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Resumo: O objetivo deste trabalho ¢ realizar uma analise descritiva e diacronica
das mudangas ocorridas nos anuncios publicitarios de um sife institucional. Para
tanto, foi selecionado o site brasileiro de uma marca de produtos tecnoldgicos,
a Samsung, e os procedimentos de analise incluem: mapeamento da evolugao
dos formatos de antincios publicitarios utilizados nesse site; descrigdo das pra-
ticas e do tipo de publicidade utilizado em cada momento; identificagdo dos
tipos de interatividade; levantamento dos formatos dos anuncios. Os resultados
demonstram que houve evolugdo da interatividade, das praticas publicitarias e
dos formatos que coincidem com as mudancas preconizadas pelos diferentes
cenarios da Web (1.0, 2.0 e 3.0), mudancas focadas principalmente no consu-
midor, que interage e produz conteudos que afetam a publicidade das marcas.

Palavras-chave: Ecossistema digital. Tecnologia. Interatividade. Publicidade.

Abstract: The objective of this work is to perform a descriptive and diachronic
analysis of the changes that take place in the advertisements of an institutional
Website. To this end, a Brazilian website of a technology product brand, Sam-
sung, was selected, and the analysis procedures include: mapping the evolution
of the advertising formats used in this site; description of the practices and type
of advertising used in each moment; identification of types of interactivity;
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data entry of ad formats. The results show that there has been an evolution of
interactivity, advertising practices and formats that coincide with the changes
recommended by the different Web scenarios (1.0, 2.0 and 3.0), changes focused
mainly on the consumer, who interacts and produces content that affect brand

advertisings.

Keywords: Digital ecosystem. Technology. Interactivity. Advertising.

Introducgao

A interacdo ¢ o proposito fundamental de
toda forma de comunicacdo e, nessa linha
de pensamento, 0 meio traz em si um modo
de perceber o mundo, como um ecossistema
complexo. A configuragdo da publicidade no
ecossistema da internet passa, com certeza,
pelas formas de interacdo. A digitalizacdo
proporciona novas possibilidades interativas,
redefinindo as tradicionais formas de intera-
¢do praticadas na publicidade.

Em vista disso, o objetivo deste trabalho
¢ realizar uma analise descritiva e diacro-
nica das mudangas ocorridas nos antiincios
publicitarios de um site institucional. Foi
selecionado o site brasileiro de uma marca
de produtos tecnoldgicos, a Samsung, e 0s
procedimentos de analise incluem: mapea-
mento da evolugdo dos formatos de anuncios
publicitarios utilizados nesse sife; descricao
das praticas e do tipo de publicidade utilizado
em cada momento; identificagdo dos tipos
de interatividade segundo McMillan (2002);
levantamento dos formatos dos antncios
segundo Sebastido (2011) e DoubleClick
(2016). A coleta dos anuncios foi feita dentro
do periodo de 2000 a 2019.

Considera-se que a Internet, desde o
principio do seu uso comercial até¢ a atua-
lidade, mostra-se ideal para a comunicagao
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de diversos segmentos, pois as informagdes
podem ser facilmente buscadas e acessadas
(PINHO, 2003), e, de fato, as redes digitais
atuam como facilitadoras dos processos de
interacdo e de mudanga social, em um dos
meios mais flexiveis existentes. A relevan-
cia desta analise descritiva tem relacdo com
0 tema, ja que serdo percebidas provaveis
diferencas em termos de como os conteu-
dos publicitarios tém sido comunicados ao
publico, ja que as tecnologias digitais alte-
raram profundamente o comportamento de
consumo das pessoas e, consequentemente,
das marcas. Mostra-se necessario repensar
as praticas comunicativas, ja que o poder da
publicidade ndo se encontra mais em estimu-
lar o consumo de determinado produto, mas
em estabelecer a interagdo cada vez mais
proxima com o consumidor, e, para repensar
formatos e praticas, ¢ preciso compreender
as mudangas que ocorrem.

Cenarios da Web

A Web comercial brasileira existe oficial-
mente desde 31 de maio de 1995 e, com o
passar do tempo, “empresas, midia e usuarios
reuniram-se nessa nova Web, crescendo mais
rapidamente que o radio, a televisdo ou qual-
quer outra midia ja existente” (STRAUSS;
FROST, 2012, p. 8). Ainser¢ao de publicida-
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de comercial na Web alterou, mais uma vez,
a forma de trabalharmos a comunica¢ao nas
empresas e a relacdo das marcas com seus
consumidores.

Partindo de uma Web estatica para a Web
dinamica, as mudancas alavancadas pelas
tecnologias digitais e as varias transforma-
¢oes da Web e do consumidor foram classi-
ficadas pela O’Reilly Media em trés ondas,
conhecidas como Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0
(GABRIEL, 2010). A autora explica que os
termos utilizados nao sugerem novas versoes
para a Web, mas mudancgas que se relacionam
mais com o comportamento dos usuarios.
Essa divisao em ondas serve para auxiliar a
compreensao das mudangas, porém, muitas
das praticas de um cenario permanecem
ocorrendo nos cenarios posteriores. Além de
ndo ser linear, a evolucao dos cenarios nao
acontece de forma homogénea em todas as
regides do mundo ou, até mesmo, do pais. “A
partir do momento em que a banda larga de
acesso a internet se popularizou, a platafor-
ma da Web 2.0 tornou-se viavel e aplicagdes
on-line participativas tornaram-se possiveis”
(GABRIEL, 2010, p. 83). A Web 1.0 é estatica
e compreende apenas o consumo de infor-
magao. No cenario da Web 2.0, destaca-se a
interatividade das praticas e dos dispositivos,
ou seja, houve a mudanga visivel do foco, que
passou da publicagdo para a participagdo e a
colaboragao na producao de contetdo.

