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RESUMO

Quando pensamos sobre as caracteristicas
da internet logo vem a mente a palavra ‘ino-
vacao’, mas sera que essa caracteristica esta
presente em todos os ambitos midiaticos
digitais? Estariamos vivendo, no campo da
publicidade, uma nova pratica comunicacio-
nal ou nos encontramos presos a adaptagdes
de formatos preconcebidos? E a partir desse
questionamento que o trabalho tem seu
ponto de partida. Nos propusemos a identi-
ficar uma certa genealogia dos formatos
publicitarios digitais. Como resultado vimos
que, em grande parte, esses formatos po-
dem ser entendidos como frutos de um pro-
cesso de remediagdo, termo proposto por
Bolter e Grusin (1998), que conceitua a
adaptacdo de formatos das midias preexis-
tentes para um novo dispositivo.
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ABSTRACT

When we think about the main aspects of the
internet, the word 'innovation' comes to
mind, but is this characteristic present in all
digital media scopes? Would we be living in
the field of advertising a new communication
practice or are we stuck in adaptations of
preconceived formats? It is from this questio-
ning that the work has its starting point. We
set out to identify a certain genealogy of digi-
tal advertising formats. As a result, we have
seen that mosto part of these formats can be
understood as the result of a remediation
process, a term proposed by Bolter and Gru-
sin (1998), which conceptualizes the adapta-
tion of preexisting media formats to a new
device.

Keywords: Internet. Advertising. Remedia-
tion. Media.

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao



mailto:lygiamuniz@gmail.com
mailto:lucasbragancafonseca@gmail.com
http://www.dx.doi.org/10.21882/ruc.v6i10.705

Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.6,n.10
jun. 2018
ISSN 2357-9870

Introdugao

Desde sua criagio, a internet é um
meio em continuo aperfeicoamento, molda-
do, grande parte, de acordo com os usos e
apropriagbes que tomam corpo em seu am-
biente. Diferente de outros meios comunica-
cionais, como a TV ¢ o rddio, em que nosso
papel é predominantemente espectatorial, no
ambiente digital, como aponta Clay Shirky
(2010), o usudrio possui a possibilidade de
buscar (e produzir) contetido a partir de in-
teresses proprios, criando o que o autor
compreende como “cultura da participagio”.

De acordo com Castells (2003), a in-
ternet surge no contexto da Guerra Fria atra-
vés da cooperag¢io de inGimeras iniciativas
individuais. Isso torna nitido o fato da cultu-
ra da participa¢io (SHIRKY, 2010) ser um
reflexo direto da maneira como a prépria
rede foi construida.

Nesses ambientes, o usudrio se torna
um dos principais responsaveis por compar-
tilhar conhecimento, informacgio e, muitas
vezes, acaba funcionando também como
veiculo de comunica¢io. O mundo digital
oferece a todos a possibilidade de influenciar
decisoes das marcas, de se posicionar frente a
elas emitindo e divulgando opinides em
blogs pessoais e redes sociais, funcionando
eles mesmos, de certa forma, como midias

publicitdrias.

Mesmo assim, existe uma busca
constante por encontrar novas maneiras de
se publicizar contetidos e produtos no ambi-
ente digital, visto que a mudanga iniciada na
passagem de um modo de produgio fordista
para uma economia flexivel (BOTELHO,

2001) acabou criando um processo continuo

de surgimento de novas demandas para o

mercado publicitdrio.

Para atender essa crescente demanda,
os dispositivos mididticos que surgiam, iam
sendo adaptados para fins publicitdrios,
ocorrendo uma intensificagio mididtica — ou
hipermidiatiza¢do — do ambiente social. Nes-
se mercado de competitividade crescente, a
diferencia¢do entre marcas e produtos foi
dificultada e as midias de massa tradicionais
nio foram suficientes para garantir-lhes visi-

bilidade.

Com a chegada da internet, 0 mesmo
caminho das midias anteriores foi realizado
(BOLTER; GRUSIN, 1998), transforman-
do os espagos digitais em espagos publicitd-
rios. A publicidade encontrou nesse meio
um ambiente comunicativo eficiente, visto
que, como define Haraway (2000), somos
individuos ciborguianos', o que nos deixa
em contato com as tecnologias digitais por
cada vez mais tempo.

Segundo Crary (2014, p.13), na con-
temporaneidade: “o planeta ¢ repensado
como um local de trabalho ininterrupto ou
um shopping center de escolhas, tarefas,
selegdes e digressdes infinitas, aberto o tem-
po todo”. Essa realidade decorreu da expan-
sio do uso da internet - em um primeiro
momento, por conta do desenvolvimento
dos computadores pessoais, ¢ hoje, devido
aos aprimoramentos tecnoldgicos que fize-
ram emergir novos dispositivos de acesso a
internet, como os smartphones e tablets. Esses
dispositivos, especialmente os celulares inte-

! Para a autora as tecnologias funcionam ndo ape-
nas como proéteses e extensdes fisicas de nossos
corpos, mas também como parte de nossa subjeti-
vidade, nos tornando seres hibridos, homem-
magquina, cada vez mais conectados.
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ligentes, se tornaram extensdes de nds, nos
colocando a disposi¢ao de mensagens publi-
citdrias, visto que acabam nos acompanhan-
do por todo o dia.

