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RESUMO: Na era da convergéncia, as revistas tradicionais migraram para o ambiente
digital, em especifico para o site de revista. A publicidade precisou se adaptar a essas
mudangas, o que culminou na alteracdo de seus formatos e de sua composi¢ao verbal e
ndo-verbal. O objetivo deste artigo ¢ fazer uma contextualizagdo historica da migragdo
da revista Todateen para o seu site € como esse fenomeno alterou a composigao verbal e
visual das publicidades on-line veiculadas no suporte on-line. O percurso metodologico
compreendeu uma pesquisa tedrica e bibliografica, descritiva e empirica que sistematiza
a composicao linguistica e imagética de banners e pop-pups graficos veiculados no site
desta revista - que desde 2018 nao circula mais o seu modelo impresso.
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Composigao visual. Comunicagdo mercadologica.
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ABSTRACT: In the age of convergence, traditional magazines migrated to the digital
environment, specifically to the magazine website. And advertising had to keep up with
these changes, as it had to adapt to the new environment. The objective of this article is
to make a historical contextualization of the migration of Todateen magazine to its
website and how this phenomenon changed the verbal and visual composition of the
online advertisements transmitted in the online support. The methodological course
comprised a theoretical and bibliographical, descriptive and empirical research that
systematizes the linguistic and imagery composition of banners and graphic pop-ups
published on this magazine's website - which since 2018 no longer circulates its printed
model.

KEYWORDS: Online advertising. Digital magazines. Verbal composition. Visual
composition. Marketing communication.

Introduciao

Na cultura da convergéncia (JENKINS, 2009), transformagdes tecnologicas,
mercadoldgicas, culturais e sociais conectam os leitores das revistas impressas com as
revistas digitais, em especifico com o site de revistas, instaurando a cultura da
convergéncia midiatica, em que o fluxo de conteudos sdo transmitidos em multiplas
plataformas de midia, com a coopera¢ao entre multiplos mercados mididticos e os
publicos buscam diversos meios de comunicacdo em busca de experiéncias de

entretenimento.

De acordo com Dourado (2014), os sites de revistas sdo uma plataforma digital
de revistas em que sdo disponibilizados os contetidos e quando ha a versdo impressa ou
digital (flip-page ou pdf), funcionam como ldcus complementar a essa produgdo

fechada.

A maior parte das revistas impressas do mainstream possuem suas versdes on-
line em sites e algumas estdo apenas na plataforma on-line, que ultrapassam as
possibilidades do meio impresso, utilizando recursos como multimidialidade,
linkagens, personalizagdo da rota de navegagdo; interatividade entre o leitor e o

produtor de contetido, atualizacdo continua do conteido e memoria, capacidade de
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armazenamento do contetido por tempo e espago ilimitado.

E o exemplo da Todateen’, revista brasileira que era publicada mensalmente
pela Editora Alto Astral na versao impressa, direcionada ao publico do género feminino.
A linha editorial da revista aborda amor, sexo, relacionamento, drogas, familia, moda,
beleza, saude, musica, idolos e baladas, além de testes e hordscopos. Foi criada em 1995
com o objetivo de ser como uma amiga para jovens mulheres, meninas adolescentes de
13 a 18 anos. E segundo Gonzales (2019), desde 2018, a revista nao circula a versdo

impressa e o seu contetido ¢ publicado em seu site pela Editora do Grupo Perfil.

O objetivo deste artigo ¢ identificar e sistematizar os diferentes formatos de
publicidade on-line graficas, a composi¢do verbal e visual das comunicagdes
mercadoldgicas interativas, divulgados no site da revista - Todateen - midia cujas
publicidades ja foram estudadas na versdo impressa e sistematizada a sua composi¢ao

verbal e visual na era da convergéncia (GONZALES, 2019).

A midia revista na era digital

As continuas transformagdes no ambiente mididtico reconfiguraram o
jornalismo e suas praticas, com substanciosa migragdo de publicagdes impressas ao
meio digital. No inicio do século XXI, o meio on-line ndo passava de um mero suporte
repositorio dos jornais e revistas impressos —; a partir de 2010, no entanto, ja era
possivel observar um movimento do leitor muito mais voltado ao digital do que ao
fisico, buscando sua maior fonte de informagdo por meio de telas: celulares, fablets,

computadores gratuitamente.