A Web 3.0, também chamada de Web
semantica, ¢ uma realidade recente €, ao
mesmo tempo, uma previsao para o futuro,
j& que especialistas ainda acreditam que ela
sera alcancada e promovera uma diferenca
significativa para os usudrios da internet na
préxima década (STRAUSS; FROST, 2011).
Consequentemente, a forma de se fazer publi-
cidade ¢ alterada em fung@o das mudangas que
vao acontecendo nos habitos de utilizacdo da
Web. De forma geral, o usuario da Web 3.0 é
diferenciado, pois possui a capacidade de criar
ou alterar programas e aplicativos. A Web 1.0
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tinha um fluxo unidirecional, que passou a ser
bidirecional com a Web 2.0 e ampliou suas
possibilidades na Web 3.0 com a comunicag@o
colaborativa.

Conforme a Web evoluiu, as praticas
tornaram-se mais interativas, inclusive nas
possibilidades oferecidas ao usuario pelos
dispositivos e plataformas digitais. McMillan
(2002) considera que a interatividade nao ¢é
uma propriedade exclusiva da tecnologia, po-
rém a ela vinculada. Para o autor, ha trés tipos
fundamentais de interatividade: 1) Utilizador
para utilizador, ou seja, quando os usuarios
interagem uns com os outros (comunicacao
interpessoal); 2) Utilizador para documentos,
quando o usuario interpreta e usa as mensagens
disponibilizadas; e 3) Utilizador para sistema,
quando ha um didlogo entre o usudrio e o dis-
positivo tecnoldgico. Esse tipo corresponde a
tradi¢do da pesquisa sobre a interface entre o
homem e a maquina. Com a evolugdo da Web
e das formas como os usudrios se relacionam
com as tecnologias, mudam também as prati-
cas publicitarias, cada vez mais acentuadas do
meio digital.

Praticas e Formatos Publicitarios

Entendemos as praticas publicitarias
como “agdes produtivas da classe profissio-
nal, [ou seja, tudo que cerca a produgdo pu-
blicitaria] que organizam um trabalho siste-
matico e consciente de produgdo de imagens
de propaganda e de discussao do lugar destas
imagens no meio social” (GENARO, 2012,
p. 257). Essas articulagdes sociais, conforme
Genaro (2012), sdo responsaveis pela criacao
das novas visualidades que disciplinam as
formas sociais de interagdo ¢ acontecem de
forma ampla, por toda a classe profissional. O
Quadro [ expde algumas tarefas que a publi-
cidade utiliza para exercitar as suas praticas,
na visao de Pinho (2001).
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Quadro I - Praticas Publicitarias
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Pratica/TAREFA

EFEITO/OBJETIVO

Divulgacdo da marca (de produto/
Servico) ou empresa

Para torna-la mais intima de quem ja a conhece e/ou fazé-la
conhecida pelos que ndo a conhecem.

Promogao da marca ou empresa
para seus consumidores

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

Criacdo de mercado para a
marca ou empresa

Através da conquista de consumidores.

Expansdo do mercado

Através da conquista de mais consumidores.

Corre¢do do mercado

Quando a imagem da marca ou empresa ndo estiver sendo
percebida de maneira adequada pelos consumidores.

Educagao do mercado

Quando o consumo depender da formacao de uma atitude do
consumidor.

Consolidagdo do mercado

Quando o importante for solicitar uma posi¢do conquistada,
através de reafirmacdo das qualidades da marca ou empresa.

Manutengdo do mercado

Através da constante reafirmagao das caracteristicas e vantagens da
marca ou empresa e da acdo de resposta aos ataques e esforgos da

concorréncia.

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

Acessarelagdo de praticas ou tarefas da ati-
vidade publicitaria ¢ possivel acrescentarmos
outras que, com o tempo e as possibilidades
tecnologicas, foram se incorporando a pro-
fissdo, tais como: o entretenimento, o desen-
volvimento de relagdo e de comunicagdo com
o consumidor da marca. Para a publicidade
com objetivos promocionais, usamos Pinho
(2001). (Quadro II)

Conforme Zeff e Aronson (2000, p. 25),
“Os primeiros modelos de publicidade na
Web foram os banners e botdes que se asse-
melhavam ao formato impresso tradicional,
jé& que apareciam dentro de contornos clara-
mente definidos”. Ja os banners interativos
podem ser divididos em dois tipos: HTML!
e Rich Media. Durante varios anos, a tecno-
logia Flash foi a alternativa mais viavel para
quem quisesse utilizar animagdes, pois estava
presente em quase todos os navegadores.
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Posteriormente, outras opg¢des surgiram, ¢
o HTMLS foi criado para oferecer conteudo
multimidia de forma confiavel (VIEIRA,
2014).