A presenca do universo midiatizado
digital no cotidiano social ¢, portanto, inten-
sa, €, nesse contexto, a comunicagio con-
temporinea obtém no ambiente online um
canal de relacionamento constante com seus

1
publicos.

Por ser uma plataforma multimidia,
a web oferece também indmeras possibilida-
des publicitdrias, se estruturando como um
ambiente amplo, para o qual convergiram ou
hibridaram nio apenas as midias anteriores e
seus conteudos (JENKINS, 2008), mas tam-
bém nossas sociabilidades e subjetividades. A
internet vem passando a estar presente em
todas as esferas da vida humana conectada:
lazer, trabalho, entretenimento, pesquisas,
relacionamentos, compras, e quaisquer ou-

tras praticas sociais.

Como coloca Bolter e Grusin
(1998), em geral, quando surge uma nova
midia, hd uma adaptagio das midias e for-
matos anteriores para O NOvVo dispositivo,
criando plataformas comunicacionais adap-
tadas que nio podem ser vistas como pro-

prias daquele meio.

O trabalho objetiva, assim, realizar
uma andlise dos formatos publicitérios pre-
sentes no ambiente digital com a finalidade
de compreender se o atual estdgio do campo
publicitério online pode ser entendido como
original ou se ainda estd dentro da lgica da
remediacdo identificada por Bolter e Grusin
(1998), ou seja, de adaptacoes de midias

anteriores.

A 16gica das linguagens

publicitdrias digitais

Contemporanecamente ¢  possivel
afirmar que a presen¢a da internet ji nio
representa nenhuma novidade. No entanto,
no que tange a dinimica da midia e sua cul-
tura, as sucessivas transformacées e revolu-
¢oes tecnoldgicas vém continuamente modi-
ficando e criando novas estruturas e relagoes.

Um exemplo dessas mudangas ¢ que:

se antes a Web poderia ser comparada a
um portfdlio de sites pessoais e de em-
presas para apresentacdo profissional ou
comercial, hoje prevalecem os sites que
oferecem servigos e que auxiliam o usud-
rio na realizaciio de determinadas tarefas
ou atividades pessoais. (PEREIRA, 2007, p.
4)

Entramos na era do “faga vocé mes-
mo” (do it youselfj, em que as pessoas passa-
ram a ter o poder da informacio e se torna-
ram grandes produtoras de contetido (PE-
REIRA, 2007, p.4). Isso tornou os usudrios,
até certo ponto, criticos quanto a presenga
da publicidade em alguns ambientes. Ao
mesmo tempo, através das redes sociais ¢ de
diversas ferramentas disponiveis para encon-
trar consumidores, o processo de busca por
publicos segmentados foi simplificado. As-
sim, a facilidade de encontrar usui-
rios/espectadores ¢ proporcional a dificulda-
de de efetivamente atingi-los.

Houve entdo uma mudanca de para-
digma na comunica¢io, de modo geral, pois
a liberagao da produgio e emissio de mensa-
gens acarretou, em grande parte, uma supe-
ragio das bases de produgio e distribuigio
das mesmas. A comunicagio que antes era
feita de maneira massiva e regida através dos
interesses dos grandes conglomerados comu-
nicacionais, se viu refém de um publico par-

ticipativo e opinativo. Diante desse novo
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cendrio cultural-mididtico, mudangas na
maneira de se fazer comunicagio foram ne-

cessdrias nas praticas publicitdrias.

0 mercado se fragmentou em inGmeros
nichos, através do boca-a-boca virtual,
que se dd na forma das mensagens virais,
¢ das redes sociais. Produtos, marcas e
produgdes culturais realizadas, muitas
vezes, com escassez de recursos financei-
ros e técnicos, com estéticas ndo conven-
cionais e mesmo foscas, como expressoes
da cultura Digital Trash, podem ganhar
notoriedade e atingir um alto indice de
vendas ou de audiéncia em um curto es-
puco de tempo. (PEREIRA, 2007, p.5)

Exemplo disso ¢ a propaganda Glass
Boot?, uma taga de vidro em formato de
bota sem nenhuma real utilidade prética,
mas que, através da trilha feita baseada no
humor, j4 alcan¢a quase 20 milhoes de visua-
lizagdes. O ambiente digital possibilita a
proliferagio de informagées de forma sem
precedentes. No caso no YouTube, especifi-
camente, alguns videos viralizam e se tornam
tdo icOnicos que a prépria plataforma faz ao
final de cada ano um video de retrospectiva’®

mesclando os videos mais acessados.