O meio digital garantiu a0 mundo das informag¢des um leque muito maior de
possibilidades e, desde entdo, as revistas encontraram na internet o suporte necessario
para um Unico meio que concentra toda a multimidialidade (PALACIOS, 2003)

inerente ao seu papel de informagdo, entretenimento e lazer: imagem, som e texto,

4 Disponivel em: < https://todateen.com.br/ > Acesso em 02 de abril de 2023.
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@Irtevista.
ocasionando novas praticas “de consumo e de agregacdo social, (...) novos protocolos

de participagdo e praticas culturais” (NATANSOHN et al., 2010, p. 13).

O consumidor da informagao, influenciado pela internet e principalmente pelas
novas possibilidades de interagdo, exige que o jornalismo tenha abertura para que o
leitor ndo seja apenas um leitor, mas coprodutor da noticia. Através da internet e suas
inumeras possibilidades de pesquisa, personalizacdo das noticias, o leitor tem o acesso

e o protagonismo inéditos facilitados pelos meios digitais.

Entendendo os interesses ¢ demandas desse publico especifico-especializado
das revistas digitais, observa-se nesta midia uma capacidade desenvolvida e adquirida
gracas ao meio em que se inserem: hipertextos (CANDELOS, 2006), transmidialidade
e hibridismos de géneros, formatos e linguagens garantem as web revistas novas
possibilidades de comunicagdo multimidia consideradas essenciais ao publico, que

demanda diferentes estimulos sensoriais para ser atraido.

Nas web revistas ndo apenas as palavras configuram a riqueza e diversidade do
material. A navegabilidade, identidade visual da pagina, a usabilidade do usudrio/leitor,
a experiéncia do usudrio/leitor, a escolha imagética de publicidades, os infograficos com
capacidade interativa, fotos, tudo isso ¢ unido harmoniosa e majestosamente na revista

digital — um diferencial entre tantos outros.

No processo migratério do impresso ao digital, houve um salto de novas
publicagdes, principalmente de jornalismo especializado: “E no ambiente de
convergéncia cultural que se produzem modos de consumo comunitdrio, que se
manifestam na criacdo de comunidades digitais especificas” (NATANSOHN et al.
2010, p. 13). Uma vez que as revistas sdo grandes receptaculos de informagdes bem
apuradas e especificas, o jornalismo foi mais do que inteligente ao remar de acordo com
a maré e encontrar, na internet, um novo e melhor meio para receber o jornalismo

especializado, contando com mais publico, fontes e novos métodos de apuracdo e

linguagem.
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Os novos formatos das web revistas

A revista no ciberespaco inova na sua producdo, distribui¢do e no consumo,
com publicacdes nos seguintes formatos (BARROS, CUNHA, NATANSOHN,
SILVA, 2010) e (DOURADO, 2014): sites de revistas, webzines, revistas portateis,

revistas expandidas, revistas nativas digitais, revistas sociais.

O site de revistas

Os sites de revistas ou web revistas, sdo segundo Dourado (2014), uma das
plataformas digitais de revistas em que sdo disponibilizados os conteudos e, quando ha
a versdo impressa ou em formato digital em flip-page ou pdf, complementam essa

producdo fechada.

Scolari (2013) classifica os sites das revistas através de nove elementos
centrais: fluxo continuo de informagdo/portalizacdo; se¢des tematicas/eixo temporal;
contetido mais especializado que generalizado; financiamento gratuito, com menos
publicidade; mais profissionais formados do que amadores; distribuicdo por meio de
rede digital e de site na web; consumo fixo (PC) ou ubiquo (notebooks, netbooks,
mobiles), texto menos informativo e mais opinativo; e web 2.0, principalmente por

meio de blogs.

Além disso, esse autor optou por designar este primeiro modelo como site, em
vez de portais, entendendo ser a expressdo mais apropriada a realidade pratica do
produto. O pesquisador utiliza o termo “portalizacdo” para indicar o processo de
digitalizacdo das revistas por entender que ocorre com o produto a mesma logica
noticiosa dos grandes portais de noticias, principalmente em relagdo a atualizagao
constante do plantdo. “Em outras palavras: as revistas online, como os diarios digitais,
terminaram convertendo-se em portais de noticia cujo ritmo informativo se da por

minuto” (SCOLARI, 2013, p. 4).

