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Resuma Este trabalho tem como proposta mostrar os afiaaisatos de anuncios
publicitarios na internet e indicar como esse fes@onpossibilita maiores chances de
tornar uma marca/produto/servico perceptivel pardnternauta. Apresenta-se a
interatividade como o fator-chave que permite asipdglade de haver um mercado
publicitario na internet. Entende-se a rede comdangenismo vivo” na qual o sistema
publicitario sé sobrevive na presenca de interagéice os internautas e os formatos de
anuncios publicitérios na internet, pois isso poava retro-alimentagéo de informacdes
necessarias para mover o mercado on-line.
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Com o mercado virtual em crescimento e as lojais feanando residéncia em
enderegos eletrbnicos, observou-se uma conversaanumedo da publicidade e
propaganda que, junto com os produtos, marca pyasenrede.

No entanto, fazer investimentos com retorno desidr@rea on-line ainda é uma
nebulosa para muitos. As constatacdes percebitias adfuncionalidade dos formatos
de publicidade on-line estdo em constante teste, feixo de informacdes a ser
processada € tdo abundante que torna a leituralatbes uma tarefa dificil de ser
acompanhada. Conhecidamente, ha dois métodos @genslerar o sucesso de uma
publicidade on-line: a pesquisa de mercado comupéag voltadas aos internautas e a
leitura de dados diretamente retirados da redesaNssgunda opc¢éo o diferencial é a

auséncia de “dissonancia cognitiva”.
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Vale esclarecer que numa pesquisa sobre comportamean dissonancia
cognitiva faz com que as pessoas omitam a verdadggja, alguns dos habitos que tém
qguando estdo navegando, em nome de uma moralidadesgrotege. Pois, 0 que se faz
nawebe o que se admite que se faz nela mostram ressltazhtraditérios quando se
cruza dados de pesquisas com o publico e pesaquisaslados obtidos pela rede sem a

interferéncia do internauta.

Na condicdo de participantes de pesquisas, a malernés se preocupa com a
prépria reputacgédo, isto €, ndo queremos oferecevisiombre sequer de nossa
vida cotidiana que possa fazer com que parecamesoE imorais. Fazer
perguntas sobre o consumo de material adulto endaria a pior situacédo
possivel para qualquer pesquisador. O problema gstaconceito de
“dissonancia cognitiva” (TANCER, 2009, p. 35)

No que diz respeito as tendéncias do mercado neisse de milénio, Kotler
observou ja na década de 90, que, mesmo sende@lpusier a extingdo do marketing
de massa, as iniciativas de marketing tendem cedaavser mais segmentadas, para

atingir publicos especificos.

Hoje, alguns criticos ja prevéem a extincao do etar§ de massa. Dizem que
o mercado de massa esta se desintegrando em setpsrde clientes menores
e mais numerosos, cada um com preferéncias e rdamEss mais especificas,
gue demandam um marketing mais direcionado. Dizenbém que os atuais
orcamentos de marketing ja ndo permitem os altetoside lancar e anunciar
uma marca de massa, especialmente se for mais ningatantas do género.
(KOTLER, 1999, p. 40)

Obviamente o mercado pode ser segmentado de divemsaeiras e nesse
quadro, mapeando o comportamento dos internautgmssivel e é recomendéavel
trabalhar a publicidade direcionada a eles, detemuo publicos-alvo de pouca
amplitude, com caracteristicas restritas e detakhad

Para atingir esses publicos e sugerir uma unidadatq aos formatos de
publicidade veiculados na internet, o Interactivavértising Bureau (IAB) elaborou o

“Ad Unit Guidlines guia para propagandas on-line”.

Formatos de publicidade on-line

O “Ad Unit Guidlines”repertoria os formatos de publicidade padronizatiss

formas de andncios mais utilizadas na interneteNtanto, carece de completude em
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face da situacdo atual. Com efeito, o guia de pidalde on-line do IAB ndo é uma
imposicdo. Como os sites tém liberdade para formséas proprios formatos de
anuncios on-line, pudemos facilmente encontrar &os que ndo séo catalogados pelo
IAB.

Listamos, portanto, na tabela 1 — em apéndiceém alos formatos levantados
pelo 1AB, algumas das formas de publicidade peda=bino ambiente web que néo
constam do levantamento IAB. Na tabela, identificanmesses formatos com um

asterisco.

Percepc¢ao do anuncio on-line

Assim como no mundo real, a marca exposta napezigsa de empatia, fator
importante para conquistar os cliques dos inteasal@essa maneira, medir a interagdo
do internauta com a publicidade on-line é um dderés-chave para a constante
inovagdo que ocorre nas formas de abordagem ondirien de proporcionar maior
eficiéncia da mensagem publicitaria. Nesse sentidocalizacéo é um fator que merece
atencdo, pois, ndo ha aproveitamento total do p@ede um anuncio, mesmo que

cativante, se ele for mal posicionado. Vejamogaré 1:

Figura 1: Areas de publicidade em um site (fontebsitetips)
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De acordo com o0 Google Adsense, as localizacOdaadems em laranja escuro
sdo as de maior visibilidade, enquanto que as &maldaro sdo as de menor
visibilidade. Mas isto ndo é uma regra. Sempre esge despeitar o layout do site,

percebendo em que posi¢cdo um anuncio publicitaria imelhor visibilidade.
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O tamanho do andncio on-line também tem correlaljfeia com a taxa de
cliques/aceitacdo. Quanto maior, melhor. Pois agpgiéo baseia-se fundamentalmente
na percepcdo da forma e, quanto mais esta forntesacar do fundo em que esti
exposta, maiores sao as chances dela ser apreBiagan e Duguid definem o artificio
de chamar a atencdo para uma determinada inforndg@mneo vision. E sabido
também que o movimento chama a atencdo das pefasesado nesses preceitos,
constatou-se que 0s anuncios publicitarios on-Enegmbém os veiculados em outras
midias, tém capacidade de atracéo proporciona@tasnanho e dinamicidade.

As formas de anuncios on-line mais clicadas sdesaptadas na figura 2. E
notavel que o tamanho esta diretamente relacionadpa taxa de cliques. A figura 3
mostra 0 quanto que um formato tem de vantagenddésyem sobre o outro. Por
exemplo, osfloating pop-upstém adesdo contrastantemente maior que os anudncios
graficos estaticos. Num outro nivel de producéoa ggopaganda fornecer recurso de
video, a aceitacéo da publicidade pelo interna@is @hances de ser clicada aumentam,
como evidencia a figura 4.

Figura 2: AnUincios maiores geram maior taxa deeti¢fonte: Dynamic Marketnorms apud Doubleclicgitp
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Figura 3: Anuncios em Rich Média geram mais cliqfege: Dynamic Marketnorms apud Doubleclick Lygic
CTR indazad {180} Ralstive in lnage Format
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Figura 4: Formatos e intencdo de compra (fonte:abyo Marketnorms apud Doubleclick Logic)
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Analisando os dados expostos acima, podemos ¢oncie a possibilidade de
um anuncio publicitario na rede atrair a atencdardenternauta e ser clicado por ele €
proporcional ao tamanho e intrusdo/exibicdo de @nagno ambiente em que o
internauta esta navegando. Quanto maior, mais dioam interativo for o andncio
maior a capacidade de captar e direcionar a atesigaoternauta para a marca que o
assina.

Quanto ao uso das cores, de acordo com uma padgits pelo siteéYahoo!
Publisher Network objetivando identificar qual émo de anuncio publicitario on-line
gue tem mais sucesso — 0S que contrastam com aus@se que se integram a ele —, 0s
anuncios que tem cores relacionadas as do sitaiva aceitagdo de 85.71% mais
eficientes, enquanto que 0s andncios que tem @prescontrastam com as que sao
usadas nos sites foram tidos como melhores poragped.46%. Quando se exibem
anuncios com cores que nao se integram com adtde®m que as hospeda, a quebra
da harmonia das cores pode fazer com que o0 int@rnasinta
estranhamento/desconforto. Isto pode gerar umaciago negativa com a
marca/servigco/produto.

A percepcdo que o internauta tem da marca € wnifaportante da decisdo de
compra, pois “0 marketing ndo é uma batalha de ytosgd € uma batalha de
percepcdes” (RIES; TROUT, 1993, p.14). Na realidad® é um produto/servico de
qualidade (uma nocgdo abstrata) que os consumidm@suram. Eles procuram a
seguranca de consumir algo que Ihes faca sentirsegsatisfeito. Essa percepcao €
passada ndo s6 com a propaganda, mas com a iotsagal e as discussdes cotidianas
sobre consumo, sendo a publicidade uma forma depaunarca/produto/servigco nos

assuntos da sociedade.
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Interatividade versus bots

A internet € um 6timo ambiente para a publicidpdeue € um espaco em que
h& possibilidade de consumo ativo do andncio pitftio. Nela o consumidor tem a
possibilidade de ndo ser passivo, 0 que nao a@EBT MeioS como a revista, a
televisdo e o raddio. Com a possibilidade de infag lembranca da marca fica mais
ativa, pois o internauta, quando interage com udmein publicitario, guarda mais
dados relativos a marca/servigo/produto porque daeesso a informag¢des com as quais
ele mesmo agiu para entrar em contato com elasaNeteracdo, surge uma integracao
entre sujeito e marca/produto/servico. E mesmoagiteracdo com a publicidade néo
resulte num consumo imediato, ele consome a mBeacordo com Zozzoli (2004, p.
2) “a marca, como produto social de sentido, € wmda por quem compra e por guem

nao compra o produto em que € aposta”.

A internet é interativa. Pela primeira vez, o ugué&rquem controla o meio, e
nao o detentor do mesmo. O usudrio pode decidir ade ir, o que olhar e ler.
Em muitos sites, o usuério pode decidir como seteeie dispor o material da
forma mais apropriada para satisfazer suas needesid(RIES, Al e RIES, L.,
2001, p.68)

A interatividade esta relacionada a possibilidddecomunicacéo de via dupla
entre os internautas e quem esta na internet. Meslsiente, eles podem jogar palavras
em buscadores e obter resultados imediatos, respaopugstionarios em sites de seu
interesse — 0 que na maioria das vezes, gera redhtesses sites, pois passam a saber
mais sobre seus visitantes -, fazer compras egerfid de consumo absorvido por esses
sites. Enfim, o alicerce de uma interatividade éaatle proveitosa tem como base a
sinceridade no tratamento de dados que s&o enyitas pelos internautas aos sites,
guanto pelos sites aos internautas.

Algumas dessas transacOes de dados entre intereasite sdo realizadas por
meio dosbots que sdo programas que se guiam pela preferéosiausbarios para
direcionar dados. Esses agentes sao muito comursitesrde compra. Nesses sites 0s
bots puxam o cadastro de compras e buscas do intermadgZzem a triagem da
publicidade para mostrar somente o que possivemede seu interesse.

Esse tipo de triagem é chamado de “intervencdwroduto” e pode ser vista nos
bots de sites como MercadoLivre e Amazon. Os prograp@®cem mostrar 0s

produtos ou servicos de acordo com a preferéncigigitante. No entanto, ja houve
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escandalos sobre a manipulacdo dessas triagensoptreorecimento de algumas
marcas.

Como fazem ag¢des em nome de outra pessobotsséao representantes. No
entanto, ndo ha somente losts “benignos”, como alertam Brown e Duguid (2001),
existem osots“corrompidos” que levam o internauta para sites tase nas palavras-
chaves digitadas pelo internauta, mas que, antexxithg os resultados, fazem uma
triagem desses e excluem aqueles que seriam centsrdos sites ar quem trabalham
e que vao indicar ao internauta.

Esse tipo de leitura de dados, baseado no opsmoninercadolégico, corrompe
0 conceito de interatividade na rede e dificult@ssidos sobre eficiéncia dos formatos

de publicidade on-line.

Liberdade para bloquear

O fendmeno da proliferacdo acelerada do uso deca¥ion-line € evidente,
mas isso nao significa que a publicidade (prinagglte a de modo intrusivo, ainda
encontrada na web) seja considerada pelas pedgomabam e bem-vindo. Al Ries e
Laura Ries (2001, p.68) escrevem que “A publicidadile constitui algo que as pessoas
desejam de verdade. Elas tendem a ter um ressetdinsebjacente para com a
publicidade. Encaram a publicidade como uma intsgfo em seus espagos e uma
invaséo de privacidade”.

A fim de diminuir o mal estar causado pelo nimeeoformas publicitarias
usadas na internet, os usuarios tém recorrido grgmas de bloqueio de anudncios
publicitarios. Os antpop-upja sao programas integrados ao dia-a-dia dosneui¢as.
Alguns provedores disponibilizam bloqueadores cqmade de seus servigos e, até
mesmo 0s navegadores tém bloqueadorg®paip

Existe, pois, um mercado de programas de bloqueiputhlicidade on-line. Os
blogueios ndo sdo mais direcionados apenas a $apefaup 0s bannerstambém
entraram na lista dos formatos poucos toleravemsstéatégia-chave dos programas que
os bloqueiam ¢é identificar a imagem como vinda de gdite de armazenamento de
anuncios publicitarios, e a partir desse dado, u#ag a imagem. Quando ha erro na
identificacdo da imagem, algumas ilustracdes/fdtosonteddo do site podem vir a ser

blogueadas.
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Sendo assim, a publicidade on-line fica a mercéedeolha pessoal dos
internautas de aceitar ou recusar a intromissédresépta-se como um exemplo mestre
da teoria de rejeigao/aceitacdo de agentes extdafiesdida pela teoria da autopoiese.

O uso dos bloqueadores dannertem gerado discussdes sobre a importancia
econdmica do banner na receita dos sites. Em famansternet, € possivel perceber
opinides claramente divergentes. Alguns usam aanfemtas disponiveis para navegar
em sites com menos publicidade. Outros defendemogbanner é um formato de
marketing de intruséo virtual, mas que nao chege@nodar durante a navegacao e,
por gerar receita a sites, deva ser tolerado. Afmanternet se baseia na exposi¢ao e
troca de dados de forma gratuita. No entanto, s#tesdespesas com hospedagem e
dominio. Por isso, a publicidade on-line é vistmomente como um modo de cobrir as
despesas do site — caso corriqueiro em siteadgubber(grupos voluntarios que

traduzem e disponibilizam obras/filmes/animacdes).

Interagcd@o na rede a luz da teoria da autopoiese

Maturana e Varela (1995, p. 40) esclarecem quenbecimento surge por meio
do fazer: “o fato de que o conhecer seja o fazquela que conhece esta enraizado na
propria maneira de seu ser vivo, em sua organizagao

Desta maneira, podemos postular que o numero esriesade publicidades
interativa se deva a essa forma de captacdo doamaxterior por meio do fazer.

Quando um internauta tem a atencdo despertadamp@ de um andncio
publicitario on-line e ndo apenas o olha, mas agercom ele, as chances de se criar um
envolvimento com a marca que assina a mensagenioé. iQaanto maior o tempo de

exposicdo a marca e quanto melhor for a sensagéimlaseneste espaco de tempo,

maiores serdo as chances da marca em questambeadea.

A disposi¢éo individual da navegacdo na Internigt® da formacéo pessoal,
onde as conexdes e identificacdes estabelecidastia go site com o mundo
exterior relacionam o maior ou menor grau de aterg&stimulacdo para a
interacdo. A partir dessas identificagfes, todasiadm seus pontos de vista do
mundo através da lembranca-pensamento, que inftusnbremaneira o (ser)
imaginativo e admite uma relacéo direta com a menp@Essoal, fato que eleva
a compreensdo sobre o magnetismo com que a web(HDALAKOWSKI,
2006, p.4)
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Podemos considerar que as mensagens publicis@iagerturbacdes externas, e
que, somente o sujeito tem a possibilidade de aceil rejeitar a forca do agente
externo. Podemos constatar que a forga apelatisapd@pagandas tem sucesso na
internet — e fora dela - porque lida com comportaoeinatos do ser humano como a
curiosidade, ecom comportamentos aprendidos como a escrita, eapnetacdo de

simbolos e, no caso da publicidade on-line, o asdfefrramentas do mundo virtual.

[...] No quadro da abordagem conexionista, o sentilo esta encerrado no
interior de simbolos: depende do estado globalistersa e encontra-se ligado
a actividade geral de um determinado dominio, commeconhecimento ou a
aprendizagem. (VARELA, s/d, p. 64)

Com base neste argumento, podemos dizer que Gotiaaecento de publicidade
para publicos segmentados € mais eficaz porqugragém, ou seja, o conhecimento, a
percepc¢ao sobre o simbolo veiculado com foco nureigsnicho de consumo diminui
os riscos dos simbolos usados pela mensagem seakinterpretados. Por exemplo,
uma floricultura pode fazer um anuncio sobre aveneaser4d bem entendido. No
entanto, se veicular o antncio com o nome cientifie avencgAdiantum raddianum)
somente pessoas ligadas a botanica conseguiriaravg@lmente responder ao estimulo
da mensagem. E importante que simbolos inteligisejam usados na veiculagdo da
publicidade, seja ela tradicional ou on-line.

Convém destacar igualmente a imitagdo, comportanieato do ser humano. O
processo de migracdo da publicidade, dos meioscimadis para a veiculagdo na
internet, foi, de inicio, baseado na imitacdo dosldes tradicionais de anuncios.
Somente depois do uso de formatos tradicionais amsbannersestaticos e ogop-up
e das criticas que foram feitas a seu caratersinttuhouve a criacdo de novas formas
de abordagem publicitaria, privilegiando-se um rating de permisséo (GODIN, 2000,
passim).

Dentro das politicas de marketing, observa-se éambue essa caracteristica
humana fez linhas de pesquisa/trabalho estudaciérefia das estratégias alheias a fim

de melhorar suas préprias, sendo o benchmarkindasnexemplos dessas praticas.
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APENDICE
Tabela 1: Tabela de formatos de antncios on-line
TIPO SUBDIVISOES FORMATOS DEFINICAO | TAMANHO [ AUDIO/ VIDEO OBS:
EM PIXELS | MAXIMO (d5s)
In-page units mensagens publicitarias exibidas dentro do conteladsite
Universal as pacote de formatos publicitarios criado a fim daiduir a
package poluicao causada pela diversidade de formatos
médium rectangle| 300 x 250| 40 KB inicializado
pelo internauta
rectangle 180 x 150| 40KB inicializado
pelo internautal
leaderboard ou 728 x 90 40 KB inicializado | geralmente é veiculado em portais por ser um farrdatgrandes
XXL banner pelo internautal dimensdes
Wide skyscraper | 160 x 600| 40 KB inicializado | acompanha o comprimento de rolagem vertical danpagi
pelo internauta
fullbanner 468 x 60 40 KB inicializado | publicidade tradicionalmente exibida em topos dgnzd
pelo internauta encontrada na maioria dos sites
half banner 234 x 60 30 KB inicializado | ndo ocupa areas de grande destaque
pelo internauta
Vertical banner | 120 x 240| 30 KB inicializado | geralmente encontrado na coluna direita da pagina
pelo internautal
Micro bar 88 x 31 10 KB por ser tdo pequeno nao é identificado como pulalds e, por
isso, é bem aceito pelos internautas
3:1 rectangle 300 x100| 40KB inicializado
pelo internauta
button 120 x 90/ 20 KB mostra somente a marca ou pode exibir uma listenkie
120 x 60 chamada ¢ombo bok
Square button 125 x125| 30KB mostra a marca e nao tem possibilidade de wsenbo bok
Vertical rectangle | 240 x 400| 40 KB inicializado | geralmente encontrado em portais
pelo internauta
Large rectangle | 336 x280| 40 KB corresponde a um quadrado destacado dos demdiadesule
pesquisas feitas em sites de busca que indicasiéesonados ao
assunto pesquisado
Skyscraper/ 120 x600| 40KB inicializado | geralmente ocupa coluna direita da pagina
slipscreen pelo internauta
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Half page ad

300x600| 40KB

inicializado | ocupa 50% da pagina e é integrado ao conteldoalglee ndo o
pelo internauta faz ser identificado como publicidade

Floating units layers| Sem formato 80 KB inicializado | funcionalmente sdo iguais aos pop-up; a diferencsaéuma
oficial pelo internautal layer (camada) independente para exibir a mensagenteno si
Between-the-pages Sem formato 80 KB inicializado | aparece no intervalo de uma pagina para outra
units/instersticial oficial pelo internautal
In-stream units/ In-
page video units
video linear 300x250/ | 40 KB inicializado | publicidadeon-linedo género televisivo
300x100/ pelo internauta
468x60/
728x90/
300x60
Linear video 640x480/| 100 KB
interactive ad 400x300

non-linear overlay

ad

640x480/ | 100 KB

exibe animagao, video ou imagens e pede a inteediy@odo
usuario com o andncio

400x300

anuncio e video ocupam 0 mesmo espago, hao sepsabie
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non-linear non- 300x50/ 100 KB assim como overlaypede interagéo ativa do inernauta, mas a
overlay invitation | 300x60/ barra de interagdo esta fora do video
ad 234x60/
400x20
In-textvideo 40 KB video ligado a uma palavra- chave que quando posida sob o
mouse, mostra o video
Expandable units sédo publicidaden-line que usam a combinagéo de dois formatps
diferentes em um s6 anuncio, com expansdo espanténe
expandido somente com a permissao do internauta
Expandable 40 KB inicializado | combinacéo de umayer ad/ floating adformato que se expande)
banners pelo internautal com qualquer outro formato
Tandem ad 40 KB inicializado | combinacéo déullbannerou skyscrappecom umlayer ad

pelo internautal

*In-games
adversiting/
advergames

sem formato oficial

inicializado
pelo internauta

jogos que trazem publicidade visando a interacéotéonauta
com a marca/servigo/produto

*Micro sites/
minisites
/hotsites

sem formato oficial

inicializado
pelo internauta

geralmente fazem parte de uma acéo de marketingsfaeisando
varias midias; é acessado a partir debarmer ad

*Wallpaper ads

sem formato oficial

O papel de parede é uma forma de publicidade Gpaixéda pela
internet e mantém o internauta em contato com aarem
momentoff-line

*Screensaver ads

sem formato oficial

A protegao de tela é outro tipo de publicidade @ugernauta
baixa pela rede e 0 expde a marca em momefitdiae
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*Sponsoring
(patrocinio)

sem formato oficial

0 anunciante patrocina o site e seu logotipo @iatéo a pagina

*Site de pesquisa

sem formato oficial

o link do site do anunciante aparece em destacgupriraeiras
posicdes do resultado da pesquisa

*Text ad sem formato oficial sdo textos inseridos na pagina, que nado parecepulkcidade
pois se confunde com os temas abordados; imposis\ssr
blogueado

* Rich media sem formato oficial banners com audio e video de 6tima qualidade
*Adware/ sem formato oficial sdo encontrados em programas distribuidos grateiteema rede;
Spyware sdo bastante criticados, pois podem ter progras@ses, que sa

programas que passam ilegalmente informacdes de um
computador a terceiros.
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