Essa visio do poder do alcance da
comunicacio digital vai ao encontro do le-
vantamento* do Media DB, que ranqueou as
empresas que obtiveram as maiores receitas
de midia em 2017, colocando a Alphabet
Inc., conglomerado mididtico que tem como
principal empresa, a Google, como lider do
ranking. Isso aponta para o fato de que, atu-
almente, os ambientes da web ganharam

forga suficiente para competir em pé de igua-

2 Disponivel em: <http://bit.ly/lecMtwL>.
? Disponivel em: <http://bit.ly/1gYZ9aq>.
4 . .

A lista completa pode ser vista em:
<http://bit.ly/2zZPDpg>.

lidade com os meios tradicionais de informa-

¢ao.

Em 20006, a revista Time chegou a
colocar o consumidor como “Person of the
Year” (Personalidade do Ano) com o slogan
“You. Yes, you. You control de Information
Age. Welcome to your world” (Sim. Sim, vocé.
Vocé controla a era da informa¢io. Bem-
vindo a0 seu mundo). Isso sé comprovou
uma realidade: a internet possibilitou uma
democratizagio (mesmo que parcial) sobre o
poder da comunicagio entre os grandes con-
glomerados de comunicagio (aqui incluindo
os da web, como Facebook e Google) com os

usudrios.

Hoje, empresas ficam atentas ao
feedback dos consumidores e nio hesitam em
tentar resolver problemas, pois o consumidor
também ndo deixa de expor sua indignagio,
fazendo questdo de tornar publico suas expe-

riéncias e opiniodes.

Para Primo (2008), as mudancas pds
web 2.0, como a expansio do uso das ferra-
mentas de busca, maior interagio entre usud-
rios € empresas, participagiao ativa e consci-
ente de grande parte dos usudrios e acesso a
informagao cada vez mais fdcil, vém criando
cada vez mais espagos colaborativos. Segun-
do o autor (2008, p. 101):

a web 2.0 é a segunda geracdo de servi-
cos online e caracteriza-se por potenciali-
zar as formas de publicagiio, comparti-
lhamento e organizagiio de informagdes,
além de ampliar os espagos para a intera-
¢iio entre os participantes do processo.

Tal qual ocorrido com as midias pré-
vias, aqui também a publicidade criou pa-
droes, formatos e modelos a serem utilizados.
Assim, empresas que queiram se comunicar

por meios digitais, seja através de sites pro-
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prios, canais de comunicagio, formas colabo-
rativas ¢ interativas de lidar com o publico
ou se posicionando através das redes sociais,
jé encontram formatos definidos para utili-
zagao.

Pereira (2007, p. 15) aponta cinco
fatores como os tragos caracteristicos dentro
da linguagem digital que podem ajudar a
delimitar sua légica: interatividade; ludicida-
de; remix; multisensorialidade; e o que va-

mos nos ater neste estudo, a remediagao.
A pritica de remediagio

O termo “remediagio” foi proposto
por Bolter e Grusin (1998) utilizando as
ideias de McLuhan, em especial a de que ‘o
conteido de um meio ¢ sempre um outro
meio’. O termo consiste na prdtica da apro-
priacdo de linguagens mididticas anteriores (e
no caso da publicidade, dos formatos das
midias anteriores), e adaptagio das mesmas
para serem utilizadas em outros ambientes
comunicacionais, em geral, mais modernos.
Os autores afirmam que nio se trata de nada

novo €m nossa cultura:

A remediag@io niio comegou com a introdu-
¢io das midias digitais. Podemos identifi-
car 0 mesmo processo durante as Gltimas
centenas de anos de representagdio visual
ocidental (BOLTER; GRUSIN, 1998, p.11).

De maneira geral, olhando a histéria
das tecnologias de comunicagio, ¢ possivel
observar que o uso da remediagio ¢é comum
na etapa de surgimento de um novo disposi-
tivo mididtico.

[...] o radio, por exemplo, quando surge,
estard marcado por linguagens ora mais
proximas dos jornais impressos, ora por
linguagens tipicas do featro, e isso se re-
fletiria nos formatos iniciais dos seus no-

ticidrios (muitas vezes sendo lidas noti-
cias diretamente de jornais) e du sua
dramaturgia (PEREIRA, 2009, p. 72).

Esse mesmo olhar aplica-se sobre o
momento em que a TV foi criada. A lingua-
gem televisiva em um primeiro momento se
aproximou muito da linguagem do rddio,
pois os principais produtos da TV eram (e
s20, ainda hoje, em grande parte) os noticid-
rios e as novelas, formatos comuns no ridio.
A pritica de remediagio nesses casos foi tao
intensa que as televisbes chegaram a se
‘apropriar’ inclusive dos atores das radiono-

velas para fazerem parte de seu elenco (PE-

REIRA, 2009).

