50 anos do Golpe Militar de 64

"4 historia que a midia faz,
conta ou nao conta

de Histéria da Midia

A presenca digital da Colgate: a trajetdria da mata e suas estratégias
publicitarias *

GHISLENI, Tais Steffenelfo
BARICHELLO, Eugenia Mariano da Rocha Barich&llo
Universidade Federal de Santa Maria, RS

RESUMO

Este artigo investiga as transformacdes das caistatas do website da Colgate ja que 0 mesmo &m s
destacado e de 2007 a 2013 é a marca mais lemtwaligp of Mind Internet. Objetiva-se refletir solare
cenario da Publicidade e Propaganda na Internettus ecologia midiatica e comentar a evolucao da
publicidade na web desde o advento da internet mah@o Brasil. O texto € de carater tedrico-nafle

e orienta-se, fundamentalmente, pela literatura@ajizada sobre a ecologia dos meios de comurdcaca
e a teoria da midiatizacéo, estabelecendo as sengalf entre ambas, na perspectiva de contribuirocom
processo de construcéo do conhecimento das fordestala publicidade na midia digital.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégias Comunicacionais; Publicidade digilplogia da Midia; Presenca
Digital; Colgate.

1 INTRODUCAO

Este artigo investiga as transformacoes das caistatas do website da Colgate
ja que o mesmo tém se destacado e de 2007 a 2Dbh¥aéca mais lembrada no Top of
Mind* Internet (Figura 1) a fim de interpretar as mudangcorridas nas estratégias
publicitarias com o passar dos anos. Compreendsestgee estudo a comunicagao
estratégica, segundo Pérez (2001), como sendo w@wpécie de intencionalidade
consciente e orientada para controlar os procedeosomunicacdo e chegar aos
resultados propostos, proporcionando valor sigautifo.

Essa discussdo sobre a evolucdo da publicidaglieal dconsidera estudos
contemporaneos que apontam para uma migracao digigudbe organizacional que,

dos suportes tradicionais, passou a invadir a fplata on-line, criando mais uma

1Trabalho apresentado no GT Histéria da Publicidada Comunicagdo Institucional, integrante do 5€oBtro
Regional Sul de Histéria da Midia — Alcar Sul 2014.
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4 Criada em 2007 para premiar os profissionais easague valorizam a midia online, a premiacdo d& 284
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Disponivel em: <http://publicidade.uol.com.br/top-of-mirrlAcesso em: 26 dez. 2013.
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forma de comunicacdo, e estabelecendo, estrategmtanuma logica institucional

avancada e desterritorializada.
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Figura 1: Resultado Top of Mind — Cuidado Pessblidiene Pessoal

Fonte: Disponivel em: ttp://publicidade.uol.com.br/top-of-mind/resulta#o Acesso em:
03. Dez. 2013.

A partir dessa reflexdo, podemos dizer que o aplarexperiéncias trazido pelas
tecnologias da internet implica considerar uma doagéo de (res)significacdes a
respeito das interacbes e sociabilidades no comt&€meo. E “compreender essas
(trans)formacbes e seus impactos nos relacionasesgiais € uma das mais
complexas e desafiantes propostas para os pesgusade varias areas do saber”
(LEITE e BATISTA, 2012, p.222).

Com carater teorico-reflexivo, o texto orienta-§endamentalmente, pela
literatura especializada sobre a ecologia dos méesomunicacdo e a teoria da
midiatizacdo, estabelecendo as semelhancas enbr@sama perspectiva de contribuir
com o processo de construcdo do conhecimento damtfacées da publicidade na
midia digital. Um dos autores utilizados para exglia teoria base desta pesquisa é
Carlos Alberto Scolari que alerta seus leitores aj@eologia midiatica trata-se de uma
metafora, elaborada por McLuhan e Neil Postmanétadh de 1960 e que € vista sob
duas abordagens: “0s meios como um médium”, oy sejaambiente ou entorno em
gue os seres humanos vivem sem perceber a su@neidsé “0s meios como espécies
dentro de um ecossistema” (SCOLARI, 2010, p.3-4)auibr cré que especialmente

esta segunda abordagem oferece um quadro intet@gsan tentar entender o que esta
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acontecendo no mundo em relagdo a comunicacao.