Torres (2018), explica que portais sdo “megasites”, nos quais possuem todo tipo

de informagdes e contetido de que o internauta precisa. O conceito do portal, segundo o
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autor, ¢ fixar o consumidor, para que ele tenha a sensag¢do de que pode fazer tudo o que

necessita por meio daquele portal. Nessa categoria, tém-se portais que buscam, com

grandes estruturas e equipes, ser a “televisdo” da internet (IBIDEM, 2018).

Os portais possuem milhdes de visitas mensais, sdo controlados por grandes
veiculos de comunica¢do e se comportam como os veiculos tradicionais e no geral

estdo intimamente ligados a utilizagdo de banners.

Os sites especializados sdo para Torres (2018), ligados a uma instituicdo ou
grupo dedicado a um fim especifico, como sites de publicidade, gastronomia,

educagdo, entre outros. E também estdo intimamente ligados aos banners.

O site de revista ¢ o formato considerado mais popular, com diversos objetivos,
como proporcionar um canal para consumo de conteudos durante os intervalos das
edi¢des impressas, delimitar espaco do produto na internet, ampliar o contetido com
recursos digitais “— audio, video, galerias de fotos, infograficos interativos -, além de
criar um espago para a participacdo do publico leitor e para envio de material

colaborativo” (DOURADO, 2014, p. 123).

Os websites de revistas, diferente de outros modelos de revistas digitais e do
modelo impresso, possuem a capacidade de levar a seu publico o contetido de maneira
considerada “gratuita”, ou seja, mesmo que de forma limitada’, os internautas
conseguem acessar a producdo jornalistica sem precisar ser assinante. Podem ser
acessados por meio de busca no navegador pelo nome da revista; navegacdo do
internauta no proprio site da revista; perfis institucionais no site da revista em midias
sociais como o Facebook, Twitter, Instagram, YouTube (BARROS, 2013), Pinterest, e-
mail divulgando a revista; busca no Google News ou Google Noticias, e aplicativos das

revistas (TORRES, 2018).

’De acordo com o site da revista Veja, usuarios ndo anunciantes possuem liberagdo de visualizagdo de até
dez noticias, posteriormente o internauta ¢ bloqueado. Detalhes das informagdes em: <
https://veja.abril.com.br/faq/ > Acesso em 16 de abril de 2021.
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A revista Todateen®

A Todateen ¢ uma revista brasileira publicada mensalmente pela Editora Alto
Astral, direcionada ao publico do género feminino. A linha editorial da revista aborda
amor, sexo, relacionamento, drogas, familia, moda, beleza, saude, musica, idolos e
baladas, além de testes e hordscopos. Foi criada em 1995 com o objetivo de ser como

uma amiga para jovens mulheres, meninas adolescentes de 13 a 18 anos.

Na pesquisa de Gonzales (2019), a autora apontou que, desde 2018, a revista nao
circula a versdo impressa € o seu contetido ¢ publicado pela Editora do Grupo Perfil.
Segundo seu midia kit (2020), o site da revista obteve mais de 1,8 milhdes de paginas
vistas, mais de 1,3 milhOes de sessdes, mais de 1,1 milhdo de usuarios unicos, 65,26%
de adviewability, com 74% de leitoras e 25% de leitores, distribuidos geograficamente
em 31% no estado de Sao Paulo, 11% no Rio de Janeiro ¢ 8% de Minas Gerais, com
37% na faixa etaria de 18 a 24 anos, 37,1% tém entre 25 a 34 anos e 13% tém entre 35 a
44 anos de idade. O perfil de impacto ¢ de 31,78% da Geracao Y e 44,76% Cult e os

principais interesses do publico sdo de 36, 30% em musica e 32,40% em televisao.

Nas midias sociais, mais de 484 mil pessoas seguem a revista no Instagram, mais
de 595 mil curtem a pagina do Facebook, mais de 474 mil seguem no Twitter, seu canal
do YouTube conta com mais de 433 mil seguidores e possui perfil no TikTok com mais
de 20 mil seguidores e de acordo com o seu site, a revista possui perfil também na midia

social Pinterest’.

A revista ndo tem aplicativo proprio. Possui perfil no aplicativo GoRead com as
ultimas edi¢des de 2018 do acervo de revistas fechadas digitais, pois os leitores que
sejam clientes de empresas parceiras como a editora Abril, a empresa de telefonia movel
Vivo e o portal Terra conseguem ter acesso ao acervo das webzines anteriores a 2018 da

revista Todateen pelo aplicativo GoRead sem precisar comprar assinatura.