Dessa maneira, o que vemos ¢ que
grande parte dos formatos mididticos da
publicidade online sio advindos dos meios
anteriores: televisiao, rddio, jornal, revista,

midia externa, etc.

Assim, com frequéndia, filmes, textos e
imagens sio dispostos como elementos de
uma dada mensagem nos meios digitais,
de modo muito parecido como eram apre-
sentados nos meios massivos, anteriores
aos digitais (PEREIRA, 2007, p. 16).

A proximidade dessas relagoes ¢ tao
grande que nas midias digitais nio ¢ dificil
encontrar exemplos da publicidade interrup-
tiva dos meios tradicionais (comerciais de
televisio e rddio, por exemplo). Isso mostra
que a publicidade digital, muitas vezes, nao
faz uso somente dos formatos j4 existentes,
mas também da maneira de se fazer comuni-

cagao.

O YouTube, por exemplo, um dos
sites mais acessados do mundo, nao tracou
um meio original de se monetizar, preferin—
do adotar a estratégia de inserir videos co-

merciais antes dos videos que o usudrio quer
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visualizar. O usudrio, portanto, é obrigado

o

esperar a0 menos 5 segundos para clicar

[¢)

evitar a propagada.

Como falado, o ambiente digital ¢
dinimico e colaborativo e, com isso, vio
também se criando formas de evitar contato
com esse tipo de publicidade, como ¢ o caso
da extensiao “AdBlock” que bloqueia as pro-

pagandas antes dos videos.

A histéria dos meios de comunica-
¢do, tecnologias da comunicagio e publici-
dade se misturam. Para que exista uma prati-
ca publicitdria especifica de um determinado
meio, é preciso haver previamente uma lin-
guagem prépria do mesmo, ou seja, essas
relacoes sao estreitas e refletem umas as ou-
tras (PEREIRA, 2007). Assim, para que se
criem maneiras originais de se vender um
produto em um determinado meio, é preciso
que esse meio jd esteja completamente com-
preendido e suas possibilidades ji tenham
sido visualizadas.

Visto isso, hoje, grande parte das lin-
guagens que observamos nos meios digitais é
fruto da remediacdo. Para além das limita-
¢oes frente a falta de um completo entendi-
mento sobre essas midias, o uso da remedia-
¢do representa um modo extremamente efi-
ciente de atrair usudrios das midias massivas
para as novas midias digitais, pois os remedi-
ados sio atrativos, visto que representam

algo jd4 conhecido e presente no cotidiano

dos consumidores (PEREIRA, 2007).

H4 também outras varidveis. Como
jé dito, quando se cria uma nova forma de se
comunicar, como houve do rddio para a tele-
visdo, e agora da televisio para a internet, é
preciso haver um amadurecimento da nova

midia e também de compreensio das possi-

bilidades que ela traz. A problemdtica que se
traz na contemporancidade é: h4 limites para
a internet ou ela ird se atualizar e se adaptar

perpetuamente?

Nio hd como responder esse questi-
onamento de forma definitiva, mas o que se
pode observar ¢ que nos ultimos 20 anos

houve um crescimento tecnoldgico sem pre-

cedentes. Para Pereira (2000, p.4):

A emergéncia das tecnologias digitais ou
tecnologias de informagtio e da comunica-
¢tio (TICs) pode ser vista, assim, como um
dos fatores determinantes para a consti-
tuicio de uma cultura contempordnea
marcada, dentre outros aspectos, por no-
vas prdticas de comunicactio e, em conse-
quéncia, sujeita a transformagdes em cur-
so, ainda ndo apreendidas plenamente.

Dessa forma, a internet se apresenta
nio como uma midia estdtica, mas voltvel,
dificultando sua compreensio, pois nio ha-
veria um momento de estagnagio. Além
disso, as midias digitais conseguem englobar
praticamente todas as midias anteriores, fa-
zendo com que o processo de remediagao

seja intenso em todos os niveis.

Na busca por uma linguagem pré-
pria, as midias digitais ¢ a publicidade digi-
tal, por conta da sua natureza multimididti-
ca, estio, portanto, sempre remediando as

principais linguagens dos veiculos de comu-

nicagio em massa (PEREIRA, 2009, p. 74).

Algumas tecnologias demoram mais
para encontrar sua linguagem prépria que
outras, como no caso do cinema. Como nos
conta Pereira (2009), os irmios Lumiére
quando inventaram o cinematdgrafo — que
posteriormente se tornaria o que conhece-
mos hoje como cinema - nio os via como
um perfeito produtor de conteddo do entre-
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tenimento (uma adaptag¢io do teatro, por
exemplo), mas como uma mdquina muito
similar 3 mdquina fotografica que faria regis-
tros em formato dindmico. Ou seja, a visio
atribuida posteriormente ao cinema difere da
ideia de memdrias visuais pensada em sua

concepgao.