Trazendo a discussao conceitual para a publicidagdessivel perceber que, nos
ultimos anos a publicidade digital vem crescendama velocidade cada vez maior
gracas a popularizacdo das midias sociais, e ¢stoteceu, gragcas a incorporacao da
conversacao em rede no cotidiano das pessoaspalimente devido a crescente pratica
de uso de computadoramtebooks, celulares e outrogadgets com conexdo movel a
Internet. Casaqui (2011, p. 133) reforca essa tasseao dizer que “o campo dos
estudos e das praticas publicitarias, por meioateaitos recentes contoansmedia
storytelling, buzz marketing, mobile marketing e marketing de guerrilha, entre outros, da
indicios de que vivemos um momento de transformafg@igublicidade, tal qual a
conheciamos”.

Entendendo a publicidade como “uma forma de conagéiz que utiliza um
conjunto de meios pagos, e que influi no publicppezsuade para a compra de
mercadorias ou servicos” (GOMES, 2003, p. 102k é&stto objetiva refletir sobre o
cenario da Publicidade e Propaganda na Internatuad ecologia midiatica. A intencéo,
sobretudo, € comentar a evolucdo da publicidadeetadesde o advento da internet
comercial no Brasil.

Neste sentido, o trabalho se divide em trés pastegpresentacdo de conceitos
norteadores que compreendem o0s meios, inserida®ciadade como extensdes da
mesma num sistema ecoldgico a fim de compreendestado dinamico da midia;
algumas pistas sobre a articulacdo desses conceitosaspectos metodoldgicos e de
aproximacéo ao objeto e, finalmente, alguns comiest&obre as analises realizadas,

llustradas por alguns exemplos da evolucao do@bjet

2 ECOLOGIA MIDIATICA COMO AMBIENTE DA PUBLICIDADE

A metafora “ecologia da midia” emergiu nos ultimersos, como um quadro
tedrico inovador para o estudo das midias, no emt&colar? (2012) explica que a
mesma existe desde a década de 1960 foi ignordalangeo cientifico, sendo, porém,
retomada com a criagdo da Associacdo da Ecologiavitha (Media Ecology
Association), em 1998.

Scolarf (2012), relata que Postman introduziu a metafemlbgia da midia”
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em uma conferéncia em 1968, em que definiu ecoldgianidia como “o estudo da
midia como ambientes”. No entanto, o proprio Postmeonhece que McLuhan, em
uma comunicacgao pessoal ja havia utilizado o cemegiteriormente.

A ecologia dos meios de comunicaté&m muitas semelhancas com a teoria da
midiatizacdo ja que ambas observam os impactosngass de comunicacdo sob uma
perspectiva global. Hjarvard (2012, p.60) relata tputeoria da midiatizagao, portanto,
esta em consonancia com a teoria do meio no queedjeito a observacdo das
diferentes formatacdes de cada meio de comuni€acdos impactos sobre as relagées
interpessoais as quais da origem”.

Hjarvard explica ainda que

0s meios de comunicacdo ndo sdo um fendbmeno umifacada meio tem

suas proprias caracteristicas e elas variam tantase quanto em contetdo
entre as culturas e as sociedades. As consequé&ziasdiatizacdo, entéo,
dependem tanto do contexto quanto das caractegsiic meio ou meios em
guestdo (HJARVARD, 2012, p.66).

Essas abordagens ganharam espaco teoricamentesagecar questdes antigas
a respeito do papel e a influéncia da midia nauk na sociedadBara Fausto Neto
(2007, p.93) as midias tornam-se uma “referéncgemradora” da sociedade e dos
processos e interacdo, e esse contexto colocatpredie consumidores dentro de uma
mesma realidade. Com isso, “a midiatizacdo institi novo «feixe de relacdes»,
engendradas em operacdes sobre as quais se desemwalvos processos de afetacOes
entre as instituicdes e os atores sociais” (FAUSIED O, 2007, p.96).