Sebastido (2011) sistematizou trés prin-
cipais formatos de anuncios publicitarios
digitais utilizando como base o critério de
apresentacao ao utilizador. Sao eles: os anun-
cios de pesquisa, os antincios de exibicao
(display ads, dentre eles banners e pop-ups)
e os classificados. Os formatos de publicidade
possuem nomenclaturas variadas, enquanto
Sebastido observa os formatos apresentados
pelo utilizador, a DoubleClick (2016), empre-
sa de tecnologia de servigos em publicidade
do Google, leva em consideracao os aniincios
de exibi¢do. Duarte (2011) cita uma pesquisa
realizada pela DoubleClick, que classifica
a publicidade digital conforme trés tipos de
pecas: simples, flash e Rich Media.
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Quadro II - Tipos de publicidade comercial/promocional

TIPO DE EFEITO/OBJETIVO
PUBLICIDADE
Publicidade de produto | Tem por objetivo divulgar um produto, levando o consumidor & compra.

Publicidade de servigos

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

Publicidade genérica (ou
de commodities)

E a publicidade pioneira, que injeta informagio em um dado sistema de
marketing; realiza a coordenagdo dos programas de informacao entre
produtos com objetivos comuns; ¢ destaca os atributos comuns de uma
designag@o mais apropriada no caso da promoc¢ao de produtos que
pertencem a um determinado grupo de commodities.

Publicidade de varejo .
varejista.

Os produtos anunciados sao patrocinados pelo intermediario, no caso, o

Publicidade de
classificados

Os antncios classificados divulgam mensagens de compra, venda ou
aluguel de imoveis, moveis, servigos profissionais, empregos.

Publicidade comparativa

Faz alusdo aos produtos e servicos dos concorrentes.

Publicidade cooperativa

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

Publicidade de promog&o midias.

Divulga a promogdo de vendas por meio de antincios veiculados nas

Publicidade legal

Compreende anuncios cuja publicagdo ¢ exigida das empresas de
capital aberto, de fundagdes, de cooperativas, de associagdes e
entidades de classe, dos 6rgdos da administragdo publica direta ou
indireta, por lei ou regulamentacdo especifica.

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

As pegas simples, como o proprio nome
diz, sdo compostas de resolucdo basica.
Sao pecas com poucas e breves imagens
e resolucgdo reduzidas, sem nenhuma
interagdo com o usuario além do clique e
com baixo custo de produgao. Ja as pecas
Flash sdo arquivos de extensdo ‘.swf’
(Shockwave Flash), ou seja, animagdes.
Elas se encontram em um meio termo entre
pecas simples e Rich Media. (DUARTE,
2011, p. 67).

Strauss e Frost (2011) dividem a evolugao
do banner em quatro etapas: 1) pegas como
“clique aqui”, ou “de graca” e “download”
apresentadas em cores chamativas; 2) men-
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sagens dindmicas, com animagdes — arquivos
GIF; 3) utilizagdo das novas tecnologias
para a producdo de formatos publicitarios
resultando em formatos mais interativos;
e 4) modelo transacional, controlado por
ferramentas de tecnologia, que permite a
medigdo exata de tudo o que acontece com a
pega publicitaria. No inicio dos anos 2000, os
portais comecaram a criar padroes de anun-
cios, modelos e formatos para guiar a pratica
de publicidade digital no mercado, sendo os
banners (estaticos ou animados) a forma mais
comum de se anunciar na Web. Fernandes
(2011, p. 53) reforca que as tecnologias de
Flash e JavaScript “aumentaram a capacidade
de interatividade e de inser¢ao de recursos de
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audio e video sem prejudicar a velocidade de
carregamento e funcionamento de produtos
para a Web — os antincios, inclusive. A estes
acréscimos deu-se o nome de Rich Media”.

Esses anuncios, segundo Duarte (2011,
p. 74), “possuem maior impacto ¢ eficécia,
além de permitir grande variedade criativa”.
E o impacto desejado pelos anunciantes nem
sempre objetiva o clique, ja que neste tipo
de peca apenas com a interagao ja é possivel
que o usuario consiga todas as informagdes
necessarias para conhecer o produto ou ser-
vico que esta sendo oferecido. Os antincios
Rich Media oferecem diferentes maneiras de
envolvimento: podem expandir-se, flutuar,
descascar e, assim, interagir com o usuario.
A taxa de interacdo pode ser mensurada
para se avaliar o sucesso de uma campanha
(DOUBLECLICK, 2016). O formato serve,
entdo, para objetivos mais simples, como
gerar cliques, até os mais ambiciosos, como
envolver o publico na publicidade e rastrear
o comportamento do usuario.

Consideramos que os anuncios banner ou
AdServers sao o que Strauss e Frost (2011)
denominaram como a primeira e a segunda
etapas, ou seja, as pecas com chamadas
diretas ao clique e também as mensagens
dindmicas, com animagdes — arquivos GIF;
os anuncios Rich Media sdo o que Strauss e
Frost chamaram de terceira etapa, ou seja,
utilizagdo das novas tecnologias e formatos
mais interativos; e os Widgets correspon-
dem a quarta etapa, modelo mais complexo
e com controle total das agdes tomadas pelo
consumidor em funcdo da sua relacdo com a
peca publicitaria.

Existem varios tipos de antincios Rich Me-
dia, desde os mais simples até os mais avan-
cados, e a DoubleClick (2016) classifica-os
em: 1) In-page - é o formato de antincio mais
basico, aparece dentro das fronteiras definidas
em uma pagina e nao expande e nem cobre
outros conteudos; 2) Expanding - comeca
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como um anuncio padrdo em uma pagina da
Web e, em seguida, expande-se sobre o con-
teudo da pagina automaticamente ou quando
um usudrio interage com ele; 3) Floating —
Também conhecido como intersticial, flutua
no topo da pagina e a ele ndo ¢ atribuido um
espago de anuncio fixo; 4) In-Page with Floa-
ting — Utiliza os anuncios In-page e Floating
ao mesmo tempo. Também existem: tandem,
push-down, peel-down, Youtube Masthead,
lightbox, in-stream e interactive in-stream,
mas nao utilizados nesta analise.

Aspectos Metodologicos

Esta pesquisa qualitativa iniciou com uma
parte exploratdria para levantar informa-
¢oes que ajudassem a entender o problema
e recolher informacdes e conhecimentos
(MICHEL, 2009). Em seguida, foi realizada
uma etapa descritiva de andlise, referente a
caracterizagao dos anuncios coletados no site
da marca Samsung.

Constitui o corpus para realizagdo desta
pesquisa toda a publicidade digital divulgada
na homepage do portal institucional da marca
selecionada, no periodo compreendido en-
tre 2000 e 2019 que expressem praticas de
anunciabilidade com intuito publicitario. O
corpus completo desta pesquisa, que integra
uma tese de doutorado, abrange dez marcas.
Entretanto, para o presente trabalho, foi
selecionada a analise do corpus da marca
Samsung por serem constatadas, em seu site,
as diferentes fases da Web, bem como sua
influéncia na publicidade digital.

A andlise foi feita a partir das seguintes
categorias: a) Forma genérica como os con-
teudos sdo apresentados; b) Tipo e tarefa da
publicidade segundo Pinho, 2001; ¢) Tipos
de interatividade propostos por McMillan
(2002); d) Formatos dos antncios publicita-
rios conforme apresentados ao utilizador, se-
guindo a classifica¢do de Sebastido (2011); e)
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Tecnologia predominante (JPG, GIFs, Flash
Player, JavaScript e HTMLS); f) Evolugao de
anuncios digitais em termos de interatividade
segundo Fernandes (2011) e Duarte (2011).
Para tanto, o portal da Samsung foi acessado
por meio da ferramenta WayBack Machi-
ne?, que oferece a possibilidade de busca
das atualizagdes realizadas em cada site ao
longo dos anos de sua existéncia na internet.
Essa ferramenta demonstra, em graficos, os
periodos de atualizagdo dos sites e as paginas
disponiveis para visualizagao.

Analise do Portal Institucional da
Samsung

A analise foi realizada com os procedi-
mentos de descricao e sintese: descri¢ao dos
dados para cada categoria e articulagdo com
os conceitos teoricos. O primeiro passo foi
ingressar no site da ferramenta WayBack
Machine e fazer a busca pelo enderego http://
samsung.com.br. Observamos que a Samsung
utiliza o mesmo enderego desde 1997, no en-
tanto, o carregamento s6 acontece a partir do
ano de 2000. E desta data a primeira imagem
que conseguimos buscar na rede. A Figura
01 _a mostra a primeira imagem capturada.

Percebemos, no site da Samsung, o grande
espago destinado ao banner, um GIF anima-
do, em que o apareclho MP3 se movimenta
de um lado para o outro. O antincio esta de
acordo com a publicidade do inicio da internet
comercial, quando a forma mais comum de
se anunciar na Web era por meio de banners
de imagens estaticas ou GIFs animados. O
formato do antincio utilizado nesta época,
conforme o que a DoubleClick (2016) indica,
seria denominado /n-page, pois aparece dentro
das fronteiras da pagina e ndo atrapalha outros
conteudos.

A Figura 01 b mostra o site da Samsung
em julho de 2006. Na parte superior da dobra,
¢ mantida a mesma disposic¢do inicial, com
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Figura 01 — Site da Samsung em fevereiro de 2000 e em
julho de 2006

a)
&P Brasil

SAMSUNG DIGITal) sveryans's invites .«

Sarmsung Worldwide v

Nesta drea v sErcn
Howo Tepe 03MB. Sau MP3 Playsr com o dabis da mamdila

Novidades
Neticiaz, Dicaz, Qlimpiadas,

Prepare seus sentidos.

Chegeu Yepp, o MP3 Produtes

Player do Someung
Entre na nova

dimensdo do som

Quem é a Samsung
Mundo, Filasafia, Braxi,
Publicidade

yepp’

Aliberdade de eriar & ouvir.

b)

it

v Ayrlun Senna.

gistre seu produto
& Receha (m Rrasil Methar.

Fonte: Disponivel em: http://Web.archive.org/
Web/20000614142114/http://www.samsung.com.br/ index1.
htm. Acesso em: 28 maio 2013.

logotipo no canto a esquerda e, ao lado, menu
de acesso. O site nao ocupava toda a largura
horizontal da tela. A pagina inicial contava
com um anuncio streaming, ou seja, videos,
sons ou animacdes que precisam ter um fluxo
continuo de internet banda larga. No antncio,
o personagem Seninha passava correndo pela
tela, chamando a atencdo dos internautas e
convidando-os a registrarem os produtos da
empresa. Na sequéncia, o aniincio passava a
ocupar toda a tela e deixava clara a parceria
entre a Samsung e o Instituto Ayrton Sen-
na. Em seguida, o antincio desaparecia e o
internauta conseguia acessar normalmente
os conteudos. Com o uso cada vez maior
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da tecnologia multimidia na internet, novas
possibilidades de antincios revestidos de ani-
macao, sons ¢ videos passaram a ser criados.

O formato do anuncio utilizado nao se
encaixa exatamente conforme a proposta da
DoubleClick (2016, on-line), pois € feito em
tecnologia Flash. Em 2016 eram poucos os
servigos que ainda utilizavam o Flash, pois
a maior parte passou a ser executada em
HTMLS5, em fung¢do de que os antincios pre-
cisam funcionar em todos os dispositivos, € 0
Flash nao é compativel com o mobile. Desse
modo, muitas impressdes nessa ambiéncia se
perdiam, e o mercado foi for¢ado a se adequar
a nova tecnologia. A transicao foi realizada
para acelerar o carregamento das paginas na
Web e melhorar a performance dos navegado-
res, reduzindo o uso de memoéria e eliminando
problemas de seguranca. O tipo de publicida-
de, segundo Pinho (2001), é a publicidade de
produto, referente aos produtos da Samsung
anunciados, e¢ a publicidade cooperativa,
mediante a parceria com o Instituto Ayrton
Senna. A tarefa da publicidade que prevalece
¢ a divulgagdo da marca.

No anuncio idealizado com Flash, a cate-
goria que mais se encaixa a tabela Double-
Click (2016) ¢ uma combinag¢ao dos antiincios
tipo Expanding e Floating, pois se expande
sobre o contetdo da pagina automaticamente
e a ele ndo ¢ atribuido um espacgo de antincio
fixo. Além disso, o0 antncio desaparece apos
cerca de 15 segundos se o usuario ndo interagir
com ele.

A Figura 02_a apresenta o layout do site
no final de 2007, com a mesma disposi¢ao
inicial da versdo anterior, ou seja, logotipo
no canto superior esquerdo, menu de opgdes
(com a ressalva de que, apesar de o site ser
acessado em portugués, 0 menu aparece em
inglés) e campo de busca. Além de contetdo
em Flash Player, outras tecnologias consta-
tadas na pagina sdo: imagem estatica (JPG),
HTMLS e Javascript, empregadas nas ima-
gens dos banners, nos fundos e nos textos. O
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banner principal contém outros trés banners
menores inseridos, referentes a divulgacao de
produtos e servigos da empresa. Ainda dentro
do banner principal, na sua parte inferior,
ha a indicacao dos produtos visualizados no
banner principal, que € rotativo. Por fim, ha
uma linha em que sao apresentados hiperlinks
para noticias em destaque (por exemplo,
“Samsung lanca celular totalmente touch
screen”).

Figura 02 - Site da Samsung em dezembro de 2007 ¢ em
dezembro de 2008

a)

P d consumer  business  support  experience  about samsung P

b)

produtsz B2B suporte swperiance meticiaz  sobre.a samsung

o

Fonte: Disponivel em: http://Web.archive.org/
Web/20071231041118/http://www.samsung.com/br/. Acesso
em: 18 maio 2016.
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Apesar de o sife situar-se em um cenario
da Web 1.0, com transposi¢ao dos meios
tradicionais (mediante o uso de imagem
estatica) e, ao mesmo tempo, tentativa de
criar para o meio digital (com as tecnologias
Flash, e JavaScript), verificamos um esfor¢o
de interacdo com os usuarios por meio do
campo intitulado “Entre em contato”. Con-
tudo, ndo ha um grande empenho da empresa
em facilitar ou incentivar essa via dialogica,
se considerarmos que o /ink de contato se
encontra visualmente apagado, situado na
ultima linha da pagina, abaixo de banners
rotativos, esmaecendo em comparagao com
os outros elementos, a julgar inclusive pela
cor (cinza-claro sobre fundo branco). Assim,
prevalece a interatividade, seguindo Mc-
Millan (2002), no sentido do utilizador para
documentos. Quanto a tarefa da publicidade
(PINHO, 2001), ha a divulgacdo da marca,
assim como a tentativa de criagdo de mercado
para os produtos em lancamento, a exemplo
do MP3 Player e do celular touch screen. O
tipo de anuncio, na classificacao DoubleClick
(2016), encaixa-se em In-page, pois ndo sai
dos limites da pagina nem sofre alteragdes
de tamanho.

A Figura 02_b mostra o /ayout da pagina
em 2008, quando foi atualizado e, principal-
mente, ampliado verticalmente. No banner, ha
uma foto de produto, que contém um smar-
tphone damarca, e a representacao dos logoti-
pos de redes sociais digitais (Flickr, Youtube e
Google Mais, por exemplo), tudo a um clique
do dedo na tela do celular anunciado. Apesar
de, no banner principal, estarem presentes
marcas de redes sociais, consideramos que
a pagina mantém caracteristicas que ainda a
enquadram na Web 1.0, ja que as redes sociais
aparecem somente como elementos inseridos
na ilustragio do produto, e ndo como midia de
contato com a marca ou com outros usuarios.

O banner, do tipo In-page (DOUBLE-
CLICK, 2016), realiza a divulgacdo da marca
e de seus produtos, seguindo a classificacao
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proposta por Pinho (2001). Também pode-
mos considerar o esfor¢o no intuito de criar
ou fortalecer um mercado para a marca, a
exemplo dos diversos anuncios disponiveis
na pagina. A interatividade (McMILLAM,
2002) permanece restrita a usuarios para
documentos, pois o site ndo oferece outras
possibilidades de interatividade ao usuaério.

Passando as alteragdes ocorridas na pa-
gina em 2010, conforme mostra a Figura
03, observamos mudancas significativas no
layout, no conteudo e nos formatos. O banner
principal, além de ocupar toda a pagina e
funcionar como plano de fundo, intercala-se
com outros banners, totalizando cinco pegas,
cada uma focalizando um produto.

Figura 03 - Site da Samsung em fevereiro de 2010 e em
julho de 2012

a)

Imagens tdo reais que
vocé vai se sentir em campo

AP oo sewews swon s »

Celular? Tablet?

E Galaxy Note

Fonte: Disponivel em: http://Web.archive.org/
Web/20100208035833/http://www.samsung.com/br/. Aces-
so em: 18 maio 2016.
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O cenario da Web em que a versao de 2010
se encaixa pode ser analisado como Web 2.0,
j& que continua oferecendo informagdes ao
usuario (no sentido da marca Samsung para
seus clientes), porém passa a oferecer uma
via dialogica que intensifica a interatividade,
o link para o Twitter, que adquire 0 mesmo
status de seus anincios de produtos na linha
inferior (“Siga-nos no Twitter”). O tipo de
interatividade conforme McMillan (2002),
entretanto, permanece no sentido utilizador
para documentos, pois qualquer interagdo de
usuario para usuario ocorre fora dos limites
do site, isto €, na rede social anunciada.

O formato (SEBASTIAO, 2011) pre-
dominante € o antincio de exibi¢do do tipo
banner, ¢ a interatividade (FERNANDES,
2011; DUARTE, 2011) encontrada também
permanece como banner. Ocorrem, a0 mes-
mo tempo, uma transposi¢cao dos meios tra-
dicionais (com imagens em forma estatica e
consumo unidirecional de informagoes), uma
tentativa de criar para o meio digital (com
criacdo em Flash e banners que se intercalam
ou expandem) € a interacdo com 0s usuarios
(nesta versdo, oferece ndo s6 os campos de
busca e fale conosco, mas também um /ink
para rede social).

Constatamos a presenga, em maior parte,
da tecnologia Flash, que aparece nos cinco
banners principais. Ja na linha inferior,
encontramos imagem estatica do tipo PNG
nos anuincios que funcionam como /inks para
outras secdes ou para o Twitter. Quanto aos
tipos de anuncios de DoubleClick (2016),
podemos classificar os cinco banners prin-
cipais que se intercalam como In-page, e
Expanding no caso do cabecalho superior,
pois ao passarmos o mouse sobre os links de
produtos, por exemplo, Telefone celular, TV/
Audio & Video, Cameras digitais e filmado-
ras, aparece uma expansao com imagens de
modelos desses produtos e, a0 mesmo tempo,
um /ink de rapido acesso. Com base nisso,
outra constatacdo feita ¢ que, considerando
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o tipo e a tarefa da publicidade, ambos con-
forme Pinho (2001), temos respectivamente:
publicidade de produto e divulgacao da marca
ou empresa.

Em 2012, o site passou a apresentar uma
nova configuracdo visual, ¢ sinaliza mudan-
cas nas formas de interatividade propostas,
pois apesar de continuar oferecendo infor-
magdes ao usudrio, passa a focalizar as redes
sociais, trazendo determinados conteudos, a
exemplo das postagens da marca no Twitter,
visualizadas no préprio site. Assim, o tipo de
interatividade (McMILLAN, 2002) passa do
sentido de utilizador para documentos e passa
aincluir utilizador para utilizador, mediante as
recomendacdes que aparecem no proprio site
ao selecionarmos o botdo do Facebook, por
exemplo. O formato (SEBASTIAO, 2011)
predominante € o anuncio de exibi¢ao do tipo
banner, ¢ a interatividade (FERNANDES,
2011; DUARTE, 2011) encontrada também
permanece como banner. Percebemos a
tentativa de criar para o meio digital (com
banners que se intercalam, expandem e/ou
flutuam) e a existéncia de interacdo com os
usuarios, neste caso, intensificada pela inser-
¢ao das redes sociais da marca.

Além disso, houve uma tentativa de
transi¢do da Web para mobile, haja vista que
o formato e a rolagem do sife tornaram-se
muito mais verticais do que horizontais.
Quanto a tecnologia, a Samsung deixou de
utilizar Flash. Ha imagens estaticas do tipo
PNG, GIF no logotipo e JavaScript e HTM5
nos anuncios e hiperlinks, sendo JavaScript a
tecnologia predominante na pagina. Ha Rich
Media nos banners principais, que se inter-
calam. Os tipos de antincios de DoubleClick
(2016) encontrados sdo: In-page e In-Page
with floating.

Considerando o tipo de publicidade confor-
me o conceito de Pinho (2001), temos publi-
cidade de produto e publicidade cooperativa,
considerando a associag¢do do anuncio dos
produtos da marca com o jogo Angry Birds.
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Ja as tarefas da publicidade (PINHO, 2001)
abrangem: divulgagdo da marca ou empresa,
com base nos anuncios de produtos predomi-
nantes; cria¢do de mercado, considerando o
esfor¢o da marca em divulgar a importancia
e os beneficios de o consumidor possuir um
smartphone ou um tablet (um dos banners
anuncia “Quais as vantagens de um smartpho-
ne? - leia o artigo”), além do langamento de
uma lavadora “eco sustentavel”; e educacdo
do mercado, como no artigo em que a marca
explica as diferencas entre LED, LCD ou plas-
ma, ou no artigo em que oferece “dicas para
seu refrigerador”.

O site passou por algumas reformulagdes,
mas o foco da Samsung nas redes sociais
permanece nessa versao de 2013, manifes-
tado inclusive na insercao de hashtags em
seus banners, uma linguagem propria das
redes sociais digitais, o que contribui para
encaixarmos o site em um cenario da Web
2.0. E interessante observarmos que, com trés
botdes (trés “Cs”) ao lado da primeira linha,
0 site passou a enquadrar-se na chamada Web
semantica ou Web 3.0, pois oferece ao usuario
apossibilidade de mudanga do sistema, neste
caso, mudanca na visualizacao do site, opcao
que pode servir aos usuarios que requerem
acessibilidades especiais (daltonismo, por
exemplo). Com isso, o tipo de interatividade
(McMILLAN, 2002) passa do sentido de
utilizador para documentos e passa a incluir
utilizador para utilizador e também utiliza-
dor para sistema. A partir de 2014, um novo
layout entrou em cena e, desde entdo, o site
se apresenta como na Figura 04.

O cenario da Web ¢ 2.0, pois ha a presenca
dos links para as diversas redes sociais da
marca (Facebook, Twitter, YouTube e Insta-
gram), além de endereco de e-mail para con-
tato e possibilidade de chat on-line. Também
constatamos a tentativa de criar, para o meio
digital, a interacdo com 0s usuarios por meio
de mecanismos de contato e redes sociais e
a transicao do site para a plataforma mobile,
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pelo menos na forma de rolagem (vertical),
no uso de textos com fontes de grande tama-
nho (potencialmente vislumbrando a leitura
em telas pequenas) e na simplicidade com
que as informagdes estio dispostas na pagina,
com fotos em destaque, chamadas curtas e
links colocados em botdes de acesso, o que
facilita o clique.

Figura 04 - Site da Samsung em abril de 2019

MEBE EA ELETRCONMESTICON  MFOIMATCE  0lAQRINE SAMSUNG

arors s mwucos V) Q

QLED 8K 2019

<

Langamentos

...... Galay S10+ e

Podamos ojudd-lo a encontrar alga?

cooa

Fonte: Disponivel em: http://www.samsung.com/br/home/#.
Acesso em: 07 abr. 2019.

O tipo de interatividade (McMILLAN,
2002) permanece no sentido de utilizador
para documentos ¢ de utilizador para utili-
zador, se considerarmos as possibilidades
de interagdo entre os usuarios nas redes
sociais anunciadas. O site ndo mais oferece
mecanismos de personalizacdo da pagina
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ou de seus produtos, mas possibilidade de
comparar os produtos entre si. Ha, também a
insercao da loja on-line diretamente acessada
pelo site.

O formato (SEBASTIAO, 2011) predo-
minante é o antincio de exibi¢do, ¢ a intera-
tividade (FERNANDES, 2011; DUARTE,
2011) também permanece como banner.
Ha linguagem JavaScript em toda a pagina,
além de imagem estatica (PNG) nos banners
e tudo isto construido com HTMLS5. Quanto
aos tipos de antincios de DoubleClick (2016),
os banners classificam-se como /n-page de
diferentes tamanhos, que quando clicados
direcionam para outras paginas, mais especi-
ficas. Considerando que a tarefa da publicida-
de (PINHO, 2001) refere-se a divulgagao da
marca ou empresa e a expansao do mercado
consumidor de smartphones, tablets e smart
TV, tendo em vista os destaques de “conhega
mais” e “saiba mais” anunciados em cada
banner.

Consideragoes Finais

Verificamos, com a analise, que a publici-
dade digital no site da Samsung do ano 2000
a0 2019 iniciou de forma muito simples, cen-
trada nos banners pouco interativos e, com o
tempo e a evolugdo das tecnologias, muitos
recursos passaram a ser utilizados, dando
mais énfase a interatividade propriamente
dita. O site iniciou em um cenario da Web
1.0, no ano 2000, focado no oferecimento
unidirecional de produtos aos consumidores.
Em 2007, o destaque foi a inclusdo de anima-
¢des, devido a popularizagdo do uso dos GIFs
animados. E em 2008, a versdo se destacou
pelo uso de diversos elementos textuais.
Entretanto, um importante fator de mudanca
de cendrio caracterizou o sife da marca em
2010: entrou em cena o Twitter, e, com isso,
a Samsung fez questao de convidar o usuario
a segui-la nessa rede social, inserindo-se na
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Web 2.0, muito mais voltada a interatividade
colaborativa. Em 2012, houve uma transi¢ao
da Web para o mobile, o que resultou em
reformulag¢des de conteudo.

Paralelamente as tarefas da publicidade de
divulgacdo da marca e de criagdo ou expan-
sdo de mercado, acrescentou-se a importancia
da crescente autonomia que 0s usudrios mani-
festam no uso das tecnologias. Conforme os
dados observados, 0 ano em que ocorreu uma
profusao de esfor¢cos da Samsung no meio
digital foi 2013, quando passou a apresentar
possibilidades de modificacdo do sistema
pelo usuério, o que se enquadra na Web 3.0.
Ja o uso de hashtags indicou a tentativa de
inserir em uma linguagem propria das redes
sociais, além de facilitar os sistemas de bus-
ca. A partir de 2014, ainda que nao ofereca
mais opgoes de modificag¢do do sistema pelo
usuario, a marca permaneceu conectada as
possibilidades de acesso em diferentes telas,
tendo em vista a navegacao totalmente ver-
ticalizada e responsiva, que muda de acordo
com o dispositivo utilizado.

Com a analise da evolug¢ao da interativida-
de, das praticas publicitarias e dos formatos
no site da Samsung, foi possivel averiguarmos
a evolucdo que, em teoria, ¢ explicada pelas
mudangas dos cenarios da Web do 1.0 ao 3.0.
Encontramos, de forma crescente, a interati-
vidade, cada vez mais explorada no site da
marca, tanto pelos formatos publicitarios,
quanto pela inclusao de enderecos de plata-
formas de redes sociais, como o YouTube e
o Twitter. Essa convergéncia da publicidade
em diferentes plataformas, ndo mais restrita
ao site, ¢ fator ressaltado por Strauss; Frost
(2012), ao considerarem que a internet agre-
gou empresas, midias e usuarios mais do que
qualquer outra midia existente.

J& a mudanga nos formatos publicitarios
deve-se, sobretudo, as novas formas com que
0 usuario busca interagir com as marcas, nao
mais somente na posi¢ao de consumidor, mas
na posi¢do de colaborador, ja que comenta,
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interage e produz conteudos que afetam o seu
posicionamento no mercado. Por esse motivo,
foi oportuno analisar a pagina inicial de um
site que tem, principalmente, finalidade co-
mercial ligada a produtos de tecnologia. Con-
forme exposto por Gabriel (2010), a Web nao
¢ mais estatica, mas dindmica, e encaminha-se
a internet das coisas, ou seja, a digitalizacao
maxima dos processos ¢ das praticas humanas,
incluindo os produtos dessas préaticas. Isso
afeta, consequentemente, as formas como a
publicidade ¢ realizada no ecossistema digital
e, por extensao, afeta as outras midias que a
ela convergem.

A evolugdo e a inovagao, todavia, ndo sdo
lineares ou constantes; pelo contrario, a anali-

se diacronica do site institucional selecionado
demonstrou que mudangas significativas
ocorreram em tempos localizados (especi-
ficos), inclusive ap6s longos periodos sem
que a marca fizesse atualizacdes de conteudo
relevantes. Como reflex@o, pode-se pensar
que, nesse percurso inevitavel de se atualizar
e atender as demandas do mercado e 0os movi-
mentos dindmicos impostos pela tecnologia,
a publicidade ainda enfrenta restrigdes de
adaptacao, especialmente para compreender
0 que sO6 mais recentemente aceitou como
ponto de virada, isto é, que comunicagao se
faz com conversa, e que a interatividade na
internet ¢ multidirecional, iniciando, muitas
vezes, pelo proprio consumidor.

NOTAS

! HTML (HyperText Markup Language) é uma linguagem de marcacdo de hipertexto e esta presente
nas paginas da Web ha mais de dez anos. Sua principal caracteristica sdo as “tags”, as marcacdes
para insercao de algum tipo de objeto ou caracteristica de um objeto através de comandos em inglés
e numeros. O codigo estd atualmente na sua quinta versao, o HTMLS5 (TECMUNDO, 2016).

2 A ferramenta Wayback Machine constitui um banco de dados digital que funciona como um museu
digital, ja que arquiva paginas da web desde 1996. Sua pagina principal encontra-se no enderego:

https://archive.org/web/
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