Apenas com o passar do tempo que o ci-
nema ird se mostrar como um excelente
meio para se contar histérias, ficcionais
ou ndo, e serd transformado radicalmen-
te, desenvolvendo as suas linguagens es-
pecificas com este novo uso que ganha
(PEREIRA, 2009, p.74)

Também h4, dentro da comunica-
¢a0, o caminho inverso, a remediagio afe-
tando tecnologias ja estabelecidas e com lin-
guagens bem definidas. Isso é perceptivel nos
atuais programas de auditério e programas
musicais. No talkshow Encontro com Fdtima
Bernardes exibido pela TV Globo, hé exibi-
¢io simultinea ao debate em curso de tweets
com a hashtag “#encontro” que contribuam

para o assunto que esteja sendo abordado.

Os meios j4 sedimentados, entao, vi-
sando estarem atualizados com as tendéncias
e poderem participar das mudancas que
acontecem ao redor, vio se moldando, se
tornando mais interativos, estimulando o
antigo “espectador passivo” a ser participati-
vo dentro da grade de programagio. De
acordo com Bolter ¢ Grusin (1998, p. 5):

Os meios eletrdnicos e impressos mais
antigos estdo buscando reafirmar o status
dentro da cultura, @ medida que a midia
digital desafia o status. As midias novas e
antigas estdo invocando as ldgicas gé-
meas do imediatismo e da hipermediactio
em seus esforgos para se refazer e entre
eles.

Da mesma maneira, as contra agoes,
jé realizadas pelos espectado-
res/consumidores nos meios convencionais,
como trocar de canal nos intervalos comerci-
ais da TV e do rddio, virar a pigina de revis-
tas € jornais etc., ocorrem também nos meios
digitais. Os consumidores, em geral, também
sofrem da imposigao publicitdria nesses am-
bientes e reagem de forma similar a publici-
dade das midias de massa, ou seja, eles desa-
tivam as pop ups antes de serem carregadas,
passam as propagandas do YouTube antes de
mesmo saberem do que se trata, ¢ passam a
nao perceber com tanta clareza os banners

alocados nos cantos das pdginas de web.

Apesar de uma pritica comum e,
como aponta Bolter ¢ Grusin (1998), uma
prética natural, hd de se pensar até que pon-
to esses formatos advindos de outras midias
sao as melhores e as mais eficazes maneiras
de se comunicar com uma sociedade em
transformagio que nao se adequa mais aos

padrées espectador-passivo.

E claro que, como a prépria lingua-
gem da web estd em construgao, assim estd a

o~

publicidade nesses meios. A remediagao
parte do processo de conhecimento e cresci-
mento da linguagem digital. O fato de se
utilizar formatos e padroes ja conhecidos
ajuda na identificagio da publicidade pelos
consumidores (BOLTER; GRUSIN, 1998),
mas também ¢ preciso criar priticas mais
condizentes com o mundo e os usudrios digi-

tais.

Compreendendo esse ambiente como
um universo de novas possibilidades e opor-
tunidades, é possivel identificar novas lin-
guagens mididticas e criar espagos publicitd-
rios originais (PEREIRA, 2009, p. 80), algo
imprescindivel na contemporancidade, j4
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que boa parte dos usudrios nasceu em um
mundo onde o digital ¢ uma realidade.

Boa parte das midias digitais, ¢ mais
especificamente da publicidade dentro dessas
midias, ainda ndo alcangaram uma lingua-
gem prépria. Como aponta Pereira (2009),
os principais fatores para que isso ocorra
estdo no fato das midias digitais serem mul-
timididticas, portanto, mais complexas, e que
estio em constante atualizagio e mudanga
por conta de novos usos ¢ de avangos tecno-

16gicos.

A internet e a computagio possibili-
taram uma fusio de todas as midias anterio-
res, fazendo com que a web se tornasse tio
ampla e complexa que pesquisadores, desen-
volvedores de web, agéncias, publicitdrios
etc., ainda tenham dificuldade na identifica-
¢do e formagio de uma linguagem especifica
dessas midias. E possivel que o grande marco
da internet e, portanto, o que podemos con-
siderar como sua linguagem seja, justamente,
o fato dela ser um conjunto de linguagens
que engloba todas as midias anteriores.

A reutilizagio de formatos online

Mesmo muito antes da internet, a
publicidade ji se apoiava nos meios de co-
municagdo para conseguir falar com seus
publicos. Logo, o caminho de adequar a
internet como midia publicitdria foi algo

natural.

