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RESUMO

O presente trabalho aborda a evolucdo da publicidade digital, concentrando-se em
um formato especifico: o banner. Tendo como embasamento tedrico estudos sobre
usabilidade, interagdo humano-computador e design digital, procura-se investigar o
efeito da exposi¢cdo do usuéario aos banners, bem como os fatores que conduzem a
uma impressao positiva ou negativa das pecas. Para enriquecimento da pesquisa, 0
trabalho propde-se a realizar uma breve taxonomia dos novos formatos de banner,
fator que lhe confere relevancia, uma vez que ha pouca bibliografia a respeito. Por

fim, é feita uma reflex@o a respeito do futuro deste formato de publicidade digital.
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ABSTRACT

This final paper discusses the evolution of digital advertising, focusing on an specific
format: the banner. Taking usability, human-computer interaction and digital design
studies as theoretical basement, this project tries to investigate the effect of the
user's exposure to banners, as well as factors that lead to a positive or negative
impression of the advertising pieces. To enrich the research, the paper proposes to
carry out a brief taxonomy of the new banner formats, making it relevant, since there
are few sources on that subject. Lastly, the project reflects on the future of this type

of digital advertising.

Keywords: banner, digital advertising, internet, usability, digital design
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1. Introducéo

ApoOs o estabelecimento da internet como novo mercado, a publicidade encontra um
renovado campo de atuacdo: o meio digital. Um dos primeiros tipos de andncio
publicitario na web € o banner, uma imagem ou espaco retangular em um website,

apresentando sucintamente o produto ou servigo oferecido por uma empresa.

Com o passar dos anos e avanc¢o da tecnologia, o banner foi perdendo seu status de
principal peca publicitaria do meio digital. Uma série de novos formatos (como
videos e midias sociais) comeca a chamar atencdo no panorama da propaganda
digital e muitos afirmam que o banner tem seus dias contados. Porém, a peca
evoluiu bastante ao longo do tempo, refletindo a maior compreensao pelas agéncias

de publicidade das caracteristicas singulares da web.

Uma série de estudos de usabilidade e design tem revelado diferentes formas de
entretenimento e comunicacdo com o internauta. A internet desponta como uma
midia bastante interativa, estimulante de diversos sentidos humanos e pouco

invasiva, pois sua navegacdao, baseada em links, é livre.

O objetivo do presente trabalho é, através de uma breve taxonomia dos mais
recentes formatos de banner, bem como a reunido de uma série de estudos a
respeito da internet e da relacdo homem-maquina, procurar demonstrar a interacao
do usuario com o banner e os efeitos da exposicdo a esse tipo de publicidade. Por
fim, procura-se refletir a respeito da eficacia deste formato e sua continuidade no

futuro.



2. Caiu narede é peixe: um panorama da publicidade
digital

O surgimento e decorrente popularizagcdo da internet revela ao usuario um meio de
comunicagdo e consumo completamente novo. A midia internet € muito mais rica
que as revistas e a televisdo, trazendo possibilidades de navegacao livre pelo
conteudo, unido de textos, videos e sons, culminando com a mais forte caracteristica

da web: a interatividade.

As agéncias de publicidade, por sua vez, precisam adaptar-se ao novo meio, criando
novos formatos de propaganda que se encaixem na expectativa do recém-chegado
internauta. Pela grande liberdade que o mesmo dispde, torna-se complicado atrair a
sua atencdo para a publicidade. Por outro lado, a rejeicdo a propaganda é bem

menor, uma vez que dificilmente esta se sobrepde ao conteudo.

Importado diretamente da publicidade grafica, um dos primeiros formatos que
despontou neste novo cenario permanece vivo até hoje: o banner, um dos principais

elementos da publicidade digital.

2.1 Baby Steps: Nasce a web

Desde a militar/académica ARPAnet (que conectava quatro universidades dos EUA
durante a Guerra Fria), passando pela BitNet (apelido de uma outra rede académica,
primeira a ser conectada ao Brasil), pelo trabalho monumental dos académicos do
Instituto de Tecnologia do Massachussetts (MIT) e da Universidade de Stanford na
transicdo dos diversos protocolos existentes para os atuais TCP/IP e chegando a
internet como conhecemos hoje (com o protocolo HTTP), h4 um grandioso montante

de historias cientificas que, por si s6, formariam um volumoso trabalho académico.

E interessante salientar, no entanto, a histéria da internet no Brasil. A rede chegou
por aqui, como supracitado, com as primeiras conexdes (ainda muito lentas e

precarias) da BitNet, nas universidades de ponta do pais, 0 que ocorreu na década



de 1980, segundo MACHADO e MONTEIRO (2005). Ainda segundo esses autores,

em 1989 ja havia o que se poderia chamar de primeira conexao de internet no Brasil,

com o langcamento da Rede Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP):
Ja4 em 1989 estava se formando uma rede nacional que permitisse
distribuir o trdfego entre os centros académicos brasileiros. Ela
acabou se transformando na Rede Nacional de Pesquisas (RNP), um
dos principais elementos para o nascimento da internetBR. Em julho
daquele ano, o projeto AlterNex, do IBase, no Rio, realizou uma
chamada internacional DDI do Rio para S&o Francisco. Duas vezes

por dia, as mensagens era transmitidas ou recebidas, via internet.
Essa é a data-chave. (MACHADO e MONTEIRO, 2005).

Em 1991, o primeiro backbone foi implementado por um grupo de pesquisadores da
UFRJ, Fapesp e Laboratdrio Nacional de Computacao Cientifica e tinha 17 pontos.
Por ele, foram transmitidos os primeiros pacotes de internet, em uma velocidade de
64 Kb, muito alta para a época. Em 1995, finalmente o backbone foi aberto para
exploragdo comercial, e muitos acreditam que essa foi a data do surgimento da

internet brasileira.

A partir dai, j& com a World Wide Web, desenvolvida por estudantes da

Universidade de lllinois, os textos monocromaticos antes transmitidos ganharam

companhia de fotografias e até mesmo movimento. Somado a investimentos de

governos do mundo inteiro em infraestrutura para transmissao de dados e aumento

da disponibilidade de computadores pessoais, a internet explodiu. Com o aumento

exponencial do nimero de usuarios, surgia um novo mercado, ainda inexplorado,
»2,

um verdadeiro “oceano azul™: os bem dispostos, curiosos e — mais importante — fiéis

internautas.

Em seu inicio, a internet comercial carregava ares de exclusividade e alto padrdo de
consumo. Basta lembrar que a Embratel (primeiro provedor comercial) escolheu

apenas 5000 usuérios para testarem a nova rede, durante o periodo de 20 de

‘o backbone, traducdo de "espinha dorsal", € uma rede principal por onde passam os dados dos clientes da
internet. No Brasil, as empresas BrasilTelecom, Telecom ltalia, Telefonica, Embratel, Global Crossing e a Rede
Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP) prestam esse servi¢o. Essa mesma rede também é responsavel pelo envio
e recebimento de dados entre grandes cidades e até entre Brasil e outros paises. Fonte: G1. -
http://gl.globo.com/Noticias/0,,MUL634945-15524,00-O+QUE+E+BACKBONE.html, consultado em 09/10/2011
% Oceano Azul é um conceito desenvolvido por KIM e MAUBORGNE (2005). Os oceanos azuis abrangem todos
os setores ndo existentes hoje. E o espaco de mercado desconhecido. Caracterizam-se por espacos
inexplorados, pela criacdo de demanda e pelo crescimento altamente lucrativo. Em vez de retalhar a demanda
existente — ndo raro em processo de encolhimento — e de copiar os concorrentes, a estratégia do oceano azul
se concentra em aumentar a demanda e romper as fronteiras da competicdo em curso.


http://g1.globo.com/Noticias/0,,MUL634945-15524,00-O+QUE+E+BACKBONE.html

Dezembro a 4 de Abril, com velocidade de 256 Kb, de acordo com o site da propria
empresa. Foi enviado um comunicado por correio aos escolhidos, instruindo-os
sobre como configurar a conexdo (Anexo 1). Na época, ndo era tarefa para leigos.
Tudo que envolvia o universo da informatica ainda era complicado, e possuia certo

ar de novidade, atraindo os consumidores da classe A.

Assim que a web foi disponibilizada ao grande publico (em meados de 1995), os
mais avidos por tecnologia de ponta ndo tardaram a conectar seus computadores
pessoais a rede. Naquele ano, a internet e a grande revolucdo que ela provocaria
foram o principal assunto de jornais e revistas voltados ao publico da classe A e B.
N&o por acaso, pois era esse o0 publico predominante na rede, ja que o servico dos

provedores e o proprio computador ainda eram artigos de luxo.

O mais importante, na época, era o fato de que a internet representava uma nova
midia, um fendmeno de comunicacéo tdo poderoso quanto a propria televisao, talvez
mais, por seu maior alcance, auséncia de fronteiras geogréficas e possibilidade de
interatividade. Muitas pesquisas e estudos académicos foram escritos abordando a
rede e as transformacdes que a mesma traria para o mercado de consumo. Em seu
livro chamado “Anatomia da internet’, o autor Marcello Pévoa descreve bem a
implicacdo mercadoldgica deste fenémeno:

Apesar dos ares romanticos e megalomaniacos, estamos

verdadeiramente adentrando uma nova maneira de se comunicar, de

se socializar e, por sua vez, de competir economicamente. (POVOA,
2000).

De fato, uma nova midia pede novas abordagens. Todas as empresas que nao se
preocuparam com isso e quiseram fazer de sua imagem digital apenas a reproducao
de um folder gréfico estatico, ou mesmo converter logomarcas em banners, s6 para
“‘marcar presenga” na web, tiveram péssimos resultados. O internauta pioneiro era

esclarecido e exigente em seus acessos, pois pagava caro por eles.

Ja no inicio dos anos 2000, o numero de usuarios crescia cada vez mais rapido, a
medida que incentivos governamentais estimulavam a queda nos precos de
computadores e servicos de provedores. Uma grande quantidade de pessoas
navegando pelo contetddo, com algum dinheiro pra gastar, muito exigentes quanto a
abordagem publicitaria, mas também encantadas com o “novo mundo” da internet. O

sonho de muitos publicitarios era também o pesadelo de outros tantos, que nao



conseguiram adaptar-se a velocidade de mutacao dessa nova midia. O fato é que os
primeiros a compreender as sutilezas da comunicagdo na web seriam premiados

com 0Ss maiores mercados e 0os maiores lucros.
2.2 A nova onda: Vantagens (e temores) do mercado digital
Ao analisarmos atentamente as duas midias de massa anteriores a internet e

compararmos as trés, perceberemos que a web € a Unica que atende, do comec¢o ao

fim, o processo de vendas, conforme pode ser visto na tabela abaixo:

Permite Permite PEMLIE
Midia ropaganda? | Vendas? Interatividade? pos- Abrangéncia?
propag ' ' vendas?
. . Pouca ~ Regional ou
v Sim Sim (via telefone) Nao global (cable)
L . N&o utilizado Pouca . .
Radio Sim para este fim | (via telefone) Nao Regional
Web Sim Sim Total Sim Global

Tabela 1: Comparac¢éo entre midias (CASTRO, 2007, p.3)

Vendendo pela internet, além de contar com abrangéncia global, é possivel interagir
com o cliente e fazer acompanhamento pés-vendas, ponto considerado critico para
a melhoria continua da qualidade dos produtos vendidos e do atendimento prestado.
Por esse motivo, o comércio foi considerado por autores como Marcello Pévoa a

“Locomotiva da Internet”.

Sites de e-commerce multiplicaram as vendas de lojas fisicas, fazendo com que
surgissem até mesmo lojas exclusivamente virtuais, como forma de maximizar os
ganhos e reduzir os gastos. O grande aumento no lucro, poucas vezes Visto
anteriormente, fez com que as empresas na web passassem a valer milhdes em
acOes, da noite para o dia. Muitos jovens enriqueceram nessa época, mas a grande
maioria das recentes empresas “virtuais” acabou falindo com o estouro da bolha da

internet®, no ano 2000, por falta de capacidade gerencial e estrutura para lidar com

3 Apds um momento de euforia com o mercado web, que levou a criagdo da Nasdaq (bolsa de valores exclusiva
para area de tecnologia), o mundo viu que a internet ndao era essa fonte ilimitada de lucros e que suas
projecdes estavam totalmente equivocadas. O preco das acdes de empresas que atuavam na internet, que
subia constantemente, passou a cair em queda livre, provocando a faléncia de inUmeras corporagdes. o
mundo viu que a internet ndo era essa fonte ilimitada de lucros e que suas projecdes estavam totalmente
equivocadas, o pre¢o das a¢des de empresas que atuavam na internet, que subia constantemente, passou a



este tipo de crise, bem como por venderem mais do que teriam capacidade de

entregar.