Assim, a ecologia da midia serve para pensar ag0ed entre as midias
tradicionais e aquelas préprias de uma ambiéngjialji conectada. Scol&r(2012)
ensina que a introducdo desta metafora e a reflex@speito da sua utilidade ajuda a
compreender as muta¢des contemporaneas da midia.é Mecessario levar em conta
gue “a grande dificuldade da tentativa de mapege@grafia social das tendéncias
contemporaneas dos meios de comunicacdo € que nélas descrevem um
desenvolvimento em uma dire¢édo unica” (HJARVARDL2(.84).

Vale lembrar que as perspectivas tedricas mencésnastao vinculadas ao seu

®> Também chamada de teoria do meio.
® “Por meios de comunicacdo entendemos tecnolagiasxpandem a comunicacdo no tempo, no espaco
e na modalidade™HJARVARD, 2012, p.66).
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contexto e momento histérico, e que “o papel mizhator dos meios de comunicacao,
com suas linguagens, como a publicidade, sdo tangts das conjunturas
socioculturais contemporéaneas” (TRINDADE e FILHOQg, p.1). Para Ribeiro (2009,
on-line) “a publicidade é, na verdade, um sistema grticula sua producdo com as
praticas cotidianas do sujeito e, com essa estratais ampla”.

Ribeiro (2009, on-line) vé “a publicidade agindon® um campo de
identificac6es no espac¢o midiatizado, ja que ek g relacdo identidades, grupos e
representacdes coletivas”. Ela entende que “naerpos analisa-la somente no seu
contexto mercadolégico, mas também pelos valosEngdos que transmite e organiza
nesta nova ambiéncia social que é a midiatizag&do”.

Casaqui (2011) insere o conceito de publicizagdemo uma forma de
compreender as diferentes estratégias da comunipaddicitaria que extrapolam a sua
padronizacao discursiva e de perceber os processiméeracao entre sujeitos e marcas
intensificados a partir da midiatizacdo. Para @ “velha publicidade se transmuta
em publicizagdo e assimila o0 consumidor em suaanaana propor novos significados
para as relacdes entre produtores e consumidonegitas vezes, embaralhando os
papeéis para construir o sentido da legitimidadeiddatidade com seu “publico-alvo™
(CASAQUI, 2001, p. 148-149).

Segundo Pérez (2001), no cenario da midiatizaciogstratégias midiaticas
correspondem a téticas e acfes que visam maxiaszaportunidades das empresas no
mercado. Portanto, as estratégias de publicizagiabaram para o estudo da
publicidade, especialmente no ambiente digital ®betecem novos sentidos aos
contratos comunicativos entre produtores e consanesdda mensagem publicitaria na
esfera midiatizada. Muito ainda precisa ser estudagste contexto, especialmente
porque com todas essas transformacdes “teremosoummomento para o mercado,
com a integracdo por completo da comunicagdo cgmbdicidade” (CONSIGLIO,
2013, on-line).

Entraram em cena também as plataformas sociaissefa; ambientes de

" Casaqui (2011, p.141) utiliza o conceito de pidicAo “para identificar modos de comunicacdo que
tenham como pano de fundo o carater comercialirdeilacdo de consumidores a marcas, a mercadorias,
a corporacdes, sem assumir diretamente a dimemagmgtica do apelo a aquisicdo de produtos, ou que
disseminem essa funcdo em niveis de interlocuc@nteatos comunicacionais de outro plano”.
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interacdo entre os usuarios da internet que permijge as pessoas consigam trocar
informacgdes, produzir e compartilhar contetdostotaom outras pessoas quanto com
organizacdes. Nessas plataformas as redes soigaasdpermitem que os individuos
espalhem sua opinido e criem um novo ambiente Isealaque 0s consumidores
também podem ser produtores de conteddo, influensius pares, criticar
produtos/servigos e mostrar-se para 0 mundo. SegRaduero (2009), as redes sociais
digitais da internet ampliam as possibilidades deegdes e a capacidade de difuséo
que as redes sociais digitais ja tinham e permaessualizacdo das ligacdes que estao
ocultas no mundo off-line.

Percebendo este contexto em expansdo, muitas emm@eseram conta que é
preciso inserir nas midias sociais para particfeate ambiente e descobrir como co-
criar algum valor para si. E uma das formas deaatgte contato com o publico-alvo é
criar e manter uma presenca digital. Gabriel (20&@)rca que, da mesma forma que
uma empresa planeja suas estratégias no mundodsie fazer também no mundo on-
line.