Como falado, tal como ocorreu na
criagio de outras midias, a publicidade digi-
tal, a principio, utilizou formatos jé conheci-
dos e de sucesso de midias anteriores. Essa
agio segue a légica de remediagio proposta
por Bolter ¢ Grusin (1998) que afirma que
com o aparecimento de uma nova midia, é

comum que em um primeiro momento haja

a transposicdo de referéncias estéticas e de
linguagem de outros veiculos, até que o novo
meio encontre sua prépria linguagem e fun-

¢ao.

Na década de 1990 os meios de mai-
or concentragio de usudrios eram os grandes
portais de noticias, como o UOL. Assim, a
internet, a principio, se baseou em formatos
retirados das midias impressas para comegar
a se aventurar pelos meios digitais. Foi de-
senvolvido entio o formato online do ban-
ner. Remediado das midias impressas e tam-
bém das midias externas, o banner tinha um
cardter estitico e pouco interativo, tipico dos

primeiros momentos da web, ou seja, da

Web 1.0.

Com o passar dos anos, com os avan-
cos tecnolégicos ¢ um melhor conhecimento
sobre as possibilidades da rede, a publicidade
iniciou a adequagao de outros formatos re-
mediados de outros meios consolidados e
iniciou uma transformagio da midia digital.

O préprio banner deixou de ser estd-
tico e permitiu maior dinimica no ato co-
municacional. Mais tarde, esses mesmos
banners dindmicos se tornaram o que cha-
mamos hoje de rich media, ou seja, um con-
teddo completamente multimidia que faz
uso de movimento, musica e video em alta

qualidade.

Os formatos ainda sio os mesmos,
ou seja, tanto um banner do inicio da publi-
cidade online quanto uma rich media podem
ter, por exemplo, o tamanho 400x400 pixels,
porém, o que os diferencia ¢ o aproveitamen-

to das potencialidades que a internet fornece.

No e-commerce, por exemplo, a ma-
neira de apresentar os produtos pouco se

modificou com o passar dos anos. Mesmo
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com todas as opgdes que a internet fornece,
os publicitirios e os designers pouco inova-
ram nesse setor. Comparando o catdlogo de
venda da Sears de 1918° com o de produtos
de qualquer loja virtual, percebemos que a
composi¢io estética na maneira de se apre-
sentar os produtos pouco se alterou.

Isso comprova uma realidade: apesar
das grandes mudangas pelas quais a internet
passou, com os avangos tecnoldgicos e suas
possibilidades, ainda nos encontramos, até
certo ponto, presos ao que ja foi criado. A
publicidade ainda nao conseguiu se desvenci-
lhar da zona de conforto de processos ji co-

nhecidos para se arriscar rumo ao inovador.

Dessa forma, nos propomos a identi-
ficar alguns formatos publicitdrios das midias
digitais que foram apropriados dos meios de
comunicagido prévios, identificando-os e
caracterizando-os segundo sua genealogia:

. Banner: O primeiro formato
publicitdrio a ser utilizado massiva-
mente no comeco da web. O banner
(que significa “faixa” em inglés) ge-
ralmente possui formato retangular e
tem como objetivo principal fazer
com que o usudrio clique para ser re-
direcionado e obter mais informa-
¢oes em outra pédgina. Dentro dos
formatos online, o banner é o que
possui mais variagdes, como: banner
rotativo, banner estdtico, keyword
banner, Aalf banner, full banner, etc.
Mesmo antes da web, o banner j4
existia dentro do mundo das midias
impressas enquanto formato publici-
tério, ou seja, o formato virtual ¢ fru-
to de remediagio direta dos andncios

de jornais, revistas ou mesmo de mi-

> Disponivel em: <http://bit.ly/2fIEzvf>.

dias externas, como o outdoor. Esse
formato ¢ tao utilizado que hd uma
padronizagao® feita pela IAB (/nterac-
tive Advertising Bureau) visando faci-
litar a utilizagao desses espagos para
fins comerciais.

° Post Patrocinado: O post
(ou postagem) ¢ um texto ou mensa-
gem publicada em um blog ou rede
social. Na web, os posts patrocinados
sao publicagdes pagas por empresas
para serem veiculados textos institu-
cionais em algum ambiente online.
Geralmente, as pessoas contratadas
sao consideradas influentes dentro do
publico o qual a campanha visa atin-
gir. Elas sio pagas para redigirem
uma publicagio visando promover e
divulgar produtos e informagées. Es-
se tipo de agdo publicitdria j4 ¢ uma
antiga conhecida dos jornais e revis-
tas que, em seus meios, chamam esse
tipo de publicacio de publieditoriais.
No ambiente digital esse formato ¢,
muitas vezes, visto de forma negativa
e encarado como ‘opinido compra-
da’. Para evitar problemas com os lei-
tores, grande parte dos blogs e sites
fazem uso de uma assinatura “post
patrocinado” para esse tipo de publi-
cagio, a fim de que o publi-
co/consumidor nio se sinta ludibria-
do. Essas publicagbes sao importan-
tissimas para alguns setores do co-
mércio, como o de cosméticos. Prati-
camente todas as grandes empresas
de cosméticos fazem parcerias com
blogueiras de moda e beleza para que
as mesmas estejam opinando € mos-

trando seus produtos c€m suas pégl—

® Disponivel em: <http://bit.ly/Im13pu9>.
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nas ¢ objetivando influenciar poten-
ciais compradoras.

