eletr(“)nico)s, “[..] movimenta uma industria de R$ 116 bilhdes
(3,15% do PIB). O numero corresponde ao faturamento de setores e empresas que vivem de
publicidade e patrocinios.”. Essa grande movimentacdo financeira proporciona um
momento de transformacao no qual a esséncia do trabalho ainda permanece a mesma, mas
as ferramentas utilizadas estdo se alterando.

Com a era digital, empresas e agéncias de comunicacdo e publicidade estao diante de
novos desafios. E a publicidade na Internet possibilita divulgacdo massiva, para mercados
nacionais e internacionais, e ao mesmo tempo, consegue focar segmentos especificos de
mercado (PINHO, 2000). “Os primeiros modelos de publicidade na Web foram os banners e
botdes? que se assemelhavam ao formato impresso tradicional, ja que apareciam dentro de
contornos claramente definidos.” (ZEFF; ARONSON, 2000, p. 25). Entretanto, o contexto foi
se alterando de acordo com as possibilidades tecnolégicas e outros tipos, as vezes mais e as
vezes menos intrusos foram se inserindo ao ecossistema. O que deve ser considerado é que
com as capacidades que a Web oferece, de misturar audio, video e interatividade, abre-se
um leque de oportunidades para o exercicio da criatividade ser expresso através dos
anuncios publicitarios.

Quanto aos formatos, é possivel perceber que os antincios na internet ja evoluiram
muito, especialmente com o surgimento da publicidade digital; o incremento do uso de
banda larga; e o aumento dos investimentos dos anunciantes na internet. Essas inovagdes
abriram mais espaco para a criatividade e com isso, os antincios tornaram-se mais atraentes.
O uso da banda larga ampliou a visibilidade dos banners e a aposta dos anunciantes na
publicidade digital encoraja os veiculos a oferecerem cada vez mais formatos novos,
diferenciados e Sebastido (2011) sistematizou 3 principais formatos de antncios
publicitarios digitais utilizando como base o critério de apresentacdo ao utilizador, sdo eles:

os anudncios de pesquisa; os antincios de exibicdo (display ads); e os classificados.

6 0 estudo foi encomendado pela Associagdo Brasileira das Agéncias de Publicidade (ABAP) para o IBGE em 2013.

7 “k a denominagio genérica de um antincio banner de pequenas dimensdes (88x31pixéis) que pode ser colocado em qualquer
parte de uma pagina da Web, sendo lincado ao site do seu patrocinador.” (ZEFF; ARONSON, 2000, p. 50).
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Quadro 4 - Principais formatos de antincios publicitarios conforme apresentados ao utilizador

Formato Tipo Descricao

Relacionada com o posicionamento do andncio numa
determinada  pesquisa feita por palavra-chave. Este
posicionamento depende do valor pago pelo anunciante e das
ANUNCIOS DE palavras-chaves pesquisadas.

PESQUISA Associados ao conteido do website e ndo ao tipo de pesquisa

Listagem

Contextuais efetuada pelo utilizador.
Inclusao Garante a ligacdo ao motor de busca independentemente do tipo
paga de pesquisa feito pelo utilizador.

Espaco horizontal de uma pagina web que a anunciante paga.

Neste espaco é apresentado determinado contetido estatico ou

hipertextual. Subtipos:

e Leaderboard - banner horizontal 728 x 90 pixeis, normalmente

Banner situado no topo ou no fundo do suporte;

e MREC - banner 300 x 250 pixeis normalmente situado no topo
ou no fundo do suporte;

e MREC Video - formato com as mesmas caracteristicas do MREC
e que suporta video.