A presenca digital ocorre por meio de conteldogaiiyque representam
algo. Assim, o site de uma empresa é um ponto @eepca digital, assim
como um banner de anuncio dessa empresa em uml portem um
aplicativo de celular, ou, ainda em um displaytdigho metrd. Portanto para
ter presenca digital, € preciso ter contetdo digBABRIEL, 2010, p. 249).

E as redes sociais digitais sdo grandes aliadagrdpsesas ja que funcionam
como canais para desenvolvimento de estratégiagpreeenca digital. Assim, é
importante conhecer e entender como funcionam, e se destinam, de que forma
0S usuarios interagem através delas e como a rpadeaser trabalhada em cada uma.
Pode-se perceber que com o passar do tempo, dagienmodifica a forma como as

pessoas se comunicam, agem e até mesmo o seu muitiad

3 COMUNICACAO, INTERNET E PUBLICIDADE DIGITAL
O setor de publicidade, segundo pesquisa fBG&ovimenta uma indstria de
R$ 116 bilhdes (3,15% do PIB). O numero correspamdaturamento de setores e

8 O estudo foi encomendado pela Associacéo Brasitisis Agéncias de Publicidade e preparado pelo
IBGE. Disponivel em: kttp://www1.folha.uol.com.br/fsp/mercado/135118izidade-e-patrocinio-
giram-r-116-bilhoes.shtrmlAcesso em 02. Jan. 2014.
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empresas que vivem de publicidade e patrociniossaEgrande movimentacao
financeira proporciona um momento de transformagigual a esséncia do trabalho
ainda permanece a mesma, mas as ferramentasd#ifieatao se alterando.

Com o advento da era digital, empresas e agén@asothunicacdo e
publicidade estdo, cada uma de seu jeito, diantexa®s desafios. Os
consumidores demandam didlogo, querem ser ouvids,am marcas que
respeitem suas individualidades e rejeitam a coragéb unilateral. Nao ha,
portanto, instrumentos que, sozinhos, possam atedmlalemandas desse
novo momento. O caminho sera aproximar comunicac@oblicidade, de

forma a utilizar os conceitos e ferramentas de cada dessas matérias de
forma integrada e sistematica (CONSIGLIO, 2013liog).

Segundo Pinho (2000, p.94) “a publicidade é a rpajsular ferramenta de
comunicacao de marketing. Embora considerada uémfeno marcante do século XX
e das sociedades mais desenvolvidas, a publicieedee, na verdade, desde épocas
mais remotas”. Ela pode ser entendida como “qualigusa remunerada de apresentar
ou promover produtos, servicos e marcas, feita yoor patrocinador claramente
identificado e veiculada nos meios de comunicacédio, televisdo, cinema, revista,
jornal e outdoor” (PINHO, 2000, p.96).

Entre os principais papéis desempenhados pelacmidnle esta a funcdo de
“transmitir mensagens cuja intencdo € persuadir coasumidores a comprar
determinados produtos ou servigos” (ADLER E FIRESIED2002, p. 20) e garantir a
viabilidade comercial dos veiculos de comunicag&mecialmente com o advento das
novas tecnologias que intensificou as relacdeg gmbodutores e consumidores, mas, ao
mesmo tempo ampliou as possibilidades de intedsggiblico alvo, fazendo com que
a atencdo, antes destinada ao contetudo dos antag@a seja muito mais disputada.
Os autores reforcam que “o primeiro desafio de dnmunciante € chamar e manter a
atencao do publico-alvo, e num mundo onde a ateéi¢din bem escasso, iSso nao € tao
simples de se obter” (ADLER E FIRESTONE, 2002,®. 2

No entanto, Pinho (2000, p.107) refor¢ca que “aipidaide na Internet apresenta
uma dupla face. Além de a web atingir enormes ndegaacionais e internacionais,
condicbes para uma divulgacdo ampla e massiva,pefaite que esforcos de
publicidade sejam focados, com muita precisdo, psggmentos de mercados
especificos”.
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Luhmanf (2005) chama a atencdo para o fato de a publieidaiizar de
ferramentas e experimentos dos mais variados, dateragao de incitar o consumidor a
compra. O autor ressalta que as taticas utilizadasforam sempre as mesmas, ja que
elas tém mudado ao longo do tempo, tornando-sesofssicadas e mais encobertas.