° Pop-up: As pop-ups sio jane-
las extras que saltam no navegador ao
se visitar uma pédgina de web. Esse
tipo de comunicagio ¢ considerado
tao interruptivo que os préprios na-
vegadores bloqueiam essas janelas
por serem consideradas “indesejadas”
para uma navegagio fluida. Assim
como o banner, hid também diversos
tipos de pop-ups como as pop-under
(que abrem péginas atrds da pdgina
principal da navegagio) e as silhuetas
(pop-ups com formatos diferentes e
recortados, fugindo do tradicional
formato retangular). Apesar de se-
rem, muitas vezes, multimidia, o
principio das pop-ups vem dos livros
(principalmente os infantis) e anun-
cios impressos em que ao virar uma
pdgina, uma figura “salta” dando ou-
tra dimensio ao andncio.

. E-mail Marketing ¢ News-
letter: Os e-mails marketing e news-
letters sio e-mails enviados com no-
vidades, promogoes, apresentagao de
produtos e servigos das empresas. Es-
ses e-mails sio um recurso ainda
muito utilizado pelo marketing digi-
tal e ¢ principalmente através deles
que empresas, como a de venda de
cupons (Peixe Urbano, por exem-
plo), estio em constante contato com
seus clientes. Um fato importante no
envio dos e-mails marketing ¢ o de
que o cliente precisa estar de acordo
com esse recebimento ou esses e-

mails serdo considerados spam’, ge-

rando uma imagem negativa da em-
presa para os consumidores. Muitos
e-mails também jd possuem ferra-
mentas que bloqueiam essas mensa-
gens para evitar o spam. Esses news-
letters seguem os mesmos principios
do envio de novidades e catdlogos via
correio. Os e-mails sdo enviados para
os enderegos virtuais tal como os an-
tigos catdlogos eram enviados para
enderecos residenciais. Apesar de
uma estratégia usada de maneira ex-
tensiva, os e-mails marketing vém
perdendo for¢a por trés fatores: di-
minui¢do do uso dos e-mails pelos
usudrios, pela praticidade do didlogo
pelas redes sociais e aplicativos de
mensagens de celular e porque as fer-
ramentas de bloqueios, cada vez mais
eficientes, dificultam a mensagem
enviada de chegar de fato aos usud-
rios.

° Video Comercial: A publi-
cidade online feita por meio de vi-
deos s6 conseguiu ter inicio apds
avangos tecnoldgicos na velocidade
de conexdo. Antes era impraticével
criar antncios com video, pois eles
demorariam muito tempo para serem
carregados. O uso desse formato foi
ampliado apés a incorporagio pelo
YouTube. Na pdgina do YouTube
sao exibidos videos comerciais antes
do contetddo o qual a pessoa deseja
assistir. Esse ¢ um dos exemplos mais
claros de remediagio através da TV.
Diversas empresas aproveitam o co-
mercial feito para a televisio e os exi-
be nesses canais mostrando como a
comunicagio ainda nio se adaptou
aos formatos de midia online. Outras

7 Spam pode significar Sending and Posting Adver-
tisement in Mass (enviar e postar publicidade em Messages (mensagem ridicula, sem propdsito, e
massa), ou também Stupid Pointless Annoying irritante).
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vezes, empresas produzem filmes de
mais de 3 minutos para serem exibi-
dos antes de videos com menos de 1
minuto, demonstrando uma falta de
tato e de criticidade sobre como usar
essa midia no mundo virtual.

° Podcast: Podcasting ¢ uma
forma de publicagao de arquivos de
midia digital (em geral, dudio ou vi-
deo) pela internet. Sdo acompanha-
dos pelo publico que escuta ou assis-
te seu conteido periodicamente. Em
geral, os podcasts sao feitos por usud-
rios, mas hd diversas empresas que
fazem a comunicagio através de pod-
casts um sucesso, como no caso da
empresa americana Yarn. A empresa
trabalha com a venda de artigos para
tricd, croché e tecelagem, e resolveu
criar um canal de comunicagio com
clientes através de um podcast acerca
do universo que abrange os produtos
da empresa. Hoje, por conta do su-
cesso de seus podcast, as vendas on-
line da Yarn® ultrapassa as vendas em
loja fisica. Os podcasts sio formatos
gerados a partir dos programas de
radio, mas encontram no mundo vir-
tual a vantagem de nio terem que ser
ouvidos necessariamente no momen-

to de sua gravagio.
Conclusio

Com o mercado cada vez mais am-
pliado e a similaridade entre produtos, a
publicidade precisou buscar novas estratégias
que garantissem mais visibilidade. O pro-
blema ¢ que diversas marcas tomaram o
mesmo caminho e o uso indiscriminado
desses suportes mididticos criou um ambien-
te hipermidiatizado.