Janela intrusiva que surge no ecra quando o utilizador navega em

determinada pagina. O pop-up surge sobre o conteido impedindo

a leitura do mesmo; o pop-under surge por tras desse conteido

ANUNCIOS DE
EXIBICAO

Pzp -Zg der € | invadindo o espaco do ecrd, mas ndo impede a sua visualizagdo. O
pop utilizador tem a opg¢do de os fechar. Subtipo:
e Intersticial - pop-up com o tamanho da pagina que oculta
totalmente o seu conteudo.
Similar ao banner, mas com disposi¢ao vertical e normalmente de
Barra . o . ~
lateral maior tamanho (600 a 120 pixeis). Tem ainda a vantagem de nado

desaparecer com a navegacdo vertical do utilizador.

Pequenos enunciados similares aos que se podem encontrar nos
CLASSIFICADOS jornais “tradicionais”, listados por categorias de produtos ou tipo
de mensagem (venda, compra...).

Fonte: Sebastido (2011, p. 17-18).

Embora a aten¢do maior do publico em geral para a publicidade online esteja
voltada para os anuncios de exibicdo, especialmente aos banners, segundo dados da
pesquisa Digital AdSpending, realizada pelo comScore e divulgada pelo IAB Brasil (2016,
doc. Eletrénico), a maior parte das verbas publicitarias vém do segmento de search com a
quantia de R$ 5,169 bilhdes; em segundo lugar aparecem os anuncios por display e redes
sociais com R$ 3,148 bilhGes; e em terceiro aparecem os anuncios de video, que somam R$
1,038 bilhdo. E esses nimeros devem continuar crescendo, segundo o presidente do IAB
Brasil, Andre Izay.

Os formatos de publicidade possuem nomenclaturas variadas que ndo contribuem
para a criacdo de uma identidade ou de uma linguagem comum. Os formatos também sao

diversos dependendo de qual viés se estd observando. Enquanto Sebastido observa os
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formatos apresentados pelo utilizador, a DoubleClick - empresa de tecnologia de servigos
em publicidade do Google - leva em consideragdo os antincios de exibicdo, nomeados pela
autora e reclassifica os anuncios digitais, no caso, os banners, em termos de interatividade.

As formas estratégias para gerar visibilidade aos anunciantes sdo vdrias, e saird na
frente quem souber aproveitar mais os recursos publicitarios disponiveis na web. Um
aspecto que esta em foco, atualmente, é a interatividade dos antncios, que podem ser
utilizados de forma simples, mas também de forma interessante e surpreendente. E como
“[...] na web, o vinculo também é estabelecido por meio da interatividade [...]”. (FERNANDES,
2011, p. 62), a mesma é um dos aspectos de grande importincia a ser considerado na
criacdo das pecas publicitarias nesta ambiéncia.

As ferramentas vao se aperfeicoando e neste contexto surgiram os widgets, que por
ser uma forma de Rich Media mais avangada acabou recebendo um nome proéprio e chegou
oferecendo possibilidades de vincular o internauta, seja pela dramatiza¢cdo ou mesmo pela

interacdo (FERNANDES, 2011). Duarte (2011, p. 73) explica que a forma:

Rich media advanced contempla todos os recursos de midia enriquecidos
com o uso avanc¢ado de atributos que abrangem maior interac¢do, tal como
a possibilidade de inserir até mesmo videos de alta qualidade nas pegas,
games, formularios completos, transmissdo ao vivo, diversos menus,
cadastros de compartilhamento com outros usuarios sem precisar clicar e
sair da pagina em que a peca estd veiculada. Sdo pecas avancadas que
potencializam a exploragdo da marca/produto por meio de maior
interatividade e engajamento com o usuario.

Duarte relata que “[..] tais anincios possuem maiores impacto e eficacia, além de
permitir grande variedade criativa.” (DUARTE, 2011, p. 74). E o impacto desejado pelos
anunciantes nem sempre busca o clique, ja que neste tipo de peca apenas com a interagdo ja
é possivel que o usuario consiga todas as informagdes necessarias para conhecer o produto
ou servico que esta sendo oferecido.

Enquanto os antncios de texto se vendem com palavras e os anuncios de exibicao
vendem com foto, os rich media oferecem outras maneiras para envolver sua audiéncia. Os
antincios podem expandir-se, flutuar, descascar... e suscitar respostas ao publico-alvo. E
possivel ainda mensurar a taxa de interagdo® para saber se a campanha em questdo esta
tendo sucesso ou ndo (DOUBLECLICK CREATIVE.., 2016). O formato mencionado serve,

entdo, para os objetivos mais simples, como gerar cliques, até os mais ambiciosos, como

8 O indice Digital de Interatividade (IDI) é fruto da relagdo do volume total de impressdes de um anuncio e o volume de
interagdes com essa pe¢a (DUARTE, 2011).

Intexto, Porto Alegre, UFRGS, n. 41, p. 88-111, jan./abr. 2018. DOI: http://dx.doi.org/10.19132/1807-8583201841.88-111



intexto

E-ISSN 1807-8583

Proposta de matriz para a analise da publicidade na web

$
UFRGS
PPGCOM

criar conscientizagdo de uma marca, envolver o publico na experiéncia de publicidade e
rastrear o comportamento do usudrio com o uso de métricas.

A interatividade é uma caracteristica que surgiu com os avangos da tecnologia ja que
0S mesmos permitiram que a comunica¢ao se tornasse multidirecional e oferecendo uma
participacdo ampla ao utilizador do sistema. McMillan (2002) considera que a interatividade
ndo é uma propriedade exclusiva da tecnologia, mas também esta vinculada a quem utiliza
tal tecnologia. E importante considerar a experiéncia do usuario, suas percep¢des ao
conceber novos meios e novos processos interativos.

McMillan (2002) determinou trés tipos fundamentais e diferentes de interatividade:

a) utilizador para utilizador, ou seja, quando os usudrios interagem uns com os
outros (comunicacao interpessoal);

b) utilizador para documentos - quando o usudrio interpreta e usa as mensagens
disponibilizadas (mass media);

c) e utilizador para sistema - quando hd um didlogo entre o usudrio e seu
computador. Esse tipo corresponde a tradicdo da pesquisa sobre a interface
entre o homem e a maquina.

O primeiro tipo (utilizador para utilizador) esta centrado nas mudangas que as
novas tecnologias provocaram nas comunica¢gdes humanas, mas o importante aqui é atentar
para o comportamento dos comunicadores considerando os meios de comunicagdo apenas
como ferramentas proporcionadas para o controle do processo.

J& no segundo tipo (utilizador-documento) devemos considerar o papel das
audiéncias e o quanto essas sdo ativas. Matos (2005) informa que importa aqui o modo
como os individuos interpretam e utilizam mensagens viabilizadas via meios de
comunicacdo de massa e a partir dai criam novos contetidos. Com isso os receptores passam
a ser elementos ativos do processo de comunicacdo, transformando-se em emissores, com
controle sobre os conteudos.

E o terceiro tipo de interacao (utilizador-sistema) evidencia a interface. Aqui o foco
esta em como os humanos comunicam-se com os computadores, considerando aspectos
tanto de design quanto de percepcdo humana. Aqui a comunicacdo ocorre através da
interface apresentada pelo sistema.

Durante varios anos, a tecnologia Flash foi a alternativa mais viavel para quem
quisesse utilizar animagdes nas paginas Web. Isso funcionava, pois ele estava presente em

quase todos os navegadores e proporcionava que o formato fosse utilizado sem maiores
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problemas. Acontece que devido as inconsisténcias dos navegadores, muitos atributos eram
duplicados, além de o Flash causar muita instabilidade e, eventualmente, fechar o
navegador. Isso fez com que outras op¢des surgissem e o HTML5? foi criado para oferecer
conteido multimidia de forma confiavel, sem ter que criar opg¢des para os diferentes
navegadores (VIEIRA, 2014).

O HTML5 pode ser utilizado em conjunto com a linguagem de programacao
JavaScript e possibilita varios tipos de interacdo, com novos elementos, atributos e
comportamentos. Esta tecnologia traz inovagdes que suprem o que antes era feito apenas
com o Flash ja que consegue incorporar elementos e linguagens graficas capazes de atrair a
atencao de usuarios tanto de dispositivos moéveis quanto computadores. Para o usudrio final,
pouca coisa muda, apenas a pagina parece ficar mais rapida. No entanto, as animacdes
podem ter muito mais detalhes, e por estarem integradas ao cédigo das paginas web
consomem muito menos recursos do sistema para serem produzidas (CANALTECH, 2016).

Entdo, a publicidade digital usa recursos para ampliar a interatividade de seus
andncios e o caminho natural foi a utilizagdo de banners mais simples, passando pelo uso
intenso da tecnologia flash, e agora, com seu encerramento, o caminho mais légico é o uso de
HTMLS5 para a construgdo de pecas rich media cada vez com mais impacto.

Existem varios tipos de anuncios Rich Media, desde os mais simples até os mais
avancados, e a DoubleClick (2016) classifica-os em:

a) In-page - é o formato de antincio mais basico, aparece dentro das fronteiras

definidas em uma pagina e ndo expande e nem cobre outros conteudos;

b) Expanding - comeca como um anuncio padrdo em uma pagina da Web e, em
seguida, se expande sobre o conteudo da pagina automaticamente ou quando
um usuario interage com ele;

c) Floating - também conhecido como intersticial, flutua no topo da pagina e a ele
ndo é atribuido um espaco de antncio fixo;

d) In-Page with Floating - Utiliza os antncios In-page e Floating ao mesmo tempo;

e) também existem os tipos tandem, push-down, peel-down, Youtube
Masthead, lightbox, in-stream e interactive in-stream, porém menos

utilizados.

9 A nova versdo da linguagem de marcagdo HTML agrega novos recursos que permitem uma maior estruturagdo dos
documentos, mais funcionalidades, independéncia de plataforma, tratamento de exce¢do e suporte nativo aos recentes
contetidos multimidias. Também consegue excluir incomodos que temos ao utilizar bibliotecas e plugins externos que nem
sempre funcionam como deveriam nos navegadores distintos (BOTELHO, 2016).
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A constante evolu¢do dos dispositivos coloca em cena novos desafios para a
publicidade, e, com isso, os profissionais precisam estar sempre pensando rapido para
concretizar estratégias de comunicagdo que tenham eficiéncia e dominem esses ambientes.
O cenario atual nos faz pensar na comunicagdo com o publico, em varias midias e ndo de
maneira isolada ja que o consumidor consome conteuido (e publicidade) por varios meios

independentemente de hora e lugar, e, muitas vezes, em mais de um canal simultaneamente.

4 Proposta de matriz

A proposta da matriz foi pensada para que fosse possivel fazer um desenho, que
represente como a publicidade esta construindo o seu espago na plataforma digital e neste
sentido, a cartografia surgiu como op¢do metodolégica que permite acompanhar os
movimentos de transformacao da paisagem0 (ROLNIK, 1989). “A cartografia ¢ um método
com dupla fungao: detectar a paisagem, seus acidentes, suas mutagdes e, a0 mesmo tempo,

criar vias de passagem através deles.” (ROLNIK, 1989, p. 6).

A cartografia é um procedimento/metodologia/método que tem sido
usado nas ultimas décadas nas ciéncias sociais e humanas, tendo se
destacado, no Brasil, na area da psicanalise e da educagdo. Comecou a
adentrar a comunicacdo ha poucos anos, sendo foco de interesse de
pesquisadores que buscam novos caminhos, ndo pela novidade, mas pela
possibilidade de construir uma percepgao diferenciada sobre os objetos do
campo (ROSARIO, 2013, p. 85).

Vale lembrar que a cartografia foi ativada por Deleuze e Guattarill como um dos
principios do rizoma, mas vem se atualizando como um método e/ou procedimento de
pesquisa no Brasil. A cartografia “[...] visa acompanhar um processo, e ndo representar um
objeto [..].” (KASTRUP, 2009, p. 32). Rolnik e Kastrup defendem que a cartografia é um
método, mas explicam que ela ndo segue o ponto de vista tradicional do método, que se
propde a seguir um percurso previamente determinado por regras ou protocolos na procura
de uma verdade absoluta, mas busca tracar um percurso enquanto o percorre.

Sobre este aspecto Baccin afirma que “[..] o que caracteriza e da contornos a
pesquisa vai ser o tipo de sensibilidade, que o cartégrafo se permitira fazer prevalecer, na
medida em que seu trabalho exigir.” (BACCIN, 2013, p. 10). Outro aspecto importante desta

7

pesquisa é ressaltado por Bonin, quando a pesquisadora afirma que

«

[..] a dimensao

10 Embora seja muito utilizada pelas engenharias e pela geografia, a cartografia ja vem sendo utilizada pelas ciéncias sociais
como método ou metodologia de investigacao.

110 conceito de cartografia de Deleuze e Guattari aparece na obra Mil Platds (1995) como o quinto principio do rizoma.
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historica, em qualquer ambito que busquemos investigar, é fundamental para entender a
acdo configuradora das midias que buscamos tornar inteligiveis.” (BONIN, 2013, p. 58). E ela
acrescenta:
Nés, pesquisadores do campo da comunicagdo, estamos sendo desafiados a
pensar/trabalhar/produzir conhecimentos que possam ajudar a
compreender o fendmeno da midiatizagdo — um processo histérico — no
que se refere as transformacoes socioculturais provocadas pelo mesmo; ao

carater conformador da técnica, ao ecossistema midiatico nos desenhos
das interagdes, aos funcionamentos institucionais, aos campos, das

N

configuracdes espaciais e temporais das sociedades, a experiéncia, a
producdo de sentido, aos vinculos que ai se produzem, entre outras
dimensoes (BONIN, 2013, p. 56).

A cartografia funciona como uma nova forma de pensar a comunicac¢do, deixa de lado
alguns paradigmas pré-estabelecidos e algumas vezes tende a ser considerada um
procedimento sem rigor, no entanto, ela € muito mais que isto. O pesquisador tem que
observar e entrar no objeto, entendendo que sdo varios caminhos que ele tem a escolher,
mas que a escolha por um ou mais pontos vai depender apenas do proéprio cartégrafo.

Rolnik (1989) aponta elementos que podem ser considerados para nortear a

investigacdo quando o cartégrafo tiver que sair a campo: critério, principio, regra, roteiro.

Quadro 5 - Elementos norteadores da investigacdo cartografica

O critério é responsavel por organizar as escolhas, as dire¢des, porém, precisa estar
sempre aberto a recomposi¢ido; é necessario para iniciar e dar um tracado ao percurso,
Critério bem como para encontrar tensionamentos, multiplicidades e focos, decidindo por onde
seguir. Pode servir de auxilio compartilha-lo desde o inicio, tornando-o explicito e
relatando suas linhas de fuga.
E extramoral: visa sobretudo a expansdo da vida, é seu parametro basico e exclusivo, e
nunca uma cartografia qualquer, tomada como mapa. Esse elemento define do que se
Principio | deve ou se pode estar imbuido para dar inicio e conduzir a pesquisa, bem como ordena
as nocdes que regem os procedimentos do cartégrafo. Ao que tudo indica, o que
fundamenta o principio do cartégrafo deve estar ligado a uma razio vitalizante.
Nio é configurada por um viés de medidas, padrdes e modelos, mas nasce da
sensibilidade do corpo vibratil do cartégrafo. Trata-se, aqui, de avaliar o quanto se
suporta, em cada situacdo [..] A regra do cartégrafo entdo é muito simples: é s6 nunca
esquecer de considerar esse “limiar”. A regra constrdi-se, entdo, na conexdo com o
Regra objeto, o pesquisador, o principio, a proposta da investigacio. E possivel que ela seja
atravessada pela subjetividade e pela intuicdo que vao ao encontro das singularidades
do objeto, mas oferecem variagdes que abrigam também a objetividade e a
sistematizacdo, tendo em vista o0 modo como o caminho se apresenta. A regra ajuda
ainda a tracar estratégias e orienta sobre como conduzir o processo.
Cada cartografo vai definindo e redefinindo para si, constantemente. O roteiro — assim
como o0 objeto, a problematizacio e o pesquisador — vai sendo construido e
desconstruido, territorializado e desterritorializado durante toda a trajetdria, ja que os
elementos da pesquisa interpenetram-se de forma dindmica.

Fonte: Adaptado de Rolnik (1989).

Roteiro
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Resumindo, os critérios dizem respeito a decisdo de por onde seguir; os principios
sdo os parametros bdasicos e exclusivos desta investigacdo; e as regras referem-se a
reavaliacdo constante dos passos dados na pesquisa, a corre¢ao da rota, quando necessaria,
e a adequacdo das estratégias ao processo de investigacdo. Estes passos serdo importantes
para na sequéncia escrever o roteiro da pesquisa, que vai se concretizar no desenho dos
mapas possiveis.

E inegavel que o pesquisador assume papel importante na teorizagio e na aplicagdo
do procedimento cartografico e na construcdo deste caminho potencialidades, para a ciéncia
e para a produgdo da realidade com a construc¢do de seus mapas.

Se a pesquisa desenvolvida a partir da matriz optar por fazer uma andlise historica,
sugerimos que 0 acesso aos portais anteriores utilize a ferramenta disponivel na web
denominada Internet Wayback Machine (IWM), que constitui um banco de dados digitall?,
que funciona como um museu digital, ja que arquiva paginas da web desde 1996. Este site
permite visualizar como o design e a usabilidade dos sites evoluiu ao longo do tempo e é
possivel conferir tendéncias que marcaram épocas, especialmente na publicidade digital.

Quanto ao percurso metodolégico, foi necessario criar categorias para sistematizar as
fases da WebPP e os modos de desenvolvimento. Sdo elas: (1) transposicio dos meios
tradicionais; (2) tentativa de criar para o meio digital; (3) interacdo com os usudrios; (4)
transposicao da web para mobile. Na sequéncia, trabalhamos com o roteiro, ou seja, um
esbogo dos passos da pesquisa, que foi construido e desconstruido ao longo da caminhada. O
roteiro inicial previa a coleta dos dados que aconteceu ao longo da pesquisa, e na medida em
que novos insights surgiram e novas opg¢oes foram levadas a reflexdo.

Varios caminhos de analise surgiram e a utilizacdo da cartografia é justificada pela
complexidade dos movimentos que se estabelecem nos processos comunicacionais. Para a

construgdo da matriz, utilizamos os elementos norteadores sugeridos por Rolnik.

4.1 Critério

Nossa andlise observou a organizacdo dos Portais institucionais em quatro
momentos principais:

a) transposicdo dos meios tradicionais;

b) tentativa de criar para o meio digital;

12 A ferramenta mapeia o niimero de vezes que os sites foram rastreados pela Wayback Machine, ndo quantas vezes o local foi
realmente atualizado.
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c) interagcdo com os usudrios;

d) etransposicdo da web para mobile.

4.2 Roteiro

Em cada momento determinado como critério, foi observada:

a) a forma genérica como os conteiidos sdo apresentados (numero de colunas,
disposicdo dos espacos); por exemplo, a distribuicdo das colunas dos portais e
os espacos de publicidade utilizados.

b) a partir dos prints possiveis dos sites institucionais qual o tipo de publicidade
(PINHO, 2001);

c) aindanos anuncios, a pratica publicitaria (PINHO, 2001) em foco no momento;

d) tipos de interatividade propostos por McMillan (2002):

- utilizador para utilizador,
- utilizador para documentos,
- utilizador para sistema;

e) formatos dos anuncios publicitarios conforme apresentados ao utilizador,
seguindo a classificacdo de Sebastido (2011) que inclui trés principais formatos
de publicidade online - (1) os andncios de pesquisa, (2) os andncios de exibicao
(display ads), e (3) os classificados;

f) tecnologia predominante que foi utilizada, na qual observamos a presenca dos
elementos imagens estaticas (JPG), GIF’s, Flash Player (animacdes), JavaScript e
HTMLS5, ou seja, o0 novo padrdo para a estruturacao e apresentacdo de conteddo
na internet13;

g) evolugdo de anuncios digitais em termos de interatividade - Banner ou
AdServers; Rich Media; Widget ou Rich Media Advanced. Indicados por
Fernandes (2011) e Duarte (2011, p. 73).

4.3 Principio

Todos os elementos do roteiro devem ser encontrados em cada um dos critérios

observados. As alteragdes nas praticas é que vao delimitar o que faz parte de cada fase.

13 0 HTLMS5 trouxe melhorias e novas funcionalidades de semantica e acessibilidade, além de melhorar o suporte aos mais
recentes conteidos multimidias. Suas principais mudangas sdo: melhor tratamento de exce¢do, mais tags para substituir
scripts, independéncia de plataforma e redugdo da necessidade de plugins externos.
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4.4 Regra

Observamos as fronteiras que se mostram no campo e nas relagdes com os sujeitos e

objetos. Rosario (2013, p. 88) lembra que é possivel que a regra:

[..] seja atravessada pela subjetividade e pela intuicio que vdo ao
encontro das singularidades do objeto, mas oferecem variacées que
abrigam também a objetividade e a sistematizacdo, tendo em vista o modo
como o caminho se apresenta.

Quadro 6 - Matriz de analise para a publicidade na ambiéncia digital

Marca

Periodo

Web 1.0 - consumo de informagdes (unidirecional)

Cenario

S Web 2.0 - participacdo (Midias sociais) (bidirecional)
e

Web 3.0 - aperfeicoamento da tecnologia (comunicacdo colaborativa)

Transposicdo dos meios tradicionais

ek p Tentativa de criar para o meio digital
Critérios pre-

definidos Interagdo com os usuarios

Transicao da web para mobile

Publicidade de produto Publicidade comparativa

Publicidade de servicos Publicidade cooperativa

Publicidade genérica (ou
Publicidade de promocao

Tipo de publicidade 4 de commodities)
Publicidade de varejo Publicidade legal
Publicidade de
Nao se aplica
classificados

Divulgacdao da marca (de produto ou servi¢o) ou empresa

Promog¢ao da marca ou empresa para seus consumidores

Tarefa da publicidade Criagdo de mercado para a marca ou empresa

Expansao do mercado

Corre¢do do mercado

14 Os tipos e as tarefas da publicidade estdo baseados em Pinho (2001).
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Educa¢do do mercado

Consolida¢do do mercado

Manutenc¢do do mercado

Antuncios de pesquisa

Formatos15

Antncios de exibigdo = banner

Classificados

Nao se aplica

Imagem estatica

Gif
Tecnologia
predominante que foi Flash
utilizada TaSeT
HTML5

Utilizador para utilizador

Tipos de
interatividade16é

Utilizador para documentos

Utilizador para sistema

Banner ou AdServers;

Interatividade em

Rich Media;

anuncios?!’

Widget ou Rich Media Advanced

Nao se aplica

Fonte: Elaborada pela autora.

Apods demonstrar e argumentar o processo de elaboracdo da matriz de andlise, o

proximo passo € a aplicagao da matriz ao corpus selecionado para cada pesquisa.

Na pesquisa original, todo novo layout viavel (que completava seu carregamento,

pelo menos na maior parte) de cada marca foi selecionado com o auxilio da ferramenta Way

Back Machine e a partir dai as homepages foram descritas considerando os elementos aqui

expostos.

15 Os formatos foram construidos com base em Sebastido (2011).

16 Os tipos de interatividade seguem a classificagdo indicada por McMillan (2002).

17 A interatividade em antincios esta construida com base em Fernandes (2011) e Duarte (2011).
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5 Consideracoes finais

No ecossistema mididtico digital, ocorrem transformacdes estruturais na
publicidade e em suas praticas e é possivel perceber que a publicidade tradicional esta
migrando para a internet, pois conforme aumenta o uso da rede pelos consumidores,
desloca-se também o investimento das empresas para esse meio, jA que o custo da
publicidade na ambiéncia digital é menor, e a flexibilidade é maior em relacdo aos outros
meios de comunicagdo. As praticas publicitarias mudam em fun¢do de transformacdes
envolvendo o contexto, os anunciantes e o publico de forma geral.

A matriz servird para a observacdo das mudancas e dos formatos dos anuncios
publicitarios em sites institucionais de marcas no cendrio da nova ecologia midiatica, e um
dos aspectos que com certeza evidenciara é o espaco dedicado aos anuncios, que aumentou
de forma consideravel ao longo dos anos, fato que revela uma adesdo maior dos anunciantes
a publicidade veiculada na web.

A evolucdo das formas de comunicacdo entre empresas e consumidores faz parte de
um processo que tem relacdo direta com a tecnologia, que insere possibilidades de
transmissdo de mensagens cada vez mais complexas e eficazes. E necessario que os
responsaveis pela comunica¢ao considerem sempre as ferramentas disponiveis no mercado,
ja que as possibilidades existentes possibilitam direcionar as mensagens de acordo com o
publico, e, quanto mais especifica e avancada a tecnologia, mais provavel a chance de
alcancar os objetivos propostos e trazer retorno para os anunciantes.

Existem muitas oportunidades, nesse sentido, os profissionais de comunicacao
precisam sair das praticas e dos formatos ja conhecidos a fim de abrirem espaco a outros
cenarios. Porém, ndo devemos esquecer que o essencial da pratica publicitdria ndo se
modificou, isto é, seu objetivo subjacente referente a venda ou a promoc¢do. Mudaram, sim,
as ferramentas tecnolégicas para que os objetivos sejam alcancados e, com isso, as maneiras
de se interagir com os usuarios.

Outra questdo que deve ser considerada é que o avango da tecnologia acostuma os
usudrios a esperarem cada vez menos, a ansiarem pela resposta imediata, e esse tipo de
situagdo é que movimenta a busca por pecas que ndo demorem para carregar, que nao
precisem de esforgos (plug-ins) extras para se completarem e que sejam acessiveis em
qualquer dispositivo. Além disso, ha que se considerar que, especialmente quando acessadas

via mobile, as paginas utilizam o pacote de dados do usudrio. Dessa forma, ndo é
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recomendado o alto consumo de dados por acesso a pagina, o que ocasionaria inclusive
maiores custos para o consumidor.

Em suma, a publicidade é inconstante e vai seguir mudando. Isso acontece porque as
pessoas que a fazem e a quem ela se destina (publico-alvo) estdo em constante mudanca.
Aos publicitarios, cabe adaptarem-se e entenderem que hoje, mais do que antes, medicdo e
monitoramento das atividades desenvolvidas é essencial, tanto quanto a capacidade criativa

de surpreender e impactar os usuarios desse ecossistema.
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Proposed matrix for the analysis of web
advertising

Abstract

This article presents a methodological matrix for analysis of advertisements
on websites, and its construction is based on the theses of Marshall
McLuhan and Neil Postman, under the ecological aspect, and also on the
proposals of Pinho, Sebastido, McMillan, Fernandes and Duarte. The matrix
was constructed using the cartography as a methodological strategy, since
it allows to follow the movements of transformation of the landscape, and
its results show that the possibilities offered by technology are responsible
for changes in advertising practices considering that with each new aspect
inserted, new experiences were provided and advertising was building its
space on the web.
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