6 Disponivel em: < https://todateen.uol.com.br/ > Acesso em 23 de julho de 2021.

7 Disponivel em: < https://br.pinterest.com/canaltodateen/ > Acesso em 23 de julho de 2021.
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Os formatos de publicidade on-line encontrados na observagdo empirica na

Todateen - em desktops e mobiles foram: banner, pop-up, publieditorial e landing page.

No desktop, os banners estiticos predominam no site da revista Todateen,
seguidos pelos animados. No mobile, os estaticos também prevaleceram; em menor

nimero, os animados e apenas um interativo.

O site da revista Todateen em desktop direciona-se ao publico adolescente
feminino e divulga publicidades que atendem os interesses das adolescentes por
informagdo e entretenimento, por isso predominam produtos como revistas, servigos de

streaming, fast-food, curso de idiomas, celulares, vendidos pela internet.

Na péagina inicial do site em desktop, os tamanhos arroba pushdown e arroba
fullscreen se localizam no canto direto antes do game marketing “Combinacgdo de
Signos”, sendo predominante o primeiro tamanho. Os tamanhos billboard e footer se

encontram antes da se¢cdes”’Hordscopo” e “Comportamento”.

No mobile, as publicidades oferecem servigos a adolescentes que se deslocam
sugerindo produtos e servicos que podem ser acessados presencialmente ou por meio

digital. Predominam produtos de beleza, lojas de roupas, servigos bancarios e até carros.

Na péagina inicial do site em mobile, os banners de maior exposicdo sdo o0s
quadrados que se localizam em pontos fixos antes da sessdo “Hordscopo”, antes da
secdo “Comportamento “e no rodapé antes do game marketing “Combinagdo de

signos”.

Formatos de publicidade on-line

De acordo com Torres (2018), Canesso (2004), Luzzi et al (2007), Garcia
(2012), Trevisan et al (2020) e Policeno e Gonzales (2021), os formatos de publicidade
on-line em sites de revistas no desktop e mobile sdo: banners, pop-ups, hotsites, game
marketing (advergame), publieditorial (native advertising), links patrocinados,

videocasts e landing pages.
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O Banner

Os banners sdo a forma mais simples de publicidade na Internet, podendo ter
diversos formatos e se apresentar em posi¢des definidas no site. O leitor do site da
revista acessa a pagina da web e quando v€ o banner recebe a mensagem publicitéria.
No geral, um clique no banner leva o consumidor ao site, porém existem banners que

so fornecem endereco ¢ telefone da marca anunciante (TORRES, 2018).

No contexto tecnolégico, Zeff e Aronson (apud CANESSO, 2004) classificam

os banners em trés categorias:

1. Estaticos (jpeg): a imagem ¢é fixa, sua produgdo ¢ rapida e facil e sua
visualiza¢do ¢ possivel nos computadores mais simples. Pode se tornar entediante,

gerando um numero menor de respostas do que os animados e interativos.

2. Animados (gif): reproduzem a sensacdo de movimento e, portanto,

conseguem veicular mais informag¢a@o e causar maior impacto visual.

3. Interativos (Rich media): Tom Hespos, gerente de midia da K2 Design (apud
Zeff e Aronson, 2000: 39), define rich media como qualquer tecnologia nova que
faculta a apresentacdo de uma mensagem publicitaria mais detalhada, com uma
interatividade maior. O banner rich media pode ser criado com HTML, Shockwave e

Flash.

Tamanhos de banner

De acordo com midia kit das cinco web revistas estudadas nesta pesquisa® , com
a Google (2020, apud TREVISAN, 2020) e o manual de formatos Uol Ad Lab
(2021)°, ha os seguintes tamanhos de banner comercializados para sites de revistas

acessados por desktop:

1°) half page: 300 x 600 pixels (BRANDAO, 2006, p.152).

8 Ultimo acesso em 08 de fevereiro de 2021.

K Disponivel em: < https://anuncie.uol.com.br/formatos.htm > Acesso em 17 de julho de 2021.
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29 arroba fullscreen: 300 x 250 pixels (MANUAL DE FORMATOS...2021)"°.
39 arroba pushdown: 300 x 250 pixels, (BRANDAO, 2006, p.157).
49 billboard: 970 x 250 Predicta (2021)"".
5°) footer (rodapé): 728 x 90 pixels .
6°) super banner: 728 x 90 pixels (PREDICTA, 2021)

7°) superbanner ROS (Run Of Site): publicidade veiculada em um site
especifico, porém ndo ¢é alvo desse site (BRANDAO, 2006, p. 136). Run Of Site
significa veiculagdo indeterminada, ou seja, os anuincios sdo veiculados aleatoriamente,

sem areas predefinidas de insercao.
8°) welcome ad: ,1260 x 400 pixels, segundo o Midia Kit do portal Terra (2021)

9°) interstitial: Sao anuncios apresentados sobre a tela inteira do browser,
enquanto o contetdo do site estd sendo carregado. E muito dificil de ser executado de
forma conveniente e a impressdo que causa para o usuario ¢ que aumenta o tempo de

~ 141
carregamento da pagina do site (BRANDAO, 2006, p. 139).

10°) Banner (display): 428 x 60 pixels conforme a Google (2020, apud
TREVISAN, 2020)

11°) Skyscraper (arranha céu): 120 x 600 pixels.
12°) Skyscraper largo (arranha céu): 160 x 600 pixels.

13°) Portrait ou retrato: 300 x 1050 pixels(GOOGLE, 2020, apud TREVISAN,
2020).

14°) Cutting Edge: 1190 x 460 pixels.

10 Manual de Formatos Globo. Disponivel em: <

https://www.comercialonline.tv.br/Imagens/Oportunidades/Oportunidades_684 pdf 20200715163417.pd
f>Acesso em 22 de julho de 2021.

H Disponivel em: < https://www.predicta.net/blog/post/2019/02/05/midia-display-o-que-e-quais-

formatos-e-quando-usar/ > Acesso em 22 de julho de 2021.
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15°) Super Leaderboard: 970 x 90 pixels.

16°) Half Page Expansivel: 940 x 600 pixels.

17°) Super Banner Expansivel: 728 x 300 pixels (UOL AD LAB, 2021).

Mobile banner

Segundo o midia kit das cinco web revistas estudadas'?, a Google (2020, apud
TREVISAN, 2020) ¢ a Uol Ads Lab (2021)", os banners veiculados em sites de
revistas - acessados por navegador de internet - ou em aplicativos nos dispositivos
moéveis denominam-se mobile banner, nos quais se apresentam em sete tamanhos que
atualmente estdo disponiveis: 320x250, 320x50 pixels, 320x480 pixels, 320x320
pixels,300x 50 pixels (MIDIA DISPLAY...., 2019), 320 x 100 pixels (GOOGLE, 2020,
apud TREVISAN, 2020) e 300 x 250 pixels (UOL AD LAB, 2021).

O Pop-up

Os formatos podem variar, mas no geral aparecem com a medida de 300
pixels x 250 pixels (GARCIA, 2012). Sao comercializados por dia ou por faixa horaria
e tendem a ter um custo maior do que a veiculagdo em banner, pois proporcionam uma
visualizagdo ao anunciante. Possui uma eficiéncia maior com os internautas que
acessam a web de maneira rapida e segundo Canesso (2004) ndo tem aprovagdo pela
maioria do publico que pode utilizar bloqueadores de antncios para ndo ser

“incomodado” por esse formato de publicidade

Para Trevisan (2020), os pop-ups s@o definidos como espagos independentes e

podem aparecer de trés formas diferentes: 1) em primeiro plano sobre a pagina que esta

12 Ultimo acesso em 08 de fevereiro de 2021.

13 Disponivel em: < https://anuncie.uol.com.br/formatos.htm > Acesso em 21 de julho de 2021.
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sendo visualizada; 2) em segundo plano, sob (embaixo) a pagina (o pop-under) e 3)

abrem a pagina e ficam flutuando sobre ela (floaters).

Canesso (2004), aponta que o floater ¢ uma versdao mais dinamica do pop-up.
Normalmente ¢ do tamanho de um botdo (120 pixels x 90 pixels) e cada inser¢ao dura

24 horas.

Por serem o banner e o pop-up pecas graficas similares aos antincios de revistas
impressas que hipoteticamente tém a composi¢do visual e verbal semelhantes, esses
formatos de publicidade on-line foram o objeto de estudo deste artigo, no site da
revista Todateen visualizados em desktop e nos mobiles. O fundamento tedrico que
subsidiou essa pesquisa se baseou nos resultados da investigacdo concluida sobre a

composicao verbal e visual de publicidades de revistas impressas (GONZALES, 2019).

RESULTADOS E CONSIDERACOES FINAIS

O banner foi o formato predominante na revista analisada, seguido do pop-up,

fato que corroborou a hipotese desta pesquisa que o tomou como objeto de andlise.

O tipo de banner que prevalece na amostra de analise nos cinco sites de revistas
¢ 0 estatico: 16 em desktop e 14 no mobile, seguido do banner animado, com nove em
desktop e sete no mobile. O banner estatico funciona como uma publicidade no

impresso, em que as mensagens mercadologicas estdo entre as matérias jornalisticas.
Os tamanhos de banner que prevaleceram no desktop foram:

1) arroba pushdown, com 12 exemplares, banner similar ao quadrado que fica a direita

da manchete do site;

2) banners tamanho billboard, 10 pegas retangulares que ocupam a parte superior antes
da manchete na horizontal e entre as chamadas, pecas similares ao quadrado, localizadas

no lado direito das manchetes.

A localizagdo desses banners nos cinco sites das revistas explica-se pela leitura

que se faz, indo do sentido diagonal da leitura do canto superior esquerdo para o canto
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inferior direito.

No mobile, os tamanhos preponderantes foram os banners quadrados, seguidos
dos retangulares. O primeiro tamanho localizou-se no decorrer da pagina entre as

chamadas.

Os pop-ups graficos ndo foram analisados no site da revista Todateen, pois 0s
que foram encontrados tratavam-se da mesma campanha publicitaria de outros sites de

revista — objeto de estudo da pesquisa de mestrado concluida em 2022.

Diante dos resultados obtidos nos cinco sites de revista analisados, depreendeu-
se a seguinte estrutura dos componentes verbais e visuais dessas duas pegas graficas on-

line.

I - Componentes verbais
No desktop, os banners estdticos compdem-se de:

a) titulos breves - trés a sete palavras gramaticais -, periodos simples e frases nominais,
sentido denotativo, com o nome da marca ja no titulo convergindo duas fung¢des: titulo e

assinatura;

b) subtitulos pouco frequentes, com a mesma estrutura sintatica do titulo, mas menos

palavras gramaticais, verbo no modo imperativo e sentido denotativo;

c) texto breve também, na maioria, s6 com o desenvolvimento - fun¢do de detalhar o
produto -; raramente aparece a conclusdo do texto - funcdo induzir a agdo da compra -,

ambos estruturados com periodos simples e frases nominais.

d) slogan pouco comum, sempre muito breve com frase nominal, repeticdo da

mensagem do titulo ou texto, caracteristica da linguagem publicitéria.

Dois componentes novos foram identificados no banner e pop-up on-line em

compara¢do com os 31 componentes da publicidade impressa de revistas:
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~ . 14 , . .. . .
a) botdo call action": caracteristico da publicidade on-line, com frequéncia com um

unico verbo no modo imperativo, usa as vezes ponto de exclamag¢do - ndo comum na
publicidade impressa -, cumprindo a fungdo de conclusdo do texto, para induzir o

publico a visitar o site da marca anunciada ou o aplicativo e

b) nome da marca: componente verbal que apresenta a marca sem a identidade visual,

descoberta desta pesquisa.

Além desses componentes verbais, apareceram outros componentes como o

Splashls, Nome do produto, Informagdes técnicas do produto, Legenda, Telefone, Site.

Nos banners animados, com duas ou mais pecas, o fitulo reduz-se com frase
nominal, tendo de uma a trés palavras gramaticais, sentido denotativo e inserindo o
nome do produto anunciado. Pode ter ponto de exclamag¢do, ndo comum na publicidade
impressa. As pecas apresentam o fexto, com verbos no imperativo, apenas com a
conclusdo para solicitar a a¢do de compra do publico - que, se quiser ter mais
informagdes que estariam no desenvolvimento do texto tradicional impresso, ird ao site
ou aplicativo da marca. A peca final pode compor-se de slogan também frase nominal,
com duas ou trés palavras gramaticais, expressando o posicionamento da marca. A

marca parceira raramente aparece.

J& as publicidades on-line no suporte mobile, o banner estatico tem suas
mensagens verbais reduzidas significativamente, utilizando também o nome da marca
na sua constru¢do e distribuindo, nos banners animados, os componentes titulo, texto,

marca, botdo call action e raramente slogan nas pecas.

Na composi¢ao verbal do banner e pop-up no desktop e mobile, ¢ muito
recorrente a marca no titulo, indicativo da era do branding, em que a marca estd no
centro das estratégias de comunica¢do. Por isso, o titulo ja funciona como uma
assinatura da publicidade, convergindo fun¢des em um s6 componente, objetivo da

concisdo da mensagem desses formatos de publicidade on-line.

14 x . ~ . - .
Neste caso, o botdo call action compde-se de linguagem verbal mais linguagem visual.

15 L .
Esse componente combina linguagem verbal e visual.
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Quanto ao componente verbal texto, na maioria dos banners e pop-ups

estudados, usa-se somente o desenvolvimento, estrutura que cria convicgdo no publico
com argumentos racionais - caracteristicas/beneficios do produto. Novamente, a
economia da mensagem ¢ priorizada. A conclusdo do componente fexto também vem
expressa pelo botdo call action que incita o publico a ir para o site para obter mais

informagdes ou comprar.

Outra descoberta da pesquisa € a hibridizacdo de subtitulo e conclusdo do
componente fexto: a mensagem que complementa o titulo também incita o publico a

acao.

O splash ¢ um componente bastante frequente na publicidade on-line,
destacando promog¢des como pregos, descontos e langamentos, servindo a estratégia de

destacar a informac¢ao de forma breve e chamativa.

A hipérbole ¢ um recurso linguistico empregado de forma caracteristica nos

2 <6

formatos banner e pop-up com amplificadores como “gratis”, “exclusivo” e “perfeito”.

Splash e o recurso da hipérbole no titulo e subtitulo dos banners e pop-ups sdo
caracteristicos de anuncios promocionais cuja intencdo ¢ chamar aten¢do do publico e
propor-lhe uma urgéncia para ir ao site ou aplicativo da marca para comprar o produto

anunciado.

IT - Componentes visuais

) . . ~ .16
A imagem e a marca anunciante, assim como o botdo call action” e o splash,

representam a configuragdo dos banners estdticos e animados no desktop e mobile.

Essas publicidades on-line sdo lidas no sentido diagonal nos banners
retangulares similares aos outdoors impressos - billboard-, além da leitura vertical em
banners arroba pushdown e /inear em banners footer. Esses dois Ultimos sentidos da

leitura sdo tipicos dos banners estaticos on-line.

16 x . ~ . .
Neste caso, o botdo call action compde-se apenas de linguagem visual.
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As imagens nos banners estaticos sdo predominantemente o produto/servigo, €

raramente simbolos ou parte ou indicios de seus significados; cultural e
ideologicamente, retratam os mitos modernos - olimpianos, felicidade, juventude, amor,

feminilidade - e o ideal de domesticidade.
A maioria dos banners estaticos usam cores da marca anunciante no seu layout.

A marca anunciante assina a grande maioria dos banners estdticos, localizando-
se tradicionalmente no canto inferior direito, no centro superior, mas também no canto
superior direito, canto inferior direito e canto central esquerdo, abaixo do eixo otico,
no centro a direita, centro a esquerda, campo superior esquerdo e canto inferior

esquerdo. Todas essas posi¢cdes da marca sdo novidade das pecas graficas on-line.

Outra novidade ¢é a marca replicada, em que a identidade visual aparece duas
vezes, destacando novamente a era do branding, a comunicacdo centrada na marca. A
marca nos pop-ups aparece predominantemente no lado esquerdo finalizando a leitura

linear, mas também no lado direito iniciando a leitura linear.

No mobile, os pop-ups sdo lidos no sentido linear, no formato retangular, em

posicao de primeiro plano.

A marca no pop-up se localiza no centro otico, canto superior direito e centro

esquerdo.

Foram identificados os seguintes componentes verbais em banners € pop-ups
graficos no site da revista 7odateen em desktop e mobile -titulo, subtitulo, slogan, texto
e botdo call action - e visuais: imagem, marca anunciante, splash, imagem
complementar e botdo call action. Em grande parte, a hipdtese desta pesquisa foi
confirmada: hd semelhanca da composicdo verbal e visual da publicidade on-line em
seu site com a publicidade da revista no modelo impresso, em que se mantém a tradi¢cdo
na era da convergéncia, porém com um novo componente verbal e visual - o botdo call

action - que culminou na inova¢ao da publicidade na cibercultura.
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