A publicidade na Internet pode ser considerada mariausiva, ja que a mesma
oferece ferramentas para controle da exposicasealgsanuncios. Na maioria das vezes
€ possivel fechar e/ou bloguear mensagens nadataddis. Vale lembrar que esse novo
formato “manifestou-se, em sua primeira forma, po¥prios sites de empresas que
marcavam sua presenca na rede, com o propositdedecer informacdes Uteis a
respeito de seus produtos e servigos”, e, desde emiitas inovacdes ja entraram para
o dia-a-dia das pessoas.

Pinho (2000) ja apontava as carateristicas da wefuagto meio de
comunicacao publicitaria lembrando que a mesma uE@alispendiosa e consegue
transmitir mensagens com som, cor e movimento, paedquer parte do mundo;
permite a segmentacdo e gera interatividade, plitssido que o0s anunciantes
obtenhanfeedback das suas mensagens. E a partir dessas caracasristiutor também
destacou as principais vantagens da publicidadénentanto para 0s anunciantes
guanto para o0s consumidores. Para o0s primeirosgage dirigibilidade das
mensagens; rastreamento; acessibilidade; flexaoied e interatividade. J& os
consumidores podem ter acesso a grande quantidadefarmacdes, meios para
comparar as marcas antes de decidir pela com@gossibilidade de compra a partir
da internet.

Quanto aos formatos, é possivel perceber que omciasina internet ja
evoluiram muito, especialmente com o surgimentputdicidadeon-line; o incremento
do uso de banda larga; e o aumento dos investisielo® anunciantes na internet. Os
novos formatos abriram mais espaco para a criatldde com isso, os anuncios

tornaram-se mais atraentes. O uso da banda langieoara visibilidade dobanners e a

° para Niklas Luhmann (2005), a realidade dos m#gosomunicacdo é construida basicamente por trés
formas diferentes: o noticiario, a publicidade entretenimento.
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aposta dos anunciantes na publicidadéine encoraja os veiculos a oferecerem cada
vez mais formatos novos, diferenciados e até paliganos.

Strauss e Frost (2011, p. 205) informam que “qualgoisa pode ser incluida na
publicidade na internet: textos — desde uma fréseaginas contando uma historia —
gréficos, som, video, hiperlinks”. Torres (2009,2d3-245) apresenta os 8 formatos

mais uteis e eficientes de publicidamteline.

Quadro 01 — Formatos mais Uteis e eficientes déguddeon-line

Banners de essa € a técnica mais utilizada na Internet e stensa producdo de ubanner em

imagem formato de imagem “jpg”ou “gif”, eventualmente erélo alguma animagéo, o qug é
possivel no segundo formato;

Banners as tecnologias Flash e Java permitiram a utilizag@orecursos interativos e de

interativos multimidia nobanner tradicional. E possivel trabalhar como animac@opszacao,
producdo em video e interacdo entre 0 consumiddiaganer;

Podcast € a transmissao de audio-line. Pode ser utilizado para transmitir uma entrevisia
explicacdo, ou ainda para criar um verdadeiro nogrde radio na Internet;

Videocast producdo de video para a Internet;

Widgets aplicacBes criadas em alguma linguagem de progé@on@ge permite rodar pequenos

aplicativos no espaco de upanner. Exemplo: previsdo do tempo, a localizacdo de
restaurantes ou a programacgéo do cinema;

Widgets virais | podem ser criados em diversas plataformas e sartama peca publicitaria para ser
distribuida e veiculada na rede, além da midiarmaigm que foram exibidos;

Widgets sociais| com a evolucao das redes sociais surgiu a possitiéi de integracdo entre os widgets
e as plataformas de redes sociais, como OrkutbBakee LinkedIn, permitindo que
se criem widgets que facilitem a interacdo entr@essoas que utilizam uma rede
social e sua instalacdo junto aos perfis dos mesrdbmmmunidades da rede;

Game com a evolucdo da tecnologia Java e Flash, os jogtise passaram a ser mais do
marketing gue uma forma de diverséo. Eles podem ser partendepeca publicitéria, atraindo
0s consumidores mais jovens, incluindo as criancgas.

Fonte: Adaptado de: (TORRES, 2009, p. 243-245)

Observando bem, existem duas formas principaisndecios na internet. Os
banners, em diferentes formatos, com ou sem vigeescionados no quadro 01); e 0s
links patrocinados, que é quando o anuncio apanseeido nos resultados de pesquisa
de mecanismos de busca como o Google, por exeyplbas as formas objetivam a
mesma coisa: atrair visitas para o site originalazer com que o internauta mantenha a
marca mencionada na cabec¢a, mesmo que inconscesrteem

O ambiente digital, no caso, o ambiente digitalsibeao, torna perceptivel a
questdo de que todas as marcas precisam disp@uderiprios espacos de conteudo

nas midias on-line, e que é necessario disporabilessoal pronto para interagir e
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responder rapidamente as questdes que aparecavders® dizer que as marcas, hoje,
no ambiente on-line precisam estar preparadasyrmareomplexo conjunto de acoes e
decisbes que incluem a presenca on-line, o socmig recentemente, as agdes mobile.
N&o foram apenas os formatos que se atualizaranihdbgos de consumo
também est&o adquirindo um novo desenho. E o gawdla figura 2, que mostra os
hébitos de consumo do internauta brasileiro em ehoisentos: 2007 e 2013. Durante
este espaco de tempo € possivel verificar que sso@ag estdo dando espaco para o
mercado de compras pela internet. E lembrando @anmaéue diz que, em publicidade,
€ necessario ser visto para ser lembrado, as essppescisam ocupar espagos neste

ambiente para que possam alcangar o sucesso.

— S
2007 2013

60% 40% 48%

nuenea Fa ninea fd
fez compras fez compras fez compras fez compras
pela internet pela internet pela internet pela internet

Figura 2: Habitos de consumo do internauta bragilei
Fonte: Disponivel em: kttp://publicidade.uol.com.br/infograficesicesso em: 02. Jan.. 2014.

“H& mais brasileiros comprando produtos pela intepesquisando produtos na
web antes de ir as compras em lojas fisicas e @aizem influenciados por anuncios
on-line antes de decidirem uma compra” (VALYYR013, on-line). E neste contexto, a
publicidade é percebida pelos internautas brasietomo menos incbmoda, criativa e
informativa.

O gque se coloca para os comunicadores é a neamgsgio rapido entendimento
das mudancas e possibilidades que surgem pargaplaseestratégias de marcas ou
empresas no ambiente on-line. O contexto do coatetams suas relacdes nunca foram

tdo importantes. Apds serem feitas as considerag@tnentes a respeito da

10 <http://www.valor.com.br/empresas/3114544/crescequespublicidade-digital-na-decisao-de-
compra-diz-iab Acesso em 02. Jan. 2014.
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publicidade, presenca digital e formatos utilizadestra em cena o objeto desta

pesquisa, a empresa Colgate e sua inser¢cao neeinter

3 ATRAJETORIA DA COLGATE NA INTERNET

A empresa foi fundada em 1806 por William Colgatemo um pequeno
negocio de sabonetes e velas na cidade de NouaeldEgem 1817 ja surgiu 0 primeiro
comercial da Colgate nos jornais em Nova lorquée eRp1953 que Colgate-Palmolive
Company tornou-se o nome oficial da empresa (COLEAD13).

Na observacdo do site da Colgate, em edi¢cdes d@@0D ao ano 2013, com
imagens captadas através da ferramenta Way Bachifdafoi possivel verificar que
desde sua primeira insercdo na internet a empogsassou por trés grandes mudancas.

De 2002 a 2006 (Figura 3) o website apresentavdayout limpo e na parte
superior a direita a pagina dava boas-vindas aesneutas e ilustrava o programa,
batizado no Brasil de “Sorriso Saudavel, FuturolhBrite”, que objetiva promover
hébitos saudaveis de saude bucal, elevar a amaestas criancas e estabelecer os
alicerces para um futuro mais brilhante. Ja a psufgerior a esquerda apresentava
menus: Quem Somos, Resp. Social, Imprensa, Carreitavