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PORTAIS INSTITUCIONAIS NA WEB: ANALISE DE ANUNCIOS PU-
BLICITARIOS NO ECOSSISTEMA MIDIATICO

Resumo: A tese analisa as mudancas dos anuncios publicitarios em sites
institucionais no cendrio da nova ecologia midiatica. A cartografia é uti-
lizada como estratégia metodoldgica, pois permite acompanhar os mo-
vimentos de transformacao da paisagem confirmando que a publicidade
esta construindo o seu espaco na ambiéncia digital, o espaco dedicado
aos anuncios aumentou e isso revela uma adesao maior dos anunciantes a
publicidade veiculada na web.

Palavras-chave: Estratégias Comunicacionais, Publicidade digital, Ecologia
midiatica, Cartografia na Comunicacao, Anuncios publicitarios.

PORTALES WEB INSTITUCIONALES: ANALISIS DE PUBLICIDAD EN
EL ECOSISTEMA DE MEDIOS

Resumen: La tesis analiza los cambios de comerciales en sitios institucio-
nales en el escenario de la ecologia de los nuevos medios. La cartografia
se utiliza como estrategia metodoldgica, ya que permite seguir [os movi-
mientos de transformacion del paisaje confirmando que la publicidad esta
construyendo su espacio en el entorno digital, el espacio dedicado a los
anuncios ha aumentado y esto revela una mayor adhesiéon de los anun-
ciantes al anuncio publicado en la web.

Palabras Clave: Estrategias Comunicativas, Publicidad Digital, Ecologia de
los Medios, Cartografia en Comunicacion, comerciales.

INSTITUCIONAL WEB PORTALS: ANALYSIS OF ADVERTISEMENTS
IN THE MEDIA ECOSYSTEM

Abstract: The thesis analyzes the changes of commercials in institutional
sites in the scenario of the new media ecology. Cartography is used as a
methodological strategy, because it allows to follow the movements of
transformation of the landscape confirming that advertising is building its
space in the digital environment, the space dedicated to the ads has incre-
ased and this reveals a greater adhesion of the advertisers to the adverti-
sement served on the web.

Keywords: Communicative Strategies, Digital Advertising, Media Ecology,
Cartography in Communication, commercials.
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1 INTRODUCAO

A configuragao da publicidade no ecossistema da internet passa, com
certeza, pelas formas de interacao, e a digitalizacao proporciona novas
possibilidades interativas, redefinindo as tradicionais formas de interacao
praticadas na publicidade tradicional.

Tendo em vista o entendimento da importancia de as estratégias co-
municacionais adaptarem-se a ambiéncia midiatizada, o objeto de estu-
do desta tese sdo os portais institucionais (Brastemp, Coca-Cola, Colgate,
Fiat, Itad, McDonalds, Samsung, Skol, Tim e Visa), com foco nos antncios
neles publicados e utilizados como estratégia comunicacional no periodo
que inclui o inicio comercial da internet até a atual ecologia midiatica. A
énfase encontra-se especialmente na trajetdria de uso das possibilidades
trazidas pelas tecnologias da informacao e comunicacdo. Trata-se, portan-
to, de uma andlise de objeto empirico que dirige a sua reflexao as praticas
publicitarias institucionais, atentando as reconfiguracdes que nelas ope-
ram as novas tecnologias a servico da comunicacao. Como a publicidade
nao ocorre em um vacuo social, a pesquisa nao perde de vista a conjuntura
cultural em que se da a visibilidade das institui¢des, agora sob o impacto
de novos aparatos tecnoldgicos.

O mercado publicitario tem passado por diversas alteracdes e inova-
cOes possibilitadas, dentre outras causas, por novos meios e formatos de
veiculacdo de mensagens. Essas novas possibilidades crescem continua-
mente e abrem diversas opc¢des aos anunciantes e as campanhas publi-
citdrias, que podem se comunicar com o publico de forma inovadora e
interativa.

Com o advento das tecnologias da informacdo, os meios de comuni-
cacdo comecaram a migrar dos meios tradicionais de comunica¢ao para
os meios digitais, e é pressuposto que a publicidade existe associada ao
desenvolvimento desses meios (jornais, radio e televisdo). Com a evolu-
c3o em curso, a publicidade também passou por transformacbes para a
disseminac¢do das suas mensagens. No entanto, consideramos a hipdtese
de que as praticas publicitarias nao se alteraram na sua esséncia, pois se-
guem com sua fun¢ao como técnica de comunicacao que visa persuadir
as audiéncias dos diferentes suportes de comunicacao e informacao, por
meio da veiculacao de mensagens.

As praticas sao organizadas por um saber coletivo que impde regras e
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normas de producdo para o que é considerado uma publicidade adequa-
da. Esse saber é modificado de acordo com o contexto e a delimitacao do
campo de atuacao. Assim, o controle do campo dos anuncios para deter-
minado grupo € o que se institucionaliza como pratica publicitaria. O con-
texto atual sinaliza um modus operandi que rompe com as praticas publici-
tarias das instituicdes nas ultimas décadas e faz com que as organizacdes
procurem adaptar seus anuncios as novas ambiéncias para sobreviver, ja
que, como pontua Scolari (2012, online), a “chegada de novas espécies de
midia estd transformando o ecossistema”.

2 OBJETIVOS

O nosso objetivo geral é analisar as mudancas dos andncios publicita-
rios nos sites institucionais de marcas no cenadrio da nova ecologia midia-
tica. Para alcan¢a-lo, estabelecemos como objetivos especificos: mapear
a evolucao dos formatos de anuncios publicitarios utilizados nas homepa-
ges (paginas iniciais) dos sites institucionais das marcas em anadlise desde
a web 1.0 até o paradigma atual; observar as mudancas nos portais a partir
da forma genérica como os conteudos sao colocados, das praticas e do
tipo de publicidade utilizado em cada momento; listar os formatos dos
anuncios publicitarios conforme apresentados ao utilizador, seguindo a
classificacdo de Sebastido (2011) e DoubleClick (2016, online); classificar os
portais institucionais das marcas selecionadas em quatro momentos prin-
cipais: transposicao dos meios tradicionais para o suporte online; tentativa
de criar para o meio digital; interatividade com os usuarios; e transposicao
da ambiéncia web para a ambiéncia mobile; verificar se a homepage tem
a capacidade de interagir com o usudrio ou ndo e como isso acontece com
base nos tipos de interatividade propostos por McMillan (2002); observar
a interatividade proporcionada pelos anuncios e os dispositivos presen-
tes nessa pratica; descrever a evolucdo de anuncios digitais em termos de
interatividade destacando os dispositivos interacionais do fenédmeno co-
municacional aplicados a publicidade digital; e ainda, elaborar uma matriz
cartografica para a publicidade online nos portais das marcas seleciona-
das sob a dtica da teoria ecoldgica.
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3 CONSIDERAGCOES METODOLOGICAS

A cartografia surgiu como opc¢ao metodoldgica, pois permite acompa-
nhar os movimentos de transformacao da paisagem. A proposta é apre-
sentar um desenho que represente como a publicidade esta construindo o
seu espaco na plataforma digital, mais especificamente na web e o corpus
da pesquisa inclui portais selecionados a partir dos quesitos: a) estarem
registrados no érgado federal Registro.br'; b) estarem presentes na inter-
net, com versdes brasileiras e 0 mesmo endereco, ha mais de quinze anos;
) estarem citados entre as marcas nas pesquisas Top Of Mind desde 2007;
d) marcas mais lembradas na pesquisa Top of Mind Internet 2014>.

Para acessar os portais anteriores, foi utilizada a ferramenta disponi-
vel na web denominada Internet Wayback Machine (IAWM), que constitui
um banco de dados digital?, 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 € possivel
conferir tendéncias que marcaram épocas, especialmente na publicidade
digital.

4 PRINCIPAIS RESULTADOS

O estudo dos dez portais mostrou uma transformacao nas praticas pu-
blicitarias desde o inicio da internet comercial no Brasil até 2016. Grande
parte da transformacdo foi impulsionada pela evolucao das possibilida-
des tecnoldgicas, mas estas s6 puderam alterar o mercado, pois sempre
estiveram aliadas ao comportamento do consumidor, que também foi se
adaptando.

No ecossistema midiatico digital, ocorrem transformacdes estruturais
na publicidade e em suas praticas e € possivel perceber que a publicidade
tradicional estd migrando para a internet, pois conforme aumenta o uso
da rede pelos consumidores, desloca-se também o investimento das em-

1 O registro de dominios, nas categorias sob o .br, esta disponivel para pessoas fi-
sicas (CPF) e juridicas (CNPJ) legalmente representadas ou estabelecidas no Brasil com
cadastro regular junto ao Ministério da Fazenda. Disponivel em: <http://registro.br/do-
minio/regras.html> Acesso em 12 nov. 2013.

2 E a dltima pesquisa cujos dados foram divulgados.

3 A ferramenta mapeia o nimero de vezes que os sites foram rastreados pela Wa-
yback Machine, ndo quantas vezes o local foi realmente atualizado.
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presas 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 comuni-
cacdo. As praticas publicitarias mudam em funcdo de transformacdes en-
volvendo o contexto, os anunciantes e o publico de forma geral, e a matriz
que a tese originou pode ajudar a mapear essas transformacdes.

Marca
Periodo
., Web 1.0 — conzume de informagdes (unidirecional)
Cenari _— T T
o Web Web 2.0 — participagfo (Midias sociais) (bidirecional)
Web 3.0 — aperfeicoamento da tecnologia (comumicacio colaborativa)

Transposigio dos meios tradicionais
Tentativa de criar para o meio digital
Interagdo com 0 UsNETION

Tranzigdo da web para mobile

Critérios pré-definidos

Publicidade de produto Publicidade comparative
Publicidade de zervigos Publicidade cooperativa
Publicidade genénica (ou de
commacifies)

Publicidade de vareje Publicidade lezal
Publicidade de clazsificados MEe 22 zplica

Tipo de publicidade’ Publicidade de promogie

Divulzagio da marca (de produto ou servigo) ou empress
Promegdo da marce ou empresa para seus consumidores
Criagfio de mercado para 2 marca ou emprezsa

Expansdc do mercado

Corregio do mercado

Educagdo do mercado

Conzolidacdo do mercado

Mlanutencéo do mercado

Tarefa da publicidade

Amincios de pesquiza
Amincios de exibigdo — hanner

Formatos Classificados
Nio ze aplica
Imagem estitica

Tecnologia Cif

predominante gue foi Flzzh

utilizada JavaScript

Utilizador para utilizador
Utilizador para documentos
Utilizader pare sistems

bTipus de interatividade

Banner ou AdServers;
Interatividade em Rich hMediz;

anincios Widget cu Rich Media Advanced
WEp ze aplica

4 Os tipos e as tarefas da publicidade estdo baseados em Pinho (2001).

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

6 Os tipos de interatividade seguem a classificacdo indicada por McMillan (2002).

7 A interatividade em anuncios estd construida com base em Fernandes (2011) e Duarte (2011).
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5 CONCLUSOES

Observamos mudancas evidentes nos formatos dos antdincios publici-
tarios e um dos aspectos relevantes é o espaco dedicado aos anuncios,
que aumentou de forma consideravel ao longo dos anos, fato que revela
uma adesao maior dos anunciantes a publicidade veiculada na web.

Ja existem diversas formas de se fazer publicidade na web que incluem
desde simples banners até paginas completas e os formatos da publici-
dade digital se alteram em curtos espacos de tempo, acompanhando as
transformacdes das tecnologias e do préprio meio. E necessaria uma ana-
lise de mercado para saber qual o tipo de publicidade é mais indicado para
o que se deseja alcancar, ja que a internet € um meio de comunicacdao que
traz grande acesso a informacao e é entendida pelos usudrios como um
espaco de pesquisa de informacao, de encontro e de compartilhamento.

Embora em um periodo relativamente curto, que inclui menos de duas
décadas, o ecossistema publicitario digital ja passou por algumas fases
que vao desde a insercao dos primeiros banners com conteudos estaticos,
reproduzidos da midia impressa, até aqueles com formatos em movimen-
to, dinamicos e interativos. E, ao longo desta trajetdria, a busca pelas me-
Ihores possibilidades e pelo bom atendimento ao usudrio sempre esteve
permeando a publicidade realizada na internet, proporcionando o encaixe
dos dispositivos (formatos publicitarios), dentro do dispositivo maior (in-
ternet).

A evolucao das formas de comunicacdo entre empresas e consumi-
dores faz parte de um processo que tem relacao direta com a tecnolo-
gia, que insere possibilidades de transmissao de mensagens cada vez mais
complexas e eficazes. E necessario que os responsaveis pela comunicacio
considerem sempre as ferramentas disponiveis no mercado ja que as pos-
sibilidades existentes ja 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.

Em suma, a publicidade é inconstante e vai seguir mudando. Isso acon-
tece porque as pessoas que a fazem e a quem ela se destina, isto é, seu pu-
blico-alvo, esta em constante mudanca. Aos publicitarios cabe adaptarem-
-se e entenderem que hoje, mais do que antes, medi¢cao e monitoramento
das atividades desenvolvidas é essencial, tanto quanto a capacidade cria-
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tiva de surpreender e impactar os usuarios desse ecossistema.
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