® Disponivel em: <http://bit.ly/2w9vvfP>.

Com o crescimento da Internet, a
partir da década de 1990, por causa de fato-
res como a diminui¢io dos precos dos dispo-
sitivos com acesso a rede, portabilidade de
dispositivos que fornecem acesso em qual-
quer lugar, entre outros, o ambiente virtual
tornou-se acessivel a grande parte da popula-
¢io. Com esse crescimento houve também a
expansio das possibilidades comerciais da
web, dando inicio ao comércio eletrénico (e-
commerce) que exigiu demandas ainda mais
especificas para o mundo publicitério dentro

da rede.

Assim, a publicidade encontrou na
internet um forte aliado, pois possibilitava o
uso de grande parte das midias previamente
conhecidas e a criagao de outras possibilida-
des. Sua utilizagao para fins comunicacionais

se configurou como um caminho natural.

Da mesma forma como ocorreu na
adequa¢io das midias anteriores para servir
aos propositos publicitdrios, os primeiros
formatos publicitirios na web estavam atre-
lados aos formatos anteriormente conheci-
dos, ou seja, formatos de outras midias, rea-
lizando, assim, o processo chamado por Bol-
ter e Grusin (1999) de remediacio.

Hoje, o processo de remediagao j4 foi
realizado, e os formatos das midias anterio-
res, incorporados & web. Esses formatos, em
parte, sio o que podemos considerar como a
primeira comunicagio dentro da rede. O
fato ¢ que eles ainda nao perderam a impor-
tAncia dentro do mix de formatos disponiveis
para a comunicagio digital, como ¢ o caso
do banner. Isso parece ocorrer dado ao fato
de grande parte dos novos formatos criados
ainda serem baseados nesses formatos iniciais

ou ndo representarem inovagio suficiente
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para que os formatos antigos sejam abando-

nados.

A dinimica fluida e veloz da internet
produz um fluxo inovador continuo dos
dispositivos e midias que nao favorecem o
estabelecimento de caracteristicas fixas. Isso
se reflete na dificuldade de se criar prdticas
comunicacionais préprias desses meios, sen-
do realizadas, portanto, grande parte delas,
através do processo de remediagio que sele-
ciona e adapta formatos comunicacionais de

7’ . . . . .
midias anteriores ao funcionamento digital.

Diferente dos meios anteriores, a in-
ternet permeia todos os setores da nossa vida.
Estd presente em diversos os aparatos tecno-
légicos e seu desenvolvimento nio ird se es-
tagnar, permanecendo em perpétua amplia-
¢ao de possibilidades, as quais as praticas
publicitdrias estardo sempre se renovando
como forma de se adaptar as novas platafor-
mas. Essa nio consolidagio do ambiente
acaba trazendo dificuldade em se pensar
formatos publicitdrios originais, visto que as
mudangas constantes desestabilizam ideias

preconcebidas.

E claro que a leitura aqui realizada ¢
parcial, ela remete e se refere aos formatos
que se encontram ligados aos formatos e
midias anteriores ao universo digital. No
entanto, j4 existem dinimicas préprias do
ambiente online, como os préprios sites e
hotsites, advergames e virais, ou seja, hd todo
um universo oposto a ser ainda explorado
para que conclusées mais assertivas e nio

generalizantes possam ser dadas.

Dessa forma, o que se consegue per-
ceber até aqui ¢ que, de qualquer maneira, a
publicidade ainda nio alcangou seu potencial

nos meios digitais, especialmente pelo fato

da publicidade digital possibilitar uma abor-
dagem diferente dos imperativos visuais de
um mercado hipersaturado de informagées e

imagens, a qual ela ainda utiliza em demasia.

Os préprios meios tradicionais con-
solidados, como a televisio, encontram-se
em um fluxo de introduzir também em suas
préticas, algumas caracteristicas préprias do
ambiente online, especialmente a interagao.
Nessa linha de pensamento algumas tdticas
diferenciadas, como o marketing de relacio-
namento torna-se um caminho mais asserti-
vo, pois conquista o consumidor através da

aproximagao.

Dessa forma, ¢ preciso que as marcas
fornegam caminhos para serem encontradas
por seus consumidores ¢ também fornecam
canais de comunicagio abertos que promo-
vam um didlogo direto com esses usudrios,
desenvolvendo um relacionamento positivo
que acarretard no compartilhamento espon-
tineo de sua empresa dentro do ambiente
online. No mundo digital o antigo boca-a-
boca vem sendo substituido pelos botoes

<« - 3 <« . »
curtir” e “compartilhar”.
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