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Resumo

A publicidade na era digital reconfigurou-se; seus tradicionais paradigmas estdo obsoletos, principalmente
no que diz respeito a intera¢do com seu publico-alvo. Antes considerada uma comunicagdo em um s6 sentido, em
que o fabricante e o anunciante se dirigem a um publico que ndo podiam responder a comunicagdo emitida, agora o
consumidor tem voz opina sobre a marca e é também co-produtor de marcas e produtos. As plataformas e estratégias
dessa publicidade online interativa sdo objeto de reflexdo deste artigo.

Palavras-chave: Publicidade online, Interatividade, Marketing digital.

Abstract

In digital era advertising had suffer a transformation, the traditional methods are now obsolete, especially
when it comes to interaction with the target public. Before this, advertising was considered as a one way communication,
where the brand talks to the public, who only received the message, with no power to respond to it. Now a days,
with digital platform, the consumer have ways to interact with advertising by responding to messages and acting like
co-producers. This way, the digital platforms and the strategies of online advertising are the objects of this article
discussion.

Keywords: Online advertising; Interaction; Digital marketing.

Resumen

La publicidad sufrié una revoluciéon en la era digital, sus métodos tradicionales estan obsoletos ahora,
especialmente en la interaccién con el publico. Antes, la publicidad era considerada una forma de comunicacién en
un solo sentido, en que la marca se dirigia al publico, y el no podia responder al mensaje. Hoy dia, con los medios
digitales, el consumidor tiene voz y puede opinar sobre la marca y actuar como agente productor de marcas, productos
y mensajes. Las plataformas y las estrategias de la publicidad online y interactiva son los objetos de la reflexion del
ensayo.

Palabras clave: Publicidad online; Interactividad; Marketing digital.

1. Introdugao

Nossa sociedade vive um novo fendémeno técnico, social, politico, mercadolégico: a cultura
de convergéncia em que o potencial das novas midias digitais e comunidades virtuais possibilitam
formas de comunicac¢ao interativas e colaborativas.

Denominada cibercultura, esse cotidiano contemporaneo imerge o homem po6s-moderno
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num ambiente online e digital, meio imaterial dominado por bits e cddigos binarios que comegou
a nascer, apos a Segunda Guerra Mundial. Este novo sistema técnico - a energia nuclear, informati-
ca e engenharia genética- afetou o cotidiano de forma radical com a instauragdo da sociedade do
consumo e do espetaculo.

Essa reestruturagao social e cultural potencializou-se com o fenémeno da globalizagao,
impulsionado em grande escala pela Internet, tecnologia que permitiu o desenvolvimento de novas
formas digitais de comunicagdo midiaticas que passou a utilizar a web como uma plataforma de
transmissao.

Nesse ambiente online contemporaneo, a circulagdo de informagdes ndo obedece ao esque-
ma da difusdo centralizada da informag¢do massiva um-todos; a midia digital permite a intera¢ao
todos-todos. No universo da web, pessoas que ndo tinham acesso a produgao de contetido agora
podem consumi-lo e produzi-lo, afetando diretamente as marcas.

Engrenagem da cultura da sociedade, a publicidade agora também esta online nesse novo
paradigma comunicacional, explorando nos novos media a interatividade com o consumidor.

A primeira apari¢ao da publicidade online interativa foi a publicagdo de banners na inter-
net, imitando a midia tradicional; nesta forma de publicidade, a interatividade resumia-se a um
click do consumidor para ir a pagina do anunciante. Mas a interagdo do publico com as marcas
nao parou por at.

Na era das redes sociais, a publicidade online utiliza-se de estratégias de marketing digital
como o marketing de conteudo, midias sociais — blogs, Facebook, Twitter, Youtube, Instagram-,
interagindo em graus diferentes com seus consumidores para a gestdo das marcas.

Trata-se do conhecimento compartilhado, um processo social que ocorre nas redes soci-
ais, onde cada individuo contribui com um fragmento do conhecimento - inteligéncia coletiva-,
expondo sua opinido e compartilhando sua experiéncia com outros internautas em escala digital
e global.

Essas formas de comunicagao interativa da publicidade online com seus publicos sao objeto
de estudo deste artigo que pretende descrever as plataformas e estratégias dessas mensagens mer-
cadoldgico-interativas na cultura de convergéncia.

2. A reconfiguracdo da publicidade na era digital

A convergéncia cultural é um fendmeno contemporaneo em que ocorrem transformagdes
culturais, sociais, tecnoldgicas e mercadoldgicas.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetidos através de muiltiplas plataformas de midia,
a cooperagio entre multiplos mercados mididticos e a0 comportamento migratério dos pu-
blicos dos meios de comunicagio, que vdoa quase qualquer parte em busca das experiéncias
de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue definir transfor-
mag0es tecnologicas, mercadologicas, culturais e sociais, dependendo de quem esté falando e
do que imaginam estar falando (JENKINS, 2009, p. 29).

Diferente de contexto contemporaneo, Gonzales (2003, p. 14) definiu, na era analdgica, o
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texto publicitario como uma comunica¢ao em um s6 sentido, em que o “o fabricante e o anunciante
se dirigem a um publico que ndo pode responder a comunicagdo emitida; nesse sentido, o discurso
publicitario é autoritario (Citelli, 1995, p.46), pois ndo ha como o receptor do anuncio manifestar
sua opinido sobre a mensagem recebida”.

Existiam, nessa época, raras possibilidades de interatividade na publicidade. Em 1908,
um anuncio da Casa Mangueira, com o desenho de um chapéu de um lado e de uma cabega de
um homem de outro, separados por uma linha vertical, convidava o leitor a aproximar seu nariz
no centro do anuncio para ver o chapéu, produto propagado, se acomodar na cabe¢ca do homem
(CARRASCOZA, 1999, p. 166-8).

Aparecem também anuncios interativos a partir de 1990, utilizando aroma, ‘facas especiais,
em 3D ou apenas titulos que visam quebrar a leitura passiva do receptor, levando-o a ser ativo na
decodifica¢do da informagcao. Essa interatividade, alerta Carrascoza (1999), ndo era tiao usada pelo
custo elevado.

Podemos inferir também que a manifestagao maxima do consumidor, na era analdgica dos
meios de comunica¢do de massa, era ndo atender ao pedido do anunciante e ndo comprar o pro-
duto ou servigo ou nao acatar a ideia proposta na mensagem.

O advento da internet, porém, quebrou esse paradigma de quase total unilateralidade da
comunicac¢do publicitaria e contemporaneamente a comunica¢ao com o publico-alvo da men-
sagem tornou-se uma comunicagdo de todos para todos, ja que o fabricante/anunciante, agéncia
e publico dialogam, na midia digital, e este ultimo expde sua opinido sobre a mensagem recebida,
ou sobre produtos e servi¢os nas diversas plataformas digitais. Dizemos, entao, que, na era digital,
hd interacdo em diversos niveis com a finalidade também de persuadir, seduzir esse consumidor,
incita-lo ao consumo e fortalecer a marca da organizagao.

3. A publicidade digital na era da convergéncia midiatica

Contemporaneamente, vivemos o fendmeno da possibilidade total de interacao e fluxo de
comunicag¢do dentro das mais variadas esferas comunicacionais; a sociedade tem a seu dispor a co-
munica¢ao multidirecional, na qual o publico é parte fundamentalmente integrante do fendémeno
digital, o chamado multiprotagonismo da sociedade, agora colaborativa, participativa e com con-
tetdo descentralizado.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetidos através de multiplas plataformas de
midia, a cooperagio entre multiplos mercados mididticos e a0 comportamento migratdrio
dos publicos dos meios de comunicagio, que vao a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma palavra que consegue
definir transformagtes tecnoldgicas, mercadolégicas, culturais e sociais, dependendo de

quem esta falando e do que imaginam estar falando (JENKINS, 2009, p. 29).

Quando falamos em midias na Internet, temos de levar em consideragdo que sua carac-
teristica multimidia e que o formato e estrutura de cada site cria uma forma diferente de veiculagao
da mensagem. Antes da existéncia da banda larga nao havia como utilizar de forma eficiente o
video e a animagdo com o Youtube que literalmente criaram uma nova midia, permitindo a veicu-
lagao de videos na internet. Com o aumento da capacidade dos computadores surgiu o Java e o
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Flash, e com eles a possibilidade de criagao de animagao e jogos on-line, novamente criando uma
nova midia na Internet (TORRES, 2009, p. 242).

A interatividade, antes pouco explorada nas midias tradicionais, na era digital é sua princi-
pal estratégia de comunicagao.

A internet é um meio e comunicago bidirecional, interativo. As pessoas sempre sentiram
falta de se expressar na midia, seja pela televisdo, pela midia impressa ou pelo radio. Esses
meios sempre significaram alguma forma de interagéo, mas em, em geral, com um volume e
destaque muito inferior ao que se d4 em uma matéria ou a publicidade. Assim, o consumidor
podia enviar uma carta para o jornal ou ligar para a radio, mas ficava em um canto chamado
“palavra do leitor” ou algo assim (TORRES, 2009, p.36).

E a interatividade nao é apenas um fenomeno técnico. Apos o advento das midias digitais,
que modificou habitos diarios das pessoas, revolucionou a informacao, estabeleceu parametros de
comportamento e impos profundas mudangas nos relacionamentos, principalmente apds o surgi-
mento das midias sociais, verificamos que o marketing e a publicidade on-line reconfiguraram-se.

Agora a interagao deve ser percebida como uma questdo de base e ndo apenas como uma
caracteristica intrinseca que nao exige reflexdo. Ha gradagdes de intensidade e variagdes qualitati-
vas que se encontram nas interagdes em ambientes informaticos. Ainda existe a interagdo construi-
da durante o processo de relagdo entre os interagentes, que vai além da interagao reativa program-
ada por antecedéncia (PRIMO, 1998).

Silva (2000, p. 11), no mesmo sentido, reflete sobre a interatividade na contemporaneidade:

Emerge como a instauragio de uma nova configuragio tecnoldgica (no sentido das tecnolo-
gias informaticas conversacionais), e de uma nova dimensio mercadoldgica (no sentido da
busca do didlogo entre produtor-produto-cliente). Mas isso ocorre imbricado em transfor-
magdes que se ddo na esfera social, onde se pode observar ndo mais a pregnancia da passiv-
idade da recepgio diante da emissdo do produto acabado, mas uma crescente autonomia de
busca onde cada individuo faz por si mesmo, num ambiente polifonico, polissémico que vem
a tona quando ocorre o enfraquecimento dos grandes referentes que determinavam signifi-

caces ou verdades acabadas para o consumo passivo das massas (SILVA, 2000, p. 11).

Esse autor reforga a ideia de criagdo conjunta, em que o receptor ‘passivo’ torna-se “co-au-
tor, co-criador, verdadeiro conceptor’, estando a noc¢ao de interatividade assentada nos bindmios
participagao-intervencao, bidirecionalidade-hibridagdo e permutabilidade-potencialidade (SIL-
VA, 2000, p. 12).

A internet tornou-se, dessa forma, um ambiente que afeta o marketing da empresa de di-
versas formas, seja na comunica¢ao corporativa, seja na publicidade, e continuara afetando o mar-
keting mesmo que a organiza¢ao ndo invista um centavo nela. Ao contrario da midia tradicional,
em que o controle é dos grupos empresariais, na internet o controle é do consumidor. Assim, mes-
mo que a organiza¢ao ndo participe dela, os consumidores estarao la, falando sobre os produtos
e servigos, comprando a empresa com as dos concorrentes, e, finalmente, buscando formas de se
relacionar com sua marca (TORRES, 2009, p. 61).
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4. Formas de publicidade online interativa

Como a publicidade é uma ferramenta do marketing digital, focada na promogao/
comunicagdo de produtos, servigos e ideias, a Internet apresenta-se como uma midia de infinitas
possibilidades para a veicula¢do publicitaria.

Nessa nova fase midiatica, a internet vem dando novos moldes a publicidade que pode
langar mao de recursos tradicionais muitas vezes como a divulgagao de panfletos em vias publicas,
ou a polui¢do visual nas ruas. A internet viabiliza um acervo de publicidade em um clique, de
uma forma mais simples e rentavel, especialmente quando se refere aos banners como forma de
publicidade online.

Os banners sdo, sem duivida alguma, a forma mais simples e direta de publicidade na Internet.
Podem ter diversos formatos e sio apresentados em posigoes definidas no site. O conceito do
banner é simples e similar ao do antincio em revistas e jornais. O consumidor esta acessando
a pagina, vé o banner e recebe a mensagem publicitaria. Em geral, um clique sobre o banner
leva ao site do anunciante, mas existem banners que apresentam somente o enderego do
anunciante (TORRES, 2009, p. 245).

A publicidade online, porém, expandiu-se para muito além dos tradicionais banners.
Hoje as alternativas sdo inimeras, e as tecnologias que podem ser empregadas também. O mais
importante é entender que se trata de um modelo diferente de veiculacao publicitaria na televisao,
no radio, na midia impressa ou na midia exterior, e copiar pecas dessas midias para a publicidade
on-line pode nio ser a melhor alternativa (TORRES, 2009, p.78).

Segundo esse autor, para desenvolver estratégias de marketing e publicidade digital, deve-se
levar em consideragdo o comportamento, a inten¢ao, o desejo e as necessidades das pessoas usuarias
da Internet que buscam essa midia para interagir em quatro atividades basicas: relacionamento,
informacao, comunicagdo, diversao.

O grande uso pelos internautas de redes sociais como Facebook, Twitter, Instagram,
Myspace fez com que os profissionais de marketing logo se apropriassem do uso desse terreno
tértil digitalizado, incorporando-as para as organizagdes de forma mercadolégica, rentavel e viavel.
O uso dessas midias permitiu e fez com que tablets, smartphones e notebooks deixassem as pessoas
mais tempo conectadas, tendo assim uma maior vulnerabilidade diaria para publicidade.

Com a publicidade na internet se tornando a nova midia central no mundo atual, uma
das vantagens ¢ a facilidade de uma campanha alcangar um publico extremamente segmentado,
contando com a interatividade que o consumidor conquistou nessa era do marketing digital.

O uso do modelo (comunicagio, informagio, relacionamento e diversio) permite entender
que o consumidor usa 0 Google principalmente para buscar informagdes e nao para encontrar
sites, portanto, dara mais atengéo ao contetido do que a qualquer publicidade. Surge entéo a
necessidade de se criar uma estratégia de marketing baseada em contetido (TORRES, 2009,

p- 66).

Essa nova estratégia de comunicagdo mercadoldgica, o marketing de contetido
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¢ 0 uso do contetido em volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor
encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto [...] Trata-se de aproveitar
a dinamica ja criada na Internet, entre consumidores e ferramentas de busca, e utilizar isso
a seu favor. A ideia ¢ gerar contetido genuino, 1til e relevante para o consumidor, isento de

interferéncia comercial (TORRES, 200, p. 87).

Acoes efetivas de marketing de contetido oferecem informagédes relacionadas ao produto ou
marca e atingem o mesmo publico-alvo. As midias e redes sociais também auxiliam na divulgacéo e
difusdo do conteudo que é produzido para a midia tradicional e digital. O Facebook, por exemplo,
¢ um grande aliado nas publicagdes no blog e no canal do You Tube, ja que poucas pessoas acessam
todas as suas redes sociais. Por isso, é preciso integra-las com estratégias de divulgacdo constante,
explorando o marketing de midias sociais para veicular conteudo.

O ponto mais importante na midia social é a possibilidade de relacionamento, assim, a
marca passa a fazer parte do dia-a-dia dos publicos e passa a entender melhor seus gostos e com-
portamento.

O marketing de relacionamento consiste em uma estratégia que visa construir ativamente
relacionamentos duradouros entre a empresa e seus clientes, contribuindo para garantir

7

resultados sustentaveis. O objetivo maior é manter o cliente por meio da confiangca,

credibilidade e sensagao de seguranca transmitidas pela empresa (TORRES, 2009, p. 117).

As redes sociais devem promover divulgacao do contetido produzido em seu blog e site
institucional, e estabelecer comunicac¢io e relacionamento com o internauta consumidor.

Outra maneira de explorar a producao de contetido é pela criagdo de pegas virais. O chama-
do marketing viral é a versao digital do antigo boca-a-boca.

aideia (do marketing viral) é criar uma mensagem que se comporte na Internet como se fosse
um virus e se espalhe pela rede espontaneamente, de consumidor em consumidor. Aqui a
palavra virus nada tem a ver com os virus que infectam computadores, mas sim com o ato
espontineo de um consumidor enviar a mensagem para varios outros (TORRES, 2009, p.

191).

O formato mais comum de produgéo viral sao os videos, mas imagens também sao utiliza-
das com essa finalidade. Uma a¢ao de marketing viral, como qualquer outra agdo, deve ter publi-
co-alvo, objetivo e mensagem a ser passada.

A pega viral é o elemento de transporte da sua mensagem. Pode ser um video, um widget",
um jogo em Flash, uma musica ou qualquer outro tipo de servigo ou produtos que vocé cria
para ser distribuido liviemente e propagar sua mensagem. A peca viral é o elemento visivel
do marketing viral, mas ndo é o tinico. E importante porque é o que daré o impulso e criard
o interesse necessario para que siga em frente de mao em mao, de boca em boca [...] A rede
de distribuicao, ou qualquer propagacio, é a rede social ou meio pelo qual a pega viral serd
transmitida. E o suporte fisico da peca viral, e muitas vezes é também a rede pela qual os
consumidores passardo a mensagem adiante (TORRES, 2009, p. 194).

A publicidade nas midias sociais, assim como os conceitos de marketing nas midias sociais,
esta ligada a produgdo de contetido colaborativo, publica¢do de videos, fotos e artes graficas virais.
No caso de redes sociais, como, por exemplo, o Facebook, as possibilidades sao restritas, pois a rede
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é fechada e controlada por uma empresa. Para Torres (2009, p. 243), ¢ mais adequado publicar com
banners, aplicativos e widgets sociais.

O podcast também pode ser utilizado como publicidade online.

0 podcast é a transmissdo de dudio on-line. Ele pode ser utilizado para transmitir uma
entrevista ou explicagdo, ou ainda para criar um verdadeiro programa de radio na Internet.
O podcast teve ciclos de sucesso e fracasso no Brasil e, nos tltimos anos, voltou com forga.
Tecnicamente, o podcasting permite a transmissdo de qualquer arquivo de audio ou video,
mas aqui nos referimos somente ao podcast de audio (TORRES, 2009, p. 244).

A Internet utilizada como meio de publicidade inova também a relagdo tradicional cli-
ente-agéncia-midia, ja que agora a propria agéncia mantém a suas plataformas de midia no meio
digital. E o proprio cliente pode propor agdes em hotsites e em suas paginas nas redes sociais e em
seu site.

A Internet quebrou o paradigma da relagio cliente-agéncia-midia. Tradicionalmente, o cliente
contrata uma agéncia de publicidade, que elabora um planejamento de midia que cria uma
peca publicitdria e veicula nos veiculos de comunicagéo existentes. Assim, o cliente, a agéncia
e a midia sdo sempre trés entidades diferentes (TORRES, 2009, p. 267).

A produgdo de contetido e abordagem das estratégias nas midias sociais ndo surte efeito
sem a devida divulgacdo, por isso o mailing entra como ferramenta para atingir um publico que
ainda ndo tem o costume de acessar a pagina em questao.

A pesquisa e 0 monitoramento entram como estratégias para conhecer o publico-alvo e
pensar em maneiras de melhorar a produgao de contetdo e o relacionamento com o internauta.

A estruturacdo de uma pesquisa online inicia-se pela formulagdo das perguntas que a
pesquisa deve responder, depois as midias e as fontes, por fim, é preciso definir as palavras-chave
para implementar a pesquisa.

A pesquisa online também auxilia a determinar a relevancia de conteudo no ciberespago.
Utilizando as ferramentas de busca é possivel obter resultados da colocagdo do site na pesquisa do
Google, quantas citagdes em outros sites e quais palavras-chave estdo relacionadas ao site da em-
presa e marca. A pesquisa de midia online consiste em buscar na internet as midias que se adaptam
a seu publico-alvo e classifica-las de acordo com sua importancia, permitindo o uso do futuro da
informac¢ao na tomada de decisao da veiculagao de propaganda (TORRES, 2009, p. 226).

O monitoramento das agdes e midias digitais é, para Torres (2009), a agao central que reg-
ula uma atividade de marketing digital integrada. Ele também permite obter diversas informagdes
referentes ao seu publico-alvo, é justamente a configuracido de codigos da Internet que possibilita
o rastreamento e documentacdo destes dados.

Quando o usudrio seleciona um site, seu navegador envia uma série de mensagens pela rede,
primeiro localizando onde estd o site e depois solicitando ao servidor onde o site é hospedado
qual a pagina inicial. Para solicitar essa pagina, o navegador abre uma se¢io de comunicagio
com o servidor, e depois solicita os arquivos relacionados a pagina. Se a pagina contém figuras
e outros elementos, o navegador vai solicitando cada um dos elementos até que a pagina esteja
completa (TORRES, 2009, p. 275).
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Compreendendo essas etapas técnicas de navegacdo, é possivel entender as estatisticas de
monitoramento e relaciona-las a cada momento em que o usudrio passou em determinado site.

5. Consideragdes Finais

Recentemente, Eric Schmidt, chairman executivo do Google, fez uma proje¢dao de que “o
mundo inteiro estara online até 2020”. Tendenciosa ou nao, tal proeminéncia afeta o cotidiano de
todos, conectados ou ndo as redes atuais.

Mesmo na América Latina, marcada historicamente por desigualdades no acesso a infor-
magao e a internet, é possivel destacar politicas publicas de inclusdo neste sentido. No Brasil, por
exemplo, foi instituido em maio de 2010, o Programa Nacional de Banda Larga, pelo decreto n?
7.1175/201, com o objetivo de fomentar e difundir o uso e o fornecimento de bens de servigos de
conexao a Internet em banda larga, promovendo, portanto, a inclusdo digital.

Em um meio a grande expansdo da banda larga, a proxima tendéncia sera a implementacao
de banda larga através de fibra e a implanta¢ao do 4G, ja que a sociedade esta habituada com a
sua participacdo nas novas midias, interagindo com pessoas e marcas. A publicidade online con-
sequentemente insere-se nessa dinamica social, apresentado aos publicos produtos e servigos em
diferentes plataformas digitais cuja maior modernidade é a possibilidade de interagao entre marcas
e consumidores.

Na sociedade contemporanea, essa revolugao social, cultural, tecnoldgica, mercadolégica,
reconfigurou a comunica¢ao midiatica com seus publicos, incluindo a reformata¢ido da publici-
dade, agora com novos paradigmas para atender as necessidades desse novo publico da cibercul-
tura, interativo e colaborativo.

Na era do relacionamento com os consumidores, a interatividade na Internet abriu possibi-
lidades infinitas de as marcas informarem, se comunicarem e divertir seu publico-alvo, estreitando
relagdes com o consumidor para agregar valor as marcas.

O banner, primeira apari¢ao da publicidade na era digital, permanece como estratégia de
publicidade online; agora o marketing digital gera contetido nas novas plataformas digitais, em
sites de busca, nas midias sociais, Facebook, blogs, Twitter, Instagram, assim como o marketing
viral e o podcast atraem os consumidores mais informados, exigentes e interativos.

A publicidade, com o advento da internet e consequente mudanca de percepg¢ao e relacdo
dos publicos - agora muito interativos - com as novas midias, consequentemente inseriu-se nas
novas plataformas de comunicagdo implementadas na web, convergindo suas estratégias digitais
com os meios tradicionais da comunica¢ao mercadolégica.

Notas

1. O widget é um aplicativo interativo, que pode ser utilizado em diversas plataformas, por

exemplo, em um site, no desktop de um computador, dependendo da maneira como foi programa-
do.
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