Mesmo assim, vender pela web ainda era um negdcio tdo bom que gigantes como a
Amazon passaram pela crise e continuaram firmes. Outras empresas, também
estruturadas, fizeram (e fazem até hoje) fortunas em torno da rede. Com a
popularizacdo da banda larga e as altas velocidades hoje disponiveis, além da
seguranca reforcada, a cada dia mais usuarios aderem a compra virtual. Um
mercado relativamente novo, que jA movimenta bilhdes e estd em constante
crescimento, segundo pesquisa da e-bit com o apoio da Camara Brasileira de
Comércio Eletronico, divulgada pelo portal G1* em marco de 2011. Os dados
apontam que, em 2010, o faturamento do setor apresentou um crescimento nominal
de 40% alcancando R$ 14,8 bilhdes frente aos R$ 10,6 bilh6es em 2009.

Porém, nem tudo € vantajoso na rede mundial de computadores. A mesma banda
larga que facilitou a compra deu ao consumidor flexibilidade, armas para pesquisa
de precos e opc¢Bes nunca antes vistas. A concorréncia na web € ilimitada e, por
vezes, desleal. O consumidor que souber pesquisar encontra, inclusive, muitas
opcdes no exterior, sujeitas a tarifas diferentes e (principalmente no caso do Brasil)
guase sempre menores. A pirataria, especialmente no que diz respeito a livros,

filmes e CD’s ganhou propor¢des assustadoras.

Mas certamente a maior mudanca e a mais dificil de acompanhar foi o proprio
cliente, que acabou por tornar-se um dos tipos mais dificeis de tratar. Conforme
afirma CASTRO (2000), ele quer um atendimento préximo e diferenciado (ainda que
saiba que milhdes podem estar vendo a mesma pagina, no mesmo momento e
comprando o0 mesmo produto que ele), um preco justo (quanto mais barato melhor) e
mais ainda, possui um apurado senso de qualidade, seja por pertencer as classes
mais abastadas ou por abastecer-se de diversas opinides sobre as marcas
pesquisando em redes sociais e féruns. Ou seja, quase todo comprador procura ha

internet os trés B's que fazem todo vendedor tremer: bom, bonito e barato.

cair em queda livre, provocando a faléncia de iniUmeras corporagdes. Muitas delas também ndo conseguiram
entregar todos os produtos vendidos, causando uma grave crise de confianga na compra pela web. Fonte:
Brasil Escola. http://www.brasilescola.com/informatica/bolha-dos-anos-2000.htm, consultado em 15/11/2011.
* Fonte: G1 - http://gl.globo.com/economia/noticia/2011/03/comercio-eletronico-cresce-40-no-brasil-em-
2010-diz-e-bit.html - consultado em 15/10/2011


http://www.brasilescola.com/informatica/bolha-dos-anos-2000.htm
http://g1.globo.com/economia/noticia/2011/03/comercio-eletronico-cresce-40-no-brasil-em-2010-diz-e-bit.html
http://g1.globo.com/economia/noticia/2011/03/comercio-eletronico-cresce-40-no-brasil-em-2010-diz-e-bit.html

Para td0 exigente publico, é necessario um marketing diferenciado. E preciso ver
com muita seriedade o marketing na web que é, ao mesmo tempo, global e
segmentado, para atender aos anseios de exclusividade dos clientes, mas também

atrair o maximo possivel de visitantes e comportar muitos acessos ao mesmo tempo.

Além disso, € preciso tirar proveito das oportunidades que a tecnologia pode
oferecer. Os chamados sites inteligentes, por exemplo, guardam o caminho de cada
visita e as preferéncias dos usuarios, formando uma valiosa base segmentada, que
pode ser trabalhada com a oferta de produtos que atendam aquele nicho. E
possivel, assim, criar propagandas direcionadas, que simulam uma conversa com 0
usuario e a apresentacao de ofertas personalizadas, de acordo com as péaginas e
estilos de produtos previamente visitados. Um bom exemplo é o site da Amazon®,
que indica livros de categorias semelhantes aos que estdo sendo pesquisados no
momento, ao que ja foi buscado anteriormente e até mesmo o que foi visto por
usuarios que buscaram o mesmo titulo.

Em poucas palavras, € uma rara mistura de como tratar milhées de

pessoas de uma maneira interativa e diferenciada: o tipo de coisa

impossivel de se fazer em uma loja comum, a menos que
contratemos um batalhdo de empregados. (CASTRO, 2000)

E sera que vale a pena tanto esfor¢co? Segundo pesquisa do IBOPE Nielsen Online,
conforme artigo publicado no site® em maio de 2011, s&o 73,9 milhdes de brasileiros
conectados a internet (até o comeco de 2011), sendo o pais lider no mundo em
acesso residencial. Segundo pesquisa da F/Radar, o numero de acessos
residenciais ja ultrapassou as lan houses, 0 que significa que mais pessoas tém
acesso a internet em casa, lugar considerado mais seguro para compras online. Em
dezembro de 2010, navegaram 29,7 milhdes de pessoas na categoria Comeércio

Eletronico, no trabalho e em domicilios, segundo a mesma pesquisa.

Segundo outro estudo realizado pelo Instituto de Estudos e Marketing Industrial
(IEMI), em maio de 2011, cerca de 71,4% das pessoas lembram do site onde

fizeram a dltima compra, sendo que 79,8% delas ja conheciam 0os mesmos, o que

> http://www.amazon.com/, consultado em 15/10/2011.
®http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=Portal BOPE&pub=T&db=cal
db&comp=Noticias&docid=43274B1C04F2DCD68325788100455EBA, consultado em 15/10/2011


http://www.amazon.com/
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Noticias&docid=43274B1C04F2DCD68325788100455EBA
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Noticias&docid=43274B1C04F2DCD68325788100455EBA

demonstra a mesma fidelidade de compra no varejo fisico. Entre as principais
vantagens apontadas para este tipo de compra destaca-se a facilidade de escolher e
obter o produto, com 65,5% dos votos, e precos mais baixos, 51,2%. O principal
motivo para ndo realizar uma compra via internet é o site ser desconhecido (41,7%),
possuir precos mais caros que a loja (36,9%) ou produtos com baixa qualidade
(33,3%).

E claro que, para ter visitantes e realizar vendas, é preciso atrai-los. Com esse
objetivo, surge um novo tipo de publicidade, que implica em novos estudos

metodoldgicos e novos formatos de propaganda: a publicidade digital.

2.3 Marketing no estado da arte: a Publicidade Digital

Ja sabemos que a internet é uma midia totalmente nova, bem diferente das
anteriores e, acima de tudo, mais completa. Este novo ambiente, apesar das
dificuldades que toda novidade apresenta, € extremamente propicio a publicidade.
Com a internet, € possivel aplicar o marketing direto (ou seja, falar diretamente com
o consumidor final), porém de forma néo intrusiva. Nao € preciso, por exemplo,
interromper a novela ou fazer o publico alvo esperar por sua musica favorita para
passar um comercial. Esta nova percepcdo € muito bem definida por Marcello
Pévoa:

Além de ser cada vez mais popular, a midia internet emula a

linearidade da TV, de impressos e do radio, a0 mesmo tempo

integrando caracteristicas interativas absolutamente inovadoras em
sua estrutura (POVOA, 2000).

Os anuncios na web estdo quase sempre ao lado do contetdo ou na parte inferior
do video, sem impedir a visualizacdo do mesmo. Dessa forma, segundo, CASTRO
(2000), o nivel de irritacdo do usuario de internet com a propaganda é bem menor, o
gue o torna mais receptivo, se compararmos com midias como radio e TV. Inclusive,
0 autor afirma que a maioria dos usuarios concorda com a propaganda em sites,
dede que o conteudo seja gratuito e de qualidade. Mais ainda, uma parcela desses
usuarios, que acha a propaganda desagradavel, pagaria para ter contelldo ou jogos

sem anuncio. O fornecimento de bom contetdo na web é um negdécio extremamente



lucrativo, seja pela venda de espaco publicitdrio ou do préprio conteddo, sem

anuncios.

J& para os contetdos exclusivamente pagos, segundo POVOA (2000), ha uma
grande quantidade de assinantes que aceitaria receber propaganda, até mesmo via
celular, caso isso representasse desconto na assinatura. Dessa forma, hd uma série
de maneiras de atuar na publicidade digital, especialmente em parceria com
empresas que fornecam contetdo de qualidade a precos baixos ou — ainda melhor —
de graca. Muitas empresas tornaram-se grandes impérios de comunicacdo e
entretenimento seguindo essa mesma légica de bom contetdo gratuito, milhdes de
visualizagbes mensais e arrecadacédo de grandes montantes em propaganda, entre

elas Yahoo, UOL (Universo Online) e AOL (America Online).

Ha que se respeitar uma série de regras, no entanto. A propaganda digital pode ter
menor indice de rejeicdo, mas precisa explorar ao maximo os beneficios que a midia
oferece, como interatividade, som e movimento. A falta de linearidade faz com que
nada obrigue o usuario a ler a propaganda na web, o que pode fazer com que a
campanha seja um fracasso total, especialmente com o acimulo de informacédo que

afeta os grandes portais.

Segundo as maiores agéncias de propaganda digital (como a Breakfast, Razorfish e
Huge), o usuario precisa se divertir com a publicidade e gostar de sua apresentacao,
gue deve ser preferencialmente semelhante a um jogo, com algum elemento teaser,
que atice a curiosidade do consumidor. De outra forma, o andncio serd apenas mais

um entre tantos, e provavelmente passara despercebido pelo publico alvo.

Neste meio tdo propicio a anuncios, € claro que toda empresa quer construir uma
forte imagem na web, e ndo apenas aquelas que vendem produtos, ou sites de e-
commerce. Criar um brand no universo virtual € hoje tdo importante quanto ter sua
marca reconhecida no mundo real. E € preciso estabelecer-se bem rapido, antes
que algum concorrente o faga. “Na web, a afirmacéo da marca é muito poderosa e

dificil de remover, uma vez que a concorréncia ja a conseguiu.” (CASTRO, 2000).

Por esta razdo, muitas empresas estao investindo grandes quantias na propaganda

7

digital, j& que € um meio de falar a cada vez mais clientes. Segundo projecdes
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divulgadas este ano pelo site ‘do Interactive Advertising Bureau (IAB Brasil), os
investimentos em publicidade na web devem chegar a 10% do bolo publicitario
brasileiro até o final de 2011. Isso significa aproximadamente R$3 bilhdes aplicados
nas diversas midias e plataformas digitais. Uma soma consideravel, especialmente
porque a propaganda na web ainda € mais barata que nos grandes canais de

televisao.

Dados da pesquisa AdRelevance, divulgado em maio de 2011 em artigo no site do
IBOPE®, mostram que a referida categoria registrou mais de 6 mil campanhas e mais

de 28 mil banners em dezembro de 2010, conforme tabela abaixo:

Setor / Categoria Campanhas | Anunciantes | Banners

Institucional Comércio e Varejo 6.625 61 28.142
Internet / E Commerce 1.892 155 7.385
Midia / Midia Impressa 1.733 224 5.571
Mercado Imobiliario / Construgdo e Incorporagdo 1.280 215 4.076
Serv. Consumidor / Ensino Escolar e Universitario 1.275 287 3.660
Internet / Provedor 902 32 2.816
Institucional Midia / Midia Eletrénica 882 118 3.096
Internet / Institucional Internet 694 140 2.728
Comércio e Varejo / Comércio Material Esportivo 639 37 4,516
Serv. Ao Consum. / Serv. De Educagdo 567 127 1.546

Tabela 2: Niumero de banners, de campanhas e de anunciantes, por categorias — internet Brasil —
dezembro de 2010 (AdRelevance, IBOPE, 2011)9

Um dos grandes representantes da publicidade na web parece ser o banner. A
definicdo mais usual de banner € a de uma figura (geralmente animada) ou espaco
retangular que mostra de maneira rapida e simplificada o produto ou servico
oferecido por uma empresa. E um espaco publicitario dentro de um website que

possua conteudo relevante e gere uma quantidade significativa de visitas mensais.

Mesmo que este ja ndo seja sempre o ponto focal das campanhas (que evoluiu, em

muitos casos, para videos, redes sociais e até hotsites'®, uma vez que as empresas

7 http://iabbrasil.ning.com/, consultado em 20/10/2011
®http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect ?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=cal
db&comp=Noticias&docid=43274B1C04F2DCD68325788100455EBA, consultado em 20/10/2011.

® http://www.ibope.com.br. Consultado em 22/10/2011.

% Um hotsite é um pequeno site exclusivamente dedicado a propaganda de um unico produto ou evento.
Possuem um tempo limitado para ficarem no ar. Apds o langamento do produto ou ocorréncia do evento, o
site sai do ar. Fonte: CASTRO (2000)


http://iabbrasil.ning.com/
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Noticias&docid=43274B1C04F2DCD68325788100455EBA
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Noticias&docid=43274B1C04F2DCD68325788100455EBA
http://www.ibope.com.br/
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comecaram a investir mais pesado em presenca na web), € um dos top of mind

quando se pergunta a alguém sobre modelos de anuncio digital.

Uma das razdes para tamanha representatividade pode ser a grande aceitacao que
este tipo de propaganda teve no comeco da publicidade digital, obtendo taxas de

rejeicdo e incdbmodo menores que 0s outros tipos de anuncio:

Tipos de antncio que os consumidores acham irritante
Tipo Percentual
Banners 7%
(Full-page verticals) 9%
Pop-up Windows 15%
Interstitials 15%

Tabela 3: Anuncios que irritam os consumidores (CASTRO, 2000)

s

E interessante destacar que a eficacia de um banner geralmente é medida pelo
namero de exibicdes e cliques gerados pelo mesmo, ainda que, conforme sera
abordado a frente, este tipo de métrica ja esteja ficando ultrapassado. O importante
€ que, além de ser um instrumento de publicidade bastante completo, “a tecnologia
da internet permite um nivel de monitoramento do padrdo de comportamento do

usuario que nenhuma outra midia permite.” (POVOA, 2000)

Usando ferramentas como o Google Analytics'' para medir o desempenho de uma
campanha de banners ou um portal, € possivel obter informa¢gdes muito valiosas
sobre quantas pessoas acessam seu contetdo ou clicam em seu banner, de onde
elas vém, que tipo de browser utilizam, em que faixa de horario costumam acessar,
entre tantas outras. Tudo isso permite conhecer e segmentar seu publico de forma

inédita até o momento, e a custos reduzidos.

Porém, é preciso saber filtrar os dados Uteis e agir com velocidade no caso de
campanhas ou produtos de pouco apelo, pois tudo na internet € muito volatil: vocé
pode perder seu publico na mesma velocidade em que o conquistou. Assim, o site
da empresa, aliado as redes sociais como forma de proximidade com o cliente, pode
até se tornar uma oGtima fonte de desenvolvimento de novos produtos ou melhorias

no produto atual:

11 . . A

O Google Analytics mostra como as pessoas encontraram seu site, como o exploraram e como vocé pode
melhorar a experiéncia dos visitantes. Com essas informacdes, vocé pode melhorar o retorno do investimento
de seu website, aumentar as conversdes e ganhar mais dinheiro na web. Fonte: Google Analytics website
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Esta é uma excelente filosofia para produtos online novos ou de
brand preexistentes: desenvolver a capacidade de agir e reagir com
velocidade, manter as ideias de sucesso e eliminar as que nao
funcionaram. (...) Por meio da andlise dessa massa de dados podem
ocorrer surpresas agradaveis, como um produto dentro de um
produto. (POVOA, 2000).

Sendo os banners fundamentais no processo de fixacdo da marca na mente dos
consumidores e atragcado de novos visitantes para os websites e redes sociais, 0S
mesmos compdem o foco do presente trabalho, que busca analisa-los mais
profundamente e refletir acerca de seu futuro e espago na rede, em constante

desenvolvimento.
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3. Areinvencédo do banner: como sobreviver a banda
larga

O estabelecimento da internet como novo meio de comunicacédo faz surgir uma série
de reflexdes sobre as melhores formas de utilizar esta nova midia. Estudos sobre a
relacdo do homem com o computador, usabilidade web e design digital comecam a
surgir, procurando entender como seria feita a interface do conteido online com seu

publico.

A aplicacdo de todas estas pesquisas tem como principal interesse favorecer a
interacdo do leitor com a tela do computador, melhorando a qualidade da
comunicacao e estimulando a compra de produtos e a fixacdo de marcas (branding).
Em ambos os casos, o banner possui importante papel e a aplicacdo das técnicas

de design e usabilidade desenvolvidas parece aumentar sua efetividade.

3.1 Homem x Maquina: breves questdes sobre usabilidade

A chegada da internet como nova midia e até mesmo do computador como novo
instrumento de comunicacgdo resulta em uma série de novos horizontes para nés, 0s
eternos espectadores e ouvintes. Pela primeira vez € possivel ver, em tdo pouco
tempo, tamanha quantidade de midias coabitando a mesma época. Isto nos faz
perceber, com muito mais clareza, as semelhancas e diferencas entre elas e como

cada uma influencia o tipo de comunicacao que sera veiculado.

Esta nova visdo traz a tona discussdes sobre a forma como a comunicacdo é
afetada pelo meio em que se encontra e faz lembrar McLuhan'?. De fato, uma série
de adaptacdes teve de ser feita para comunicar na e para a internet, ja que a tela de

um computador em nada se parece com paginas de jornal ou a tela da televiséo.

2 Em co-autoria com Quentin Fiore, McLuhan publica em 1967 uma obra com o titulo “The Medium is the

Message: An Inventory of Effects”, Harmondsworh: Penguin. Marshall McLuhan parte de uma tese central: o
Meio é a Mensagem. Trata-se de uma formula¢do excessiva pela qual o autor pretende sublinhar que o meio,
geralmente pensado como simples canal de passagem do contelido comunicativo, mero veiculo de transmissdo
da mensagem, é um elemento determinante da comunicagdo.
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Steven Johnson procura relatar em seu livro “Cultura da Interface” um pouco dessa
nova percepcdo de mundo:
A explosdo de tipos de meios de comunicacdo no século XX nos
permite, pela primeira vez, apreender a relagcdo entre a forma e o
conteudo, entre 0 meio e a mensagem, entre a engenharia e a arte.
Um mundo governado exclusivamente por um Unico meio de
comunicacdo € um mundo governado por si mesmo. Ndo se pode

avaliar a influéncia de uma midia quando ndo se tem com que
compara-la. (JOHNSON, Steven, 1997)

Esta transicdo entre midias, especialmente para a geracdo que nasceu na
hegemonia da televisdo e, de uma hora pra outra, vé-se conectada a rede mundial
de computadores €, a0 mesmo tempo, assustadora e enriquecedora, fornecendo
novos pontos de vista. E claro, o principal elemento constituinte dessa revolucéo é a
interface grafica da web, que foi pensada e repensada para montar um novo meio
cuja assimilagcdo fosse natural, porém sem perder a criatividade.

Mas, afinal, que é exatamente uma interface? Em seu sentido mais

simples, a palavra se refere a softwares que dao forma a interagao

entre usuario e computador. A interface atua como uma espécie de

tradutor, mediando entre as duas partes, tornando uma sensivel para
a outra. (JOHNSON, Steven, 1997)

Para que essa interacdo natural se desse, era preciso basear-se em elementos bem
conhecidos pelo usuario, formando uma ponte para o “novo mundo” digital. O préprio
desktop do computador tem o principio de uma mesa, uma escrivaninha, onde
icones encontram-se dispostos como objetos, e ha até mesmo uma lixeira para as
coisas que ndo se quer mais. A Apple foi a primeira empresa a conseguir lancar um
modelo de computador que contasse com essa funcionalidade, tdo importante para
aproximar a magquina do usuério final e torna-la realmente um meio de comunicacao.
A empresa tomou por base as pesquisas de Alan Kay, funcionario da Xerox, marca
gue havia descartado o projeto em que a ideia inseria-se.
N&o havia uma palavra para definir a sensibilidade visual de um
computador porque até aquela altura os computadores nao tinham
possuido nenhuma. O Mac mudou tudo isso. Olhando para a
diminuta tela branca, com sua lixeira bojuda e suas janelas
rodopiantes, podiamos ver pela primeira vez que a interface se
tornara ela propria um meio de comunicacdo. Ndo mais um ponto de
intersecao inerte e misterioso entre usuario e microprocessador, era

agora uma entidade autdbnoma, uma obra de cultura tanto quanto de
tecnologia. (JOHNSON, Steven,1997).
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Além do desktop, a web mudou também o modo como as pessoas organizam seus
textos. Links s@o novas formas de falar entre janelas, assim como as redes sociais e
o compartilhamento de feeds **e bookmarks **geraram novos filtros de informac&o
igualmente significativos. O que pessoas importantes para o usuario leem pode ser
um valioso filtro do que é relevante, ou, pelo menos, simplesmente uma boa forma
de estar por dentro e puxar conversa num proximo encontro pessoal. A sensacao de
término, de fim da leitura, também diminuiu com a web. Cada link leva a outro, e
mais outro, e a outro website, de forma que a profusdo de informacdes dificilmente
cessa, o ciclo ndo se fecha nunca. E cada leitura é diferente, cada pessoa toma um

caminho nesse mar de informacéao.

Dessa forma, para criar softwares, websites e banners de sucesso, que pudessem
de alguma forma fidelizar seus visitantes, era preciso aplicar questdes bioldgicas e
psicolégicas em relacdo ao processamento da informacéo e ao bem-estar do leitor.
Esta necessidade deu origem a uma série de pesquisas muito interessantes sobre a
relacdo homem-maquina e o direcionamento do olhar na tela do computador,

brevemente citadas a seguir, no intuito de enriquecer a compreensao dos banners.

De acordo com o tedrico CHAPANIS (1996), os seres humanos recebem estimulos,
que sao processados e produzem como resultado uma resposta ou uma reacao. No
caso do computador, esse resultado pode ser tanto o cligue de um mouse quanto
um arrastar de janela ou até mesmo o ato de digitar alguma palavra. Tudo isso
resulta numa interacdo com a maquina, formando um sistema homem-maquina, em
gue cada um dos componentes interfere diretamente no outro. Este esquema de

acao-reacdo, no entanto, € mais eficaz quando o homem encontra-se em estado

desperto e com todos 0s seus sentidos funcionando corretamente.

Dessa forma, € preciso fazer com que o usuario concentre-se no que esta vendo.
Quanto maior for a atencdo despertada, maior sera a fixacdo da informacdo e

melhores os resultados, especialmente tratando-se de uma propaganda. A viséo,

 Web Feed (vindo do verbo em inglés "alimentar") é um formato de dados usado em formas de comunicagao
com conteldo atualizado frequentemente, como sites de noticias ou blogs.

" No contexto da World Wide Web, um favorito ou marcador, o bookmark, é um endereco na Internet, URI
guardado no navegador, e onde as marcagdes sdao acessadas por um menu no navegador do utilizador. Em
adicdo aos métodos de marcacdo pela maioria dos navegadores, muitos aplicativos externos oferecem
gerenciamento das marcagdes.
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segundo CHAPANIS (1996), é o sentido mais facil de direcionar, ja que a periferia do
objeto focado torna-se borrada e, por isso, interfere menos na percepcdo do ponto
central. O mesmo nao é possivel com a audicdo, por exemplo, que nunca se fecha a

um Unico som.

Por isso mesmo, os estimulos visuais sao tdo valorizados na linguagem da web. A
visdo, para CHAPANIS (1996), € o principal sentido facilitador da relagdo maquina-
usuario, ja que boa parte (80%) da informacéo apreendida pelo homem a partir de
sistemas e maquinas € transmitida pelos olhos. Por isso, é essencial compreender,

também, para onde é direcionado o olhar do usuario na tela do computador.

LYNCH e HORTON (2004) destacam que a maioria dos usuarios, ao abrir uma
pagina web, primeiro enxerga uma série de formatos e cores, para depois ir
percebendo a informacgéo que esta contida ali e de que forma esta organizada. Além
disso, afirmam que os 12 centimetros superiores sdo a area mais visivel de uma
interface, e obviamente a que obtera mais visualizacdes e tera mais chance de ser

compreendida.

Todos esses estudos sobre interface e usabilidade foram aplicados, é claro,
sobretudo nos websites, especialmente depois que se descobriu que estes poderiam
ser grande fonte geradora de receita. E como a venda de espaco publicitario € uma
das atividades mais rentaveis a todo meio de comunicacgéao, rapidamente os banners
ganharam seu lugar na interface dos websites. Outra forma de gerar renda
publicitaria sdo as chamadas sticky aplications (ou aplicacbes que grudam, como e-
mails, messengers, mini jogos, entre outros), disponibilizados gratuitamente, mas

lotados de video-anuncios, links patrocinados e banners.

OUTING e RUEL (2004) procuraram descobrir como o olhar se movimenta através
da tela do computador. Para isso, estudaram 46 pessoas, observando que o topo
esquerdo € o primeiro ponto fixado pelo olhar. Depois, move-se o olhar para o lado
direito da tela e, por fim, para baixo. A imagem abaixo representa uma simulacao

desses movimentos.
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Imagem 1: padrBes de movimentos mais usuais na tela de computador (OUTING e RUEL — 2004)

Os autores destacam também que é mais comum as pessoas olharem para o texto,
antes de imagens. Sendo assim, grandes manchetes chamam mais atencéo do que
os banners, que sédo graficos. OUTING e RUEL (2004) citam que, para que um
banner tenha maior aceitacdo e visualizacdo, pode-se tentar colocar 0 mesmo no
canto esquerdo da pagina (ja que a barra de navegacdo no canto direito, apesar de
pouco usual, ndo “agride” o usuario), sempre na parte superior, de preferéncia sem
separacédo brusca do conteudo visual (como linhas e espacos grandes). Segundo 0s
autores, banners em texto tém periodo de observacao sete vezes maior que 0s

gréficos.

Porém, NIELSEN e LORANGER (2006), em seu livro Usabilidade na Web, ap6s
extensos estudos, constataram que o topo da pagina jA ndo era mais o local mais
clicado. Os usuérios realmente sdo bastante seletivos em matéria de contetdo e a
chamada content area (area de conteudo) foi a mais clicada, seguida entdo do topo

da pagina e da coluna da esquerda, conforme grafico abaixo:
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Imagem 2: Grafico de cliques dos usuarios em web sites. (NIELSEN e LORANGER - 2006).
Legendas: Rodapé; Coluna da Direita; Coluna da esquerda; Topo da Pagina; Are de Contetido

Com a aplicacdo de todos estes estudos, € possivel chegar a outro nivel quando se
trata da organizacdo da interface, de forma a torna-la o mais agradavel possivel ao
usuario. Especialmente ap0s a popularizacdo da banda larga, que ameacou criar
uma tormenta de informagdes tdo grande para os “surfistas da web” que poderia ter
afundado a rentabilidade e popularidade da nova midia.
O cerne da questdo é que a banda larga é uma nova forma de
comunicagdo com consumidores, e por iSso precisa ser pensada
como tal. A ilusdo de que a simples inclusdo de conteudo “pesado” é
a solucdo resultara& em Frankensteins de informacdo, que
possivelmente ndo sobreviverdo a competicdo. A observacao do
comportamento dos usuarios € o0 caminho para uma experiéncia

verdadeiramente “sem costura” entre contetido e comércio. (POVOA,
2000).

NIELSEN e LORANGER (2006) listam trinta e quatro principais problemas de
usabilidade em um site, sendo alguns deles: links que ndo mudam de cor quando
visitados, abertura de novas janelas de navegador, janelas pop-up®®, elementos de

design que parecem anuncios e contetdo vago ou denso demais.

o pop-up é uma janela extra que abre no navegador ao visitar uma pagina web ou acessar um hyperlink
especifico. O pop-up é utilizado pelos criadores do site para abrir alguma informacdo extra ou como meio de
propaganda. Fonte: Wikipedia - http://pt.wikipedia.org/wiki/Pop-up


http://pt.wikipedia.org/wiki/Pop-up
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A grande chave para lidar com a banda larga € a interatividade. Assim, é possivel
explorar, além da visdo, também a audicdo e estimular respostas diferentes, com
banners coloridos e animados, que estimulem a interacdo com o usuario e tomem

sua atencgéo por completo, fixando a marca e o produto na mente do consumidor.

Seria dificil estimar quantas vendas online sdo perdidas por causa de informacdes
sobre produtos confusas. (NIELSEN e LORANGER - 2006). Os autores destacam
que, para uma boa comunicacdo de um produto em website, como ndo ha produto
tangivel, vitrines ou vendedores, deve-se tornar o processo o mais indolor possivel e

preencher essa lacuna com muita informacéo sobre o produto.

Além disso, NIELSEN e LORANGER (2006) afirmam que nao divulgar o preco dos
produtos causa desconfianca nos consumidores, levando-0s a pensar que 0Ss pregos
sdo altos ou mesmo considerar as empresas evasivas e nhao confiaveis. As
descricbes devem ser detalhadas, com fotos em alta resolu¢cdo que permitam ao
consumidor aproximar a imagem do produto, para enxergar cada detalhe. No
entanto, as informagbes devem ser dispostas em camadas, de forma a né&o

sobrecarregar os clientes.

Além disso, as criticas e comentarios (especialmente quando positivos) ajudam a
criar confianca no produto, bem como o fornecimento de contetdo de qualidade que
suporte a venda, segundo NIELSEN e LORANGER (2006).

As novas tecnologias também permitiram a mobilidade da internet (e dos anuncios),
de forma que o usuario possa levar consigo o conteudo e seus aplicativos
preferidos, e estes passem a efetivamente fazer parte da vida, do dia-a-dia do
consumidor, 0 que permite um poder de penetracdo muito maior dos andncios

associados a este conteldo.

Claro que a velha interface em forma de escrivaninha comeca a ficar um pouco
ultrapassada diante de tantos avancos. Faz-se necessario um novo modelo, como
cita POVOA (2000), que permita a interacdo homem-maquina de um modo mais

préximo ainda da natureza, e explore ainda mais sentidos humanos. O touch
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screen'® parece surgir como a solucdo mais evidente, explorando simultaneamente
visdo, audicdo e tato, reproduzindo de forma bem fiel a interacdo com elementos

naturais.

Outra inovacdo no mesmo sentido é a integracao da tela do computador a objetos
cotidianos variados, como tampos de mesas e portas de geladeiras, tudo conectado
a internet através de conexdes de banda larga wireless, formando um novo tipo de
propaganda e compra virtual, completamente integrado a vida do usuario e muito
mais dificil de resistir, pois faz a compra parecer cotidiana, integrada ao dia-a-dia.
Questbes as mais variadas tornam a surgir no horizonte ainda tenro da midia
internet. E, a julgar pela velocidade exponencial das conexdes, estas surgirdo ainda

mais rapido e em maior volume que as anteriores.

3.2 Quinze segundos de fama: o design

Segundo CHAPANIS (1996), a capacidade dos humanos discriminarem formas e
cores é notavel, e ele descreve-a como atividade visual, que trata da capacidade do
homem enxergar detalhes espaciais e visualizagcéo de cores.

A primeira decresce na medida em que aumenta a complexidade dos objetos
observados e pode ser agrupada em quatro categorias: deteccao, alinhamento,
separacao e forma. A porcentagem de pessoas com alguma deficiéncia visual gira

em torno de 50%, o que pode causar desconforto no uso do computador.

Ainda ndo se sabe o0 niumero de cores que uma pessoa pode enxergar, mas gira em
torno de alguns milhdes. Pessoas com dificuldades em visualizar e distinguir cores

possuem grande dificuldade em interagir com objetos préximos.

As cores sdo um elemento bastante marcante no design em geral, o que ndo seria
diferente no design digital. Em geral, as cores dos banners estdo associadas a

identidade visual da marca que representam, mas as cores causam diferentes

'® Touch Screen (também conhecido no Brasil como tela sensivel ao toque) é um tipo de tela presente em
diferentes equipamentos, sensivel a toque e que por isso dispensa o uso de equipamentos como teclados e
mouses. Seu uso é cada vez mais comuns em telefones celulares, videogames portateis, caixas eletronicos,
quiosques multimidia e etc. Fonte: http://www.tecmundo.com.br/177-0-que-e-touch-screen-
.htm#ixzz1exVz7EFT. Acessado em 27/10/2011).


http://www.tecmundo.com.br/177-o-que-e-touch-screen-.htm#ixzz1exVz7EFT
http://www.tecmundo.com.br/177-o-que-e-touch-screen-.htm#ixzz1exVz7EFT
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reacoes nas pessoas, e devem ser consideradas em qualquer trabalho de

webdesign. Abaixo, algumas cores e seus significados™”:

Vermelho

e Associacdo material: guerra, sangue, sol, mulher, feridas, perigo, fogo, rubi.

e Associacdo afetiva: forca, energia, paixdo, vulgaridade, coragem, furor,
violéncia, calor, acdo, agressividade.

e Do latim vermiculus [verme, inseto (a cochonilha)]. Desse verme é extraida
uma substancia, o carmim, a qual chamamos de carmesim [do arabe: girmezi

(vermelho bem vivo)]. Essa cor simboliza encontro, aproximacao.

Laranja (faz correspondéncia ao vermelho moderado)

e Associacdo material: p6r do sol, festa, laranja, luz, outono, aurora, raios
solares.

e Associacdo afetiva: tentacdo, prazer, alegria, energia, senso de humor,
adverténcia.

e Laranja tem origem do persa narang, por meio do arabe naranja. Simboliza o
flamejar do fogo.

Amarelo

e Associagcdo material: palha, luz, verdo, calor de luz solar, flores grandes.
e Associacdo afetiva: alerta, ciume, orgulho, egoismo, euforia, originalidade,
iluminacéao, idealismo.

e Vem do latim amaryllis. E o simbolo da luz que irradia em todas as direcées.

Verde

e Associacdo material: frescor, primavera, bosques, aguas claras, folhagem,
mar, umidade.

e Associacdo afetiva: bem-estar, saude, paz, juventude, crenga, coragem,

firmeza, serenidade, natureza.

' Fonte: FARINA, Modesto, Psicodinamica das cores em comunicac3o (2007).
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e Deriva do latim vidiris. E o simbolo da harmonia da faixa que existe entre o
céu e o Sol. De paz repousante e reservada, favorece o desencadeamento de

paixoes.
Azul

e Associacdo material: frio, mar, céu, gelo, aguas tranquilas, feminilidade.

e Associacdo afetiva: verdade, afeto, paz, adverténcia, serenidade, espacgo,
infinito, fidelidade, sentimento profundo.

e Tem origem no arabe e no persa lazurd, por lazaward (azul). Proporciona a

sensacao do movimento para o infinito. Céu sem nuvens.

Segundo FARINA (2007), a cor que mais atrai a atencdo € o laranja, seguido pelo
vermelho, especialmente em anuncios de comida, pois estas cores despertam o

apetite.

Além da percepcdo de cores e formas, outra questdo central no design é,
certamente, a interface, ja citada anteriormente. O designer é justamente o
profissional que assume o papel de intermediar o ser humano, sua cultura e sua
tecnologia (SPITZ, 1999).
Projetar, produzir e criar no campo do Design €, principalmente, atuar
com a interface — relagdo do usuario com o objeto — através da
cultura material, da interdisciplinaridade, da producédo da linguagem.
Enfim, fazer design é produzir cultura e escrever através de produtos

visuais, utilitarios e/ou informacionais, a histéria de nossa época
(MOURA, 2003)

O design digital baseia-se, principalmente, nas possibilidades interativas que a nova
midia web oferece. Com o computador e a internet, é possivel explorar uma série de
sentidos do usuario (audicdo, visdo a até o tato, no caso das telas e sistemas touch),

proporcionando uma experiéncia completa e interativa.

Com o avanco da tecnologia e o surgimento dos dispositivos moveis conectados a
internet (celulares, notebooks, tablets, entre outros), esse universo digital torna-se
muito mais rico e presente no dia-a-dia dos usuarios. A rede conecta pessoas
através de interacbes com seus dispositivos. Por sua vez, as conexfes digitais

acabam por levar a conexdes reais entre as pessoas, trazendo esse espaco virtual
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para o mundo real. O design de interface constitui uma importante ligacdo entre

esses espacos.

Dessa forma, sendo a interatividade a grande forca da rede mundial de
computadores, o designer possui a obrigacao e a responsabilidade de desenvolver
interfaces que explorem ao maximo os beneficios da internet e consigam
acrescentar ricas experiéncias ao usuario e sua comunidade, refletindo e tornando-
se parte de sua cultura, como defende NIEDERHELMAN (2001).

Além disso, ndo se pode esquecer que 0s grandes projetos digitais (como Wikipedia,
Facebook, Orkut, Twitter) sdo colaborativos, portanto, quanto mais interativo e
convidativo a colaboracgéo for o design, mais aderente a nova midia ele ser4 e maior

a sua chance de sucesso.

Seguindo essa tendéncia, e com incorporacdo de novas tecnologias, muitos banners
tém sido desenvolvidos como convites a interacdo, seja por assemelharem-se a
jogos ou por convidarem o internauta a passar 0 mouse para descobrir o que vira a
seguir. Estes banners, além de serem divertidos e causarem boa impressdo no
publico-alvo, geralmente possuem muito movimento, de forma a captar atencdo em
meio a uma série de outras imagens e textos.
O bom projeto em design digital ou de hipermidia apresenta-se como
um processo no qual sdo estabelecidas inter-relagbes entre as
diversas midias e ndo ha dominacdo de um meio ou de uma Unica
linguagem, mas passa a existir uma nova e diferente linguagem a
partir da associacdo e das referéncias utilizadas, apresentadas
através de um eixo inicial ou de uma péagina de abertura em que séo

ofertados varios acessos e varias possibilidades de narrativas
independentes e diversas. (MOURA, 2003)

3.3 Banner x video: a luta pela sobrevivéncia
O primeiro banner era estatico, bem leve, em dimensdes reduzidas e foi veiculado
nos Estados Unidos na homepage da revista HotWired, em 1994, para o cliente
AT&T, segundo PENTEADO (2000). Este formato original, que é usado até hoje, é
chamado full banner. A empresa também foi a primeira a utilizar o sistema de

remuneracao por cliqgues, em substituicdo a remuneracao por visualizacoes.
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— 1l

Have you ever clicked

your mouse right HEREZ?—  |ill

Imagem 3: Primeiro banner veiculado na internet. Traduc&o: “Vocé ja clicou com seu mouse bem
aqui?”. Fonte: site http://www.propagandasantigas.com

Logo apos essa iniciativa pioneira, uma série de outros banners surgiu e iniciaram-
se as vendas do novo formato de publicidade na web. De fato, o sucesso foi tanto
que, em 1996, segundo o site da IAB (Interactive Advertising Bureau), foi langcado
um guia com diretrizes para publicidade com este tipo de anuncio e futuras formas
de propaganda na web. A esta altura, mais de 250 tipos de banner ja haviam sido
contabilizados pela industria. O guia, denominado Voluntary Guidelines For Banner
Advertising And Process For Exploring Future Internet Advertising Forms, foi
resultado de uma parceria entre a IAB e o CASIE (Coalition for Advertising
Supported Information and Entertainment) e listava oito formatos de banner mais
usados e com maior receptividade pelos internautas, sugerindo que o Mercado
atendesse estas recomendacdes e estabelecesse convencgdes para a utilizacdo da

publicidade na internet (Anexo 2).

Devido a baixa velocidade de conexdo dos anos 90, os portais que hospedavam
banners costumavam exigir pecas simples e com poucos kbytes de peso, para que
nao comprometessem a velocidade de carregamento da pagina. Além disso, era
interesse dos proprios anunciantes manter o peso de seus banners baixo, pois o
texto HTML das péaginas, bem mais leve, costumava carregar primeiro e, caso 0

anuncio demorasse demais, a maioria dos internautas ndo o veria.

Abaixo, encontram-se alguns exemplos de banners, de 1996 a 1998, veiculados em

grandes portais de noticias do Brasil e do exterior:

BRADESCO The New Jork Times CLICK

INTERNET BANKING Wina 520,000 Trip! HERE!

1996 - Bradesco (UOL) 1997 — New York Times (Yahoo)

~ EMBARGUE NESSA 2 B¢ EMBARIUE NESSA2
Conc. @ Mckups Champ 08 27 = Concorra a Prckups Champ 0 =7

1998 — Chevrolet- com bola de futebol animada (UOL)

Imagem 4: Banners diversos — 1996 a 1998. Fonte: http://web.archive.org


http://www.propagandasantigas.com/
http://web.archive.org/
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E interessante perceber que, a partir de 1998, a melhoria discreta nas conexdes de
internet, bem como a competicdo cada vez maior entre os anunciantes faz com que
aumente o uso de banners em GIF (Graphic Interchange Format), formato que
consiste em diversos frames (quadros) que se sobrepfem rapidamente, dando a
impressdo de movimento. O banner animado chama mais atencdo, além de ser
capaz de atrair o olhar periférico, fazendo o usuario focar-se no anancio, em meio a

profusdo de textos.

Porém, apesar da grande mobilizacdo que causou o surgimento do banner no
mercado publicitério, desde a década de 1990 as pecas jA ndo contavam com uma
taxa de cliqgues muito alta. Segundo HORTINHA (2002), até 1998, algumas
campanhas chegavam a atingir 5% de CTR*® médio. CASTRO (2000) é um pouco
menos otimista, porém ambos concordam que houve uma brusca queda nos cliques
de banners ao longo do tempo. Varios estudos mostram que o0 humero de vezes que
se clica baixou rapidamente: nos anos 90 era de 2%, mas no comeco do século XXI
ja era s6 de 0,6%. CASTRO (2000).

Além da queda na taxa de clicagem, outro fator contribuiu, no inicio dos anos 2000,
para a queda de popularidade dos banners no que diz respeito a publicidade digital:
0 uso massivo de “bots™®, programados para registrar cliques nos banners, que
chegaram a representar mais de 20% das taxas cobradas. O préprio Google, gigante
da tecnologia, foi atacado por robds. Nessa época, muitas empresas e sites optaram

por substituir os banners por links patrocinados.

Apesar disso a tecnologia usada nos banners evoluiu. No comeco dos anos 2000 ja
se faziam as primeiras experiéncias com Flash. Esta linguagem de programacao, de
cbdigo aberto, tornou os banners mais bonitos (para animacao, funcionava melhor
que o gif) e muito mais versateis. Agora poderiam receber textos e links

patrocinados em seu conteudo.

A aplicacdo ndo estava mais limitada somente a imagens: poderia conter também

alguns elementos interativos e, mais importante, registrar informacdes a respeito de

'8 CTR: Nuimero de vezes em que um banner foi clicado. Fonte: CASTRO (2000)

19 Bot, diminutivo de robot, também conhecido como Internet bot ou web robots, é uma aplicagéo de
software concebido para simular a¢gdes humanas repetidas vezes de maneira padrdo, da mesma
forma como faria um rob6. Font: Wikipedia
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sua audiéncia — como quantas visualiza¢gfes e cliques teve e até mesmo de onde

sao e qual o IP dos usuarios que clicaram.

NYTimes.com/email

Imagem 5: Flash Banner do New York Times (2001) Fonte: http://web.archive.org

A popularizacdo da banda larga comecou a aumentar rapidamente a partir de 2010,
com o barateamento dos precos, conforme atesta o site Tecmundo?®. Com isso, o
compartilhamento de videos tende a ganhar forca como nova tendéncia na web,
permitindo um maior envolvimento do internauta espectador e, a0 mesmo tempo,
mensagens maiores e mais completas do anunciante. Os websites, por sua vez, tém
enxergado novas possibilidades de conteudo e estdo ganhando designs mais
arrojados e modernos. Aos poucos, as paginas da web foram se transformando
numa profusao de cores, videos, animacdes e grandes quantidades de texto. Todos
grandes fatores de distracdo, que acabaram por tomar a atencdo dos internautas,
tornando-os “cegos” aos anuncios, especialmente quando pesquisam por algo

especifico.

Os pesquisadores PAGENDARM e SCHAUMBURG (2001) procuraram saber a
influéncia da pequena percepcéo dos banners pelos internautas em sua baixa taxa
de clicagem e acabaram por concluir, em seu estudo “Why Are Users Banner-Blind?
The Impact of Navigation Style on the Perception of Web Banners”, que a busca por
um conteudo especifico € a principal causa dos banners ndo serem vistos. Quando
usuarios navegam livremente por um conteido, como uma revista virtual, estdo mais

propensos a ver os banners e até mesmo a clicar neles.

Os investimentos governamentais em banda larga estdo contribuindo para que o

acesso a internet se torne mais facil e mais popular. Porém, o aumento de

20 http://www.tecmundo.com.br/9684-banda-larga-no-brasil-cresce-51-5-durante-o-primeiro-trimestre.htm,

consultado em 25/10/2011.


http://web.archive.org/
http://www.tecmundo.com.br/9684-banda-larga-no-brasil-cresce-51-5-durante-o-primeiro-trimestre.htm
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velocidade da web parece ter ocasionado uma enxurrada de contetdo, com a qual
muitos usuarios aparentemente ainda tém dificuldade em lidar. Isso ocorreu,
provavelmente, porque a conexao mais rapida diminuiu as limitacées de tamanho e
peso, tanto dos contetdos, quanto da publicidade. Da mesma forma, aumentou a
facilidade de postagem e upload de arquivos. A industria de banners é entdo forcada
a adaptar-se. Em meio ao turbilhdo de informac0fes, a saida para prender a atencao
dos internautas foi a interatividade, valor elementar que uma estrutura de rede como
esta permite, segundo POVOA (2000).

Assim, os banners evoluiram, permitindo diferentes formatos como o banner
flutuante (que flutua sobre a pagina até que o internauta decida clicar nele ou fecha-

lo), o banner expansivel e, finalmente, o video banner.

Este dltimo é um video que é incorporado ao banner e comeca ao clique do usuario
ou passar do mouse. E um formato muito mais rico e interativo de propaganda. Pode
ser expansivel e também possuir links clicaveis com informacdes bastante
detalhadas sobre o produto, tornando o banner semelhante a um mini hotsite. Dessa
forma, o publico pode interessar-se pela compra sem sair do site em que esta

navegando.
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Imagem 6: Banner Expansivel (http://www.terra.com.br, consultado em 01/11/2011)
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Imagem 7: Banner flutuante (http://www.uol.com.br/, consultado em 01/11/2011)
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Todas essas mudangas tornaram o banner mais competitivo, porém algumas

também o tornaram bastante irritante aos usudrios em geral. Esta questdo sera

abordada em seguida.


http://www.uol.com.br/
http://www.admotion.com.br/
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4. Proximos cliques: uma reflex&do sobre o futuro do
banner

Os banners estéaticos foram os primeiros a serem veiculados na web, por conta de
seu pequeno tamanho e relacdo direta com o formato grafico de publicidade. Logo,
percebeu-se que estes banners ndo faziam tanto sucesso e as pecas foram

rapidamente ganhando movimento.

A partir dai, o design dos banners evoluiu, incorporando novas tecnologias e
resultando em formatos mais complexos, que procuram explorar as caracteristicas

de interatividade, customizacao e multiplos estimulos sensoriais da web.

Dessa forma, uma campanha criativa baseada em banners possui grande chance de
sucesso na rede, ja que pesquisas comprovam que as pecas contribuem fortemente
para a fixacdo da marca na mente do consumidor. Aliado a outros tipos de midia,
como videos e links patrocinados, o banner ainda parece ter muito a contribuir no

cenario atual da publicidade digital.

4.1 Certo e errado no banner: o que funciona e o que incomoda

Ao longo dos anos, diversos formatos de banners foram desenvolvidos,
incorporando novas tecnologias. Abaixo, estdo listados alguns formatos mais
comuns, utilizados atualmente. As representacdes graficas destes formatos podem

ser vistas no Anexo 2.

Formato Dimensdes
Super Banner 728 x 90
Full Banner 468 x 60
Half Banner 234 x 60
Banner Vertical 120 x 240
Botdo quadrado 125 x 125
Retangulo 300 x 250
Super Banner Vertical | 160 x 600
Banner Vertical 120 x 600
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Tabela 4: Formatos de banner sugeridos como padréo pela IAB.

E comum, atualmente, os designers se concentrarem em banners com o maior
namero possivel de estimulos ao internauta, seja através de cores contrastantes,
imagens em movimento, sons e até mesmo videos. Tudo isso, como ja foi visto, é
uma tentativa de captar a atencdo do possivel consumidor da marca anunciada,
para que o mesmo ndo passe pela pagina sem prestar atencdo ao banner. E
preciso, primeiro, que o usuario se dé conta da presenca do anuncio, para que entdo

haja alguma chance de clique.

Atualmente, é preciso bastante esforco para estimular a atencdo dos possiveis
clientes. Estudos nessa area foram feitos por SINGER (2001), com relacdo a
crescente dificuldade em impressionar o espectador no cinema, apdés o
desenvolvimento das grandes cidades e os perigos diarios (atropelamentos, furtos
etc.) que seus habitantes enfrentavam.
Perto da virada do século, uma grande quantidade de diversdes
aumentou muito a énfase dada ao espetaculo, ao sensacionalismo e
a surpresa. Em uma escala mais modesta, esses elementos sempre
haviam feito parte das diversdes voltadas para plateias proletarias,
mas a nova prevaléncia e poder de sensacdo imediata e
emocionante definiram uma era fundamentalmente diferente no

entretenimento popular. A modernidade inaugurou um comeércio de
choques sensoriais. (SINGER, 2001).

Esta nova forma de entreter, baseada em uma série de choques sensoriais, foi
denominada hiperestimulo. De fato, € possivel notar os avancos da tecnologia
direcionados para aumentar cada vez mais a emoc¢ao do espectador, estimula-lo e
envolve-lo na midia. A definicdo cada vez maior na imagem de cinema e televiséo,
as televisbes 3D e as sessdes de filmes chamadas 4D (que incorporam aos cinemas
3D o estimulo aos outros sentidos humanos, proporcionando cheiros, vento, agua,
movimento das cadeiras, tudo de acordo com a cena) sao tentativas de impressionar

0 publico, que espera sempre por algo novo, diferente e emocionante.

Porém, é preciso ter cuidado ao lidar com o exigente publico da internet. Da mesma
forma que telespectadores ndao gostam de ser interrompidos por anuncios no melhor
momento da novela, internautas também ndo gostam de ter seu conteddo

interrompido e costumam ser mais receptivos a publicidade marginal. Muitas vezes,
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anuncios hiperestimulantes podem tornar-se invasivos e irritar o usuério, que acaba

por tomar averséo a eles.

Por conta disso, muitos internautas tém utilizado diversos meios para livrarem-se
dos banners: navegadores com proxys?® configurados para ndo exibi-los,
bloqueadores de pop-ups e softwares que impedem o carregamento de imagens de
certas paginas. Tudo isso torna a navegagcdo mais répida, pois reduz a banda
consumida pelos banners. E imprescindivel, portanto, que o usuério se sinta atraido
pela publicidade, ou pelo menos que ndo seja incomodado por ela. Do contrario, a
tendéncia é que, conforme mais pessoas aprendam a utilizar melhor seus browsers

e softwares, menor seja o tamanho do publico dos banners online.

Para tentar evitar isso, primeiramente é preciso saber o que o0 usuario espera da
publicidade na internet. O banner costumava causar o menor indice de irritacao,
segundo CASTRO (2000), conforme exposto anteriormente, portanto as agéncias
devem atentar-se a esse fato e tentar tornar a publicidade digital agradavel e

inovadora.

Um estudo feito na Inglaterra, em 2008, pela Lightspeed Research? e pelo Internet
Advertising Bureau, publicado online®®, mostrou que um bom primeiro passo é
utilizar-se das mudltiplas possibilidades de segmentacdo que a internet dispde. De
acordo com a pesquisa, anuncios relevantes e uUteis no dia-a-dia possuem maior
apelo junto ao publico de 45 a 54 anos, enquanto anuncios de entretenimento e
conteudo exclusivo, com ofertas especiais, chamam aten¢éo do publico mais jovem,
de 18 a 35 anos.

Além disso, formatos mais clean de publicidade, como os links patrocinados e os
banners tradicionais (sem videos automaticos ou sons) sdo mais clicados (48% das
pessoas questionadas ja clicaram em links e 36% em banners). Certamente, iSso

21 . ™ .. . s s . . .
Proxy é o termo utilizado para definir os intermediarios entre o usudrio e seu servidor. E por isso

desempenha a fun¢do de conexdo do computador (local) a rede externa (Internet). Como os enderecos locais
do computador ndo sdo validos para acessos externos, cabe ao proxy enviar a solicitagdo do endereco local
para o servidor, traduzindo e repassando-a para o seu computador. Fonte: Tecmundo.
http://www.tecmundo.com.br/972-o0-que-e-proxy-.htm#ixzz1f3JmOgPi, consultado em 05/11/2011.

2A Lightspeed Research é provedora global de solugGes de dados interativos, obtendo resultados de pesquisa
de mercado através de painéis globais. A Lightspeed Research atua em 34 paises na Europa, América do Norte
e Asia-Pacifico.

> http://www.vision6.com.au/em/message/email /view.php?id=459709&u=15616, consultado em 07/11/2011.


http://www.tecmundo.com.br/972-o-que-e-proxy-.htm#ixzz1f3JmOgPi
http://www.vision6.com.au/em/message/email/view.php?id=459709&u=15616
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tem a ver com o fato de serem menos intrusivos, o que diminui o nivel de rejeicédo
associado a eles.

Please tell us whether you have ever seen, or clicked on each of these kinds of online advertising:
(average of all respondents)

= Seen online and HAVE sometimes clicked on one = Seen online but have NOT clicked on m Mever seen this kind of ad online

Pop up advertising _—m_jﬁ%
R A - S —
automatically - .
e awa o
pages ——— i
e o e _
game

Free gifts on Facebook . - 45%

Pop under advertising 88% 22%

Source: Lightspeed Research

Imagem 9: porcentagem de visualizacdo e clique em anuncios (Lightspeed Research, 2008)

Legendas: Por favor, conte-nos se vocé ja viu ou clicou em cada um dos tipos de antncio online
abaixo: (média de todos os que responderam). Vi online e cliquei algumas vezes. Vi online, mas ndo
cliquei. Nunca vi este tipo de anuncio online. Links patrocinados no resultado de uma busca.
Anuncios em uma pégina (como banners). Andncios via e-mail. Andncios Pop-up. Andncios huma
web page que tenham sons / videos que comecem automaticamente. Aplicativos relacionados &
marca, como widgets ou paginas em redes sociais. Anancios em formato de jogo ou dentro de um

jogo. Presentes gratis no Facebook. Anincios Pop Under.

Quanto ao banner propriamente dito, ndo ha receita de sucesso, mas algumas
diretrizes costumam ser repetidas pelos web designers e também pelo IAB. O
formato Full Banner costuma ser o mais popular, por estar localizado logo no
comeco da péagina (gerando mais visualizagbes e mais cliqgues) e por ser pouco
invasivo. O Half Banner também costuma dar bastante retorno e é menos invasivo,
por ser menor.

Ainda segundo a IAB, o banner Botdo Quadrado é um formato que se integra bem
ao conteudo do site, e costuma gerar menor rejeicdo no usudrio. Este tipo de
anuncio pode, ainda, ser associado a links patrocinados, o que contribui para

integracao do contetdo do banner com o site e aumenta suas chances de sucesso.
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Imagem 10: Banner Botdo (125 x 125), integrado ao Adwords. Fonte: demonstrativo do Google

Adwords - http://www.google.com.br/adwords, consultado em 13/11/2011.

O Super Banner vertical (160 x 600), de acordo com a IAB, ou Skyscrapper, como &
comumente chamado, é bastante recomendado. Pode ser posicionado a direita da
pagina, para maior visibilidade e conter mensagens animadas, que chamam a
atencdo. O Banner vertical (120 x 600), um pouco menor, € mais indicado para telas

com baixa resolucao.

Em geral, anuncios que nada tém a ver com o contetdo do site, sdo barulhentos ou
possuem video que inicia sem permissdo do usuario, sdo expansiveis (ou seja,
ocupam a tela e impedem o usuario de ler o texto desejado) ou camuflam o botédo de
fechar tendem a ser detestados e ignorados pelos internautas e obtém baixa taxa de

clicagem. Alguns exemplos deste tipo de banner encontram-se abaixo:

. g
A Gnica motocicleta com dois motores inteligente por perto. Mas, as vezes,
'

a jato do mundo saiu por US$ 25 mil. eles passam do limite e podem
acabar constrangendo diferentes tipos

de pessoas.

Conhecga Poseidon, o Quem realmente Aprenda a fazer uma 10 razoes idiotas para

hotel que fica a 40 pés inventou o computador? massagem cardiaca com voceé ficar rico, segundo
embaixo da agua a ajuda dos Bee Gees a Forbes

7 { A
EALATE TOX SEM JUROS NO CARTAO

Imagem 11: Banner no final da pagina (Baixaki - http://www.baixaki.com.br/, consultado em
13/11/2011).


http://www.google.com.br/adwords
http://www.baixaki.com.br/
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O Banner mostrado acima dificilmente sera clicado, pois se encontra no final da

pagina e é estatico, contando com poucos artificios para atrair a atencéo do publico.

Q’} Bajxaki Faga ma busca m Cadastre-se  Ent

Windows ¥  Categorias¥  MNovidades ¥  +Baixados~  Jogos™¥  PersonalizeseuPCv  Papéisde Parede ¥ TecMundo ¥

Quer ganhar um iPad 2? Curta a pagina do TecMundo no Facebook e concorra! i | Faltam 3.467 curtir para o sorteio!

HP G42-372br
R 3GB de meméria,
& 500GB de HD e Windows® 7.

Principal

ﬁ eg. para baixd
I star velocidady

l ' O VOIOS T VOTdar

Imagem 12: Banner expande-se sobre o contetdo desejado, irritando o internauta (Baixaki -
http://www.baixaki.com.br/, consultado em 13/11/2011).

SONY  Novo VAIO Série Y
e oo Portabilidade e leveza

com alta performance.
VPC-YB35AB PRETO

29 de novembro de 2011 assinaturas e servicos -7}

woricns | cconomn | ssponres | owversio | won sio | vesnary | sonons | oeares

eletroon

PREGO E TUDO!

Imagem 13: Banner expande-se sem 0 usuario passar o mouse (Terra -

http://www.terra.com.br/portal/, consultado em 14/11/2011).

O site da IAB fornece também algumas recomendacdes gerais a respeito dos
banners, de forma a atrair o maximo de cliques possivel. Para pecas de &audio e
video, por exemplo, o ideal € que comecem a tocar apenas quando (e se) 0 usuario


http://www.baixaki.com.br/
http://www.terra.com.br/portal/
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passar o mouse. Para banners animados em .GIF ou .JPG (Joint Pictures Expert
Group), 0 minimo intervalo entre as imagens deve ser de um segundo, para que o
usuario consiga ler. O conteudo, por sua vez, deve ser sucinto (entre 100 e 200
caracteres no méaximo, de acordo com o tamanho da peca) e, se possivel,
relacionado ao site que o hospeda. Quanto maior a relacdo, mais chances de
sucesso. Produtos e servicos também obtém maior sucesso, em detrimento do

anuncio de um site em geral.

E bem comum, atualmente, banners que se utilizam de tecnologia Flash ou
Shockwave, para criar animacdes mais vivas, com maiores possibilidades de
inovacdo e uso de interacdo. O site da IAB recomenda que estas pecas, mesmo
sendo bastante adequadas ao que o usuario espera dos banners modernos, tragam
sempre um arquivo GIF em backup, de forma a identificar se o plug-in®* necessario
esta ativado no navegador do usuario e exibir automaticamente o GIF, caso nao
esteja. Nunca se deve pedir ao usuario que instale plug-ins, pois isso causa extrema
rejeicdo, além de uma sensacédo de inseguranca. Além disso, € possivel desabilitar

este tipo de banner, o que torna o backup em .GIF mais uma vez necessario.

Segundo RINGROSE (2010), existem seis fundamentos a serem seguidos por

qualquer profissional ou agéncia, para desenvolver o banner perfeito. Sao eles:

e Interatividade — Os anudncios interativos sao 63% mais lembrados e eficazes
gue os nao interativos, segundo a Barnun Sulley Research, de 2010.

e Customizacdo — E preciso aproveitar a capacidade da midia internet de
atender milhdes de usuarios de forma personalizada

e Contextualizagdo — O anuncio envolvido com o conteldo da pagina possui
mais chances de sucesso

e Entretenimento — O internauta procura entretenimento nos anuncios,
especialmente os mais jovens. Diminui a irritabilidade

e Jogabilidade — Anudncios similares a jogos criam um ambiente envolvente,

especialmente para as geracfes X e Y, que cresceram jogando video games.

24 . 4 . ; ~ / . . . /

Na informatica, um plug-in ou mddulo de extensdo (também conhecido por plug-in, add-in, add-on) é um
programa de computador usado para adicionar fun¢Ges a outros programas maiores, provendo alguma
funcionalidade especial ou muito especifica. Geralmente pequeno e leve, é usado somente sob demanda.
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e Utilidade — O anuncio deve trazer informacdes Uteis para o cliente sobre o

produto ou servigo.

Abaixo, alguns anuncios que ilustram os principios acima e foram classificados como
banners modelo da atualidade, por RINGROSE (2010):

Contetdo Conteldo

Conteudo

Imagem 14: Anlncio interativo do Golf GTI (Banner Blog - http://www.bannerblog.com.au, consultado
em 17/11/2011).

Conforme o internauta clica no botao “hit the gas”, semelhante a um acelerador, as
rodas do carro se movem, com um som caracteristico de “queima de pneus”,
enchendo o banner lateral e o superior de fumacga, chamando atencdo para a
mensagem promocional do veiculo. Toda a acdo ocorre em, no maximo, dez
segundos, de forma que o usuario ndo se sinta agredido pelo tempo perdido com a

publicidade e possa se divertir com seu conteudo.

Banner interativo da Tok e Stock, estimulando os clientes a montarem seus proprios
moveis, onde o usuario delimita o tempo que possui sobrando e o banner mostra
qual moével pode ser montado nesse espaco de tempo, e quanto o cliente

economizara, por nao ter que pagar pela montagem.


http://www.bannerblog.com.au/2006/03/gti_banners.php
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IT°S TIME TO BE PRACTICAL

Imagem 15: Banner interativo da Tok e Stock (Banner Blog - http://www.bannerblog.com.au,
consultado em 17/11/2011).

De acordo com RINGROSE (2010), pecas deste tipo superam outros tipos de midia,
eliminando a necessidade de grandes campanhas em TV e radio e garantirdo que o
banner sobreviva por muitos anos ainda. Outras inovagdes surgiram no tamanho,

formato e apresentacédo dos banners, sendo apresentadas a seguir.

4.2 Novidades narede: 0os novos tipos de banner

Conforme abordado anteriormente, os banners evoluiram ao longo de sua historia.
Surgiram novos formatos, mais interativos e com dimensdes diferenciadas, na
tentativa de manter os banners como top of mind da publicidade digital. Alguns estédo

listados abaixo:


http://www.bannerblog.com.au/
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4.2.1 Show Banners

Uma iniciativa inovadora foi a transmissdo de shows por streaming em banners. Dois
exemplos sdo marcantes nesse contexto, um no Brasil e outro no exterior. O
primeiro ocorreu em 2008 no site da Oi, com a transmissdo de um show da banda

Maquinado em banner, através do site showlivre.com.br.

Outro exemplo bastante representativo e um pouco diferente foi a campanha da
Axion, denominada Banner Concerts. Basicamente, algumas bandas se
apresentavam num espaco pequeno e quadrado, semelhante a um banner 125 x

125. O internauta poderia pausar a masica a qualquer momento.

Imagem 16: banner concert, da Axion. (Banner Blog - http://www.bannerblog.com.au, consultado em
17/11/2011).

4.2.2 Outlimit

Formato um tanto invasivo, mas que chama atencéo pela novidade. O banner conta

com uma animacao que se estende fora dos limites reservados a publicidade.

Imagem 17: Propaganda Sprite. (Banner Blog - http://www.bannerblog.com.au, consultado em
17/11/2011).


http://www.bannerblog.com.au/
http://www.bannerblog.com.au/
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4.2.3 Banner interativo

Sé&o banners predominantemente Flash, que exploram as maiores velocidades de
conexdo e simulam games, numa constante interacdo com o internauta, com intuito
de tornar a experiéncia com a publicidade mais agradavel e, assim, fixar a marca da

empresa.

Imagem 18: Propaganda Coca-Cola. (Banner Blog - http://www.bannerblog.com.au, consultado em
17/11/2011).

O banner faz alusédo as boy bands. O objetivo é derrubar todos os cantores, clicando

nas alavancas.

4.2.4 Video Banner

Formato de banner que contém em si um streaming de video, geralmente usado
para anunciar trailers de filmes e para transpor vinhetas de televisdo a midia digital.
Em seus usos mais inovadores, pode incluir também transmissao de eventos,

conforme citado acima.


http://www.bannerblog.com.au/
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ACMOTIONS oui Nuew Boxster

Imagem 19: Propaganda Porsche. (Banner Blog — http://www.bannerblog.com.au, consultado em
17/11/2011).

Nesta propaganda da Porsche, assim que o0 usuario passa 0 mouse sobre o banner,

abre-se um retangulo, onde comeca a passar o filme do comercial do carro.

4.2.5 Takeover scroll

E como uma juncéo entre os formatos expansivel e flutuante. O banner expande-se
no meio da tela assim que a pagina carrega. Apés alguns segundos, ele retorna a
posicdo normal. E um pouco incOémodo ao usuério, por ocupar muito espaco na tela
e sobrepor-se ao texto lido, mas possui curta duragdo, 0 que ameniza um pouco o

efeito negativo.
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Imagem 20: Propaganda Peugeot (Banner Blog - http://www.bannerblog.com.au, consultado em
17/11/2011).


http://www.bannerblog.com.au/
http://www.bannerblog.com.au/
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4.2.6 Corner Ad

Banner que desperta a curiosidade do internauta, por revelar apenas parte de seu
contetdo de forma animada, como se fosse um canto de pagina dobrado, fazendo

com gque 0 usuario passe o mouse e revele seu conteuddo completo.

vonon: v Lovonone o aw B

Imagem 21: Corner Ad da BMW. (Banner Blog - http://www.bannerblog.com.au, consultado em
17/11/2011).

4.2.7 Game Banner

Banners que contém jogos publicitarios, com o intuito de atrair usuarios e fixar a

marca, especialmente com os mais jovens.

(T TYPEALETTERTO TYPE A LETTER TO ’@
LS COOL DOWN COOL DOWN P PooL paRTY 7
Veeres: Bt & .
¢ [ e, SRR
88 \4 - -COOL YOUR % 7 8> 1
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4 1P
== = P @ LIFTON TEA CAN DO THAT. w

Imagem 22: Game Banner da Lipton. (Banner Blog - http://www.bannerblog.com.au, consultado em
17/11/2011).

Neste banner da Lipton, o usuario digita diferentes letras para refrescar o calor, e
para cada letra do alfabeto h4 uma acéo refrescante que a boneca executa. Ao

digitar a letra L, a propaganda finaliza com o Lipton.


http://www.bannerblog.com.au/
http://www.bannerblog.com.au/
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4.2.8 Glider 3D

Um dos primeiros portais a exibir um banner nesse novo formato, ainda em 2011, foi
0 UOL. Ao clicar no banner, o usuério tem a sensacdo de que a tela se derrete,
mostrando apenas a publicidade. E bastante invasivo e provavelmente sera tolerado
apenas como novidade, tendendo a ser um dos formatos mais irritantes para o
usuario, especialmente porgue ndo apenas tampa o texto como o retira totalmente

da tela.

90 dias passa na Camara

—
Importadora de carros da China
consegue adiar aumento do IP|

§  Avsembieis 6o 000
Obama encontra Abbas e reitera
que EUA vetardo plano palestino

Imagem 23: Banner da Chevrolet foi o primeiro Glider 3D a ser exibido no UOL. (www.uol.com.br,
consultado em 18/11/2011).

4.2.9 Formatos mistos

E cada vez mais comum o uso de formatos que misturam diferentes classificacées,

como video banners, expandable banners, entre outros.

Um bom exemplo é o banner abaixo, da Audi, que mistura expandable banner com

Video banner.

Nuevo Audi A5

Imagem 24: Banner Audi: expandable + video. (Banner Blog - http://www.bannerblog.com.au,
consultado em 18/11/2011).


http://www.uol.com.br/
http://www.bannerblog.com.au/

4.2.10 Banner “Reciclavel”
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Conforme divulgado no website MEIO E MENSAGEM?® (2011), a agéncia ID\TBWA

desenvolveu para Natura um formato diferente de banner para internet. A ideia é

transformar e reutilizar os calhaus de diversos portais. As pecas revelam em frente e

verso, a mensagem de Natura quando "viradas" pelo clique do usuario. O

interessante € que as inser¢des custaram muito mais barato, pois o banner continua

a veicular a mensagem original, junto com a da Natura. Foi divulgado nos portais

UOL, MSN, Terra, entre outros, em janeiro de 2011.

Jode * Ver de novo

gastar daqui aum ano

pentos mais apropriadas para se preparar para formatura,
IMprar a casa propria ou © CATO NOVO

M‘J Onde aplicar para a casa propria
fr‘ * Vil 90 exierior? Garanta mooeda estrangoira
+ Dinhekro de camo dave ficar em renda foa
Morador de Teresépoli =

perna do fitho para um-lo
Jovern quer jogar futebol quaNdo S recupearar

Casais brigam mais nas noites
de quinta-feira, aponta pesquisa
Veja 0 que mais irrita homens @ mulheres
Revelagio do | jonal 6
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Imagem 25: Banner Reciclavel Natura: (Site ID/TBWA - http://www.idtbwa.com.br/bannernatura/,

consultado em 20/11/2011).

25http://grupomm.mmonIine.com.br/noticias.mm?url=|D_TBWA_reutiIiza_banners_em_internet_para_Natura,

consultado em 20/11/2011.



http://www.idtbwa.com.br/bannernatura/
http://grupomm.mmonline.com.br/noticias.mm?url=ID_TBWA_reutiliza_banners_em_internet_para_Natura
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4.3 Préxima pagina: serd que o banner ainda vai longe?

Apds uma analise detalhada da histéria dos banners, tipos e evolugéo, a questdo da
continuidade dos banners, concorrendo com os tipos de publicidade digital que

surgiram posteriormente, surge naturalmente e ndo pode deixar de ser abordada.

O formato banner para padronizacdo de andncios na internet surgiu como heranca
dos meios graficos, como revistas e jornais, que reservam espacos publicitarios aos
seus anunciantes. Desta forma, o conceito do banner digital foi importado de um
meio anterior, que nao contava com caracteristicas importantissimas, como
interatividade e personalizacdo. Por conta disso, € possivel imaginar que este
modelo de publicidade ndo dure muito, conforme avanca a consolidacao da internet

como midia particular e com caracteristicas proprias.

De fato, o banner estatico, que em nada acrescenta ao seu correlato gréafico, ja ndo
faz mais sucesso na web. O fato de um clique na peca levar ao site do anunciante,
gue era uma grande novidade na década de 90, ja ndo basta, por si s6, para gerar

audiéncia e cliques.

Mas nao seria correto pensar que toda midia evolui com o tempo e toda mensagem
publicitaria veiculada deve tornar-se mais sofisticada, a fim de manter o retorno alto?
Os comerciais televisivos de 2011 sdo bem distintos em qualidade e sofisticacao
daqueles da década de 1950. Da mesma forma, conforme ja foi visto, o banner
evoluiu, ganhou identidade prépria, interagindo com o espectador de formas que
meios unidirecionais (como radio, TV e jornal) ndo sao capazes de executar. Os
banners modernos ultrapassam a fronteira dos espacos publicitarios originais e
integram-se ao conteudo, diminuindo a poluicdo visual e aumentando o bem-estar
do usuério, em sua relacdo com a peca publicitaria.
A televisdo no comecgo era basicamente o radio com cameras no
estludio. Levou algum tempo até que os produtores de televisdo
descobriram que uma garota propaganda ao lado de uma nova
maquina de lavar Maytag ndo precisava dizer "Oi, eu estou aqui ao
lado dessa lavadora Maytag". Quanto tempo vai levar para os

webdesigners perceberem que os links n&o precisam ser indicados
pelas palavras clique aqui? (CLONINGER, 2001)

Outra questdo importante é que, cedo ou tarde, sera inevitavel a migracdo e

concentracdo das campanhas publicitarias na internet. O processo ainda é lento no
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Brasil, mas nos EUA e Europa (os maiores mercados para publicacdes jornalisticas)
ja ocorre em ritmo acelerado. Em entrevista ao Estadd0?®, em novembro de 2009, o
inglés Chris Llewellyn, presidente da FIPP (Fédération Internationale de la Presse
Périodique), afirmou que “até 2013, a receita publicitaria ainda vira, cerca de 60%,
dos meios tradicionais nos mercados maduros, mas, a partir dai, migrara para as

plataformas digitais.”

Portanto, € necessario repensar a nova midia e em maneiras de obter retorno
financeiro sobre os investimentos feitos nela. LLEWELLYN (2009) ainda destaca que
€ preciso usar a web como distribuidor de informacdo, de forma que esta seja
tratada de modo mais superficial na internet e mais aprofundado no papel. E
importante também, segundo ele, acurar as métricas de popularidade de contetdos
e modernizar as formas de cobranca da propaganda digital, ja que o custo por cliqgue
e até mesmo por exibicdo ndo costuma levar em conta fatores como a sobreposicéo

de leitores.

Esta questdo do custo e valor agregado dos banners também varia em funcdo de
outro fator: o branding, que é reforcado pelos anuncios online. Uma pesquisa
realizada pela ComScore em 2010 mostrou que 0s banners tém impacto mesmo
sem receberem cliques. Foram analisadas 139 campanhas publicitarias, e os
banners provocaram aumento de 66,6% do numero de pessoas que visitaram 0sS
sites correspondentes na primeira semana de veiculacdo, mesmo ndo sendo

clicados. O gréfico abaixo mostra que o efeito ainda persiste ao longo do tempo.

2 http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,conteudo-pago-na-internet-e-o-desafio-da-midia, 465081,

0.htm, consultado em 20/11/2011.


http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,conteudo-pago-na-internet-e-o-desafio-da-midia,465081,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,conteudo-pago-na-internet-e-o-desafio-da-midia,465081,0.htm
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Imagem 26: Grafico demonstrativo sobre aumento de visitas a partir de banners (ComScore, 2010).

Da mesma forma, a exposi¢cado aos banners faz aumentar o volume de buscas pelas

marcas correspondentes na internet, conforme mostra o grafico abaixo:

Buscas as marcas anunciantes

Percentual dos que fizeram

: Diferenca de buscas entre os 2 grupos
buscas por determinada marca

entre 0s que viram & ndo viram 500 = 15% o 30%;
anuncios, conforme a duracio _ ) . 5% 055 0%
da campanha 074 0% 0, 4% — e
. ) Semano do 1" Até duas Mé trés
HAD VIU O ANURNCIO exposiciio do semanas apds semanas apds
V1L 0 ANONCIO banner BXpOsifHo exposicio

OBS: Os ndmeros referentes acs grupos de controle e teste estio aredondados,
0 que produz pequenae impacto no percentual de aumento

Fonte: comScore - resultados de esludos de eficacia em 139 campanhas publicitarias

agem 27: Internautas buscam pelas empresas ha internet e banner facilita que elas sejam

encontradas. (ComScore, 2010).

Os resultados comprovam a importancia dos banners na fixagdo da marca, o que
passara a ser cada vez mais importante, conforme a midia digital for tomando um

espacgo maior no volume publicitario e na audiéncia do publico.

E claro que novas formas de anunciar surgiram na web, e muitas delas podem ser

tdo ou mais efetivas que o proprio banner. Entre elas, podemos destacar:

e Hotsites — pequeno site na web sobre um produto especifico. Geralmente,
possuem de uma a trés paginas.
e Videosl/virais — videos, geralmente explorando a comédia, que procuram ditar

tendéncias e criar novas girias, fomentando comentarios a respeito da marca
associada a eles.
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¢ Redes sociais — desde paginas corporativas a anuncios especificos, as redes
sociais sdo também um vasto campo para anuncios de promogfes e para
branding.

e Links patrocinados — um dos formatos de maior sucesso na web: sdo leves,
integram-se bem & péagina, ndo poluem o visual do conteudo e relacionam-se
ao assunto tratado, possuindo maiores chances de inspirar o consumidor a

clicar e ser direcionado ao site do anunciante.

O avanco da tecnologia mobile também promoveu um vasto campo publicitario, com
a vantagem de estar integrado ao dia-a-dia do publico-alvo e ndo se limitar a
proximidade do computador. Os banners tiveram que assumir novos formatos, ainda

menos invasivos, para adaptar-se as novas telas de celular, de tamanho reduzido.

Outra nova tecnologia também trard modificacdes importantes aos banners: o HTML
5, que incorpora ao codigo do site videos, animacdes e até imagens em 3D,
diminuirA o peso dos anuncios e facilitara a sua exibicdo, evitando plug-ins e
dificultando o bloqueio dos andncios. Por conta disso, muitos especialistas afirmam

que o futuro do banner esta no HTML 5.

Mesmo com todas as novas formas de publicidade, o banner nédo tende a morrer
num futuro muito recente. Os formatos interativos, com dupla fungcéo, parecem ser a
nova aposta dos anunciantes. Papeéis de parede em background que ampliam o
impacto dos banners, integracdo das pecas a campanhas de midias sociais e
publicidades que se expandem com o passar do mouse, exibindo até mesmo videos,

séo alguns exemplos.

Com todos estes argumentos, acredita-se que dificilmente o banner sera extinto, ao
menos enquanto a internet permanecer com o mesmo layout. No futuro, caso os
conceitos de desktop e a forma de leitura semelhante a de uma revista se tornem
obsoletas, é possivel gue novos tipos de anlncio sejam necessarios para adaptar-se
as novas midias. Até |4, tudo indica que o banner esta seguro como formato lider de

publicidade digital.
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5. Conclusao

Os primeiros banners de internet foram padronizados a partir de um modelo pré-
existente, dos espacos publicitarios gréaficos. E claro que este modelo ndo abrange
uma série de caracteristicas importantes do meio internet, como a interatividade e a
customizacdo. Por conta disso, 0 modelo de banner estatico, bastante semelhante
ao grafico, fez sucesso por pouco tempo. Rapidamente, acrescentou-se movimento
as pecas, algo que seria 0 comeco da exploracdo das novas possibilidades que a

web trazia.

A partir do estudo e taxonomia dos diferentes modelos de banners, é possivel
observar as grandes mudangas que ocorreram em seu formato, bem como maior
interacdo com o usuario e inovacdes em seu conteddo. Aos poucos, as agéncias de
publicidade adaptam-se ao novo meio, e suas pecas incorporam as caracteristicas
da internet, mostrando-se capazes de conduzir uma campanha no meio digital, que

por vezes € mais eficaz que na televisédo ou radio.

Muito se comenta a respeito do banner, e se esse tipo de andncio sobrevivera aos
novos formatos de midia que estdo sendo explorados, como videos, redes sociais e
links patrocinados. De fato, a taxa de clicagem do banner é geralmente baixa, mas
varia de acordo com a criatividade da peca, assim como 0 sucesso de uma
campanha depende da qualidade de seus anuncios. Porém, a maior contribui¢cdo do
banner esta em associar-se a estas novas midias, complementando-as. Nem todos
0S usuarios tém tempo ou velocidade de conexao suficientes para assistir a videos,
nem todos percebem ou clicam nos links patrocinados, nem todos séo heavy users

de redes sociais.

O banner, justamente por ser leve e um dos formatos mais antigos e conhecidos da
publicidade digital, cumpre seu papel, especialmente no que diz respeito ao
branding. Cada vez mais, os estudos na area apontam que o clique néo € a melhor
maneira de medir o sucesso de uma campanha publicitaria digital. Usuarios
expostos a banners retornam ou procuram os websites das respectivas marcas com
muito mais frequéncia. Este argumento é reforcado por experiéncias profissionais da

autora desta pesquisa, que teve oportunidade de observar, no mercado de trabalho,
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0 aumento de acessos no website em que trabalhava, apés a veiculagdo de novos

banners, divulgando o contetdo do site e até mesmo promocdes relacionadas.

ApoOs esta pesquisa, € possivel perceber que a tendéncia da publicidade digital €
incorporar com velocidade as novas tecnologias e, possivelmente, a forca deste
segmento esta em planejar campanhas que integrem redes sociais, banners, virais e
links patrocinados, com o website principal suportando todos eles. Deste modo, é
possivel aumentar ao maximo a exposi¢cao dos internautas a marca e seus produtos,

fazendo com que estes procurem pelo site correspondente.

Por fim, como toda forma de publicidade, o banner esta em constante processo de
evolucdo e ainda é uma das principais formas de publicidade digital. Tudo indica que
este formato ndo estd morrendo e sim se adaptando. O banner que, hoje, ainda faz
muito sucesso ja ndo é mais aquele quadrado, que ocupa um espaco delimitado,
conforme definido anteriormente. Ele é um formato rich media, que incorpora o que a
internet tem de melhor: sons, videos, movimento, interacdo. Contudo, o nome
banner deve manter-se, ja que estabeleceu forte ligacdo com o publico e faz parte
da identidade da publicidade digital, o que diminui a resisténcia a ela, por parte do

usuario.

Com uso dos recursos disponiveis e bastante criatividade, € possivel atingir 6timos
resultados com banners. Sendo assim, é possivel concluir que, enquanto conceitos
como o desktop, janelas e conteudo baseado em artigos continuarem presentes na

internet, o banner continuara a ter importante papel neste cenario.



50

6. Anexos

6.1 Anexo 1

Comunicado da Embratel aos primeiros usuarios da internet comercial.

No dia 20 de dezembro a EMBRATEL langou o SERVICO
INTERNET COMERCIAL. Em sua primeira fase, que vai até
abril de 1995, estaremos prestando o servigo em carater
experimental.
A partir de hoje, voce ja pode se cadastrar no servico de
acesso a INTERNET, a maior rede de computadores do
mundo, agora a seu alcance VIA EMBRATEL.
Como se cadastrar:
1 - Configure o seu software de comunicacdo com 0s
seguintes parametros:
- Emulacao de terminal - TTY
— 7 Bh:. paridade par, 1 Bitde Stop(7E 1)
. ves de seu modem acesse a RENPAC por um dos
SeEuUl nt 'S n'mwrof ‘
-(9.6008PS)
! L—‘?‘f?d -(2.400BPS)
jarde a resposta “"RENPAC™ em seu video e logo
te 0724021050400 e tecle ENTFR
fira seu “"USER NAME" e sua '""PASS-
INTERNET e EMBRATEL respectiva-

on

mente

© - A partir dai, preencha 0os campos da tela.

Feliz festas e votos de um bom Ano Novo, navegando na
INTERNET VIAEMBRATEL

O EVBRATEL




6.2 Anexo 2

Formatos de banner mais utilizados - padréo IAB

-Banners e Botoes

728 x 90 PCI(Super Banner)
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468 x 60 PCI- (Full Banner)

iab- 468x60

iab: 234x60
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120 x 240 PCI - (Banner Vertical)

iab
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120x240
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125 x 125 PCI - ( Botao quadrado)

iab

AT ACTVE AOverinng Duresy

125x125

brasil

Retangulos

300 x 250 PCI - (Retangulo)

iab:

LY ACTVE 0vertAang Ly

brasil

300x250




- Banners Verticais

160 x 600 PCI - (Super Banner verical)

rrrrr

160x600
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120 x 600 PCI - (Banner vertical)
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iab:
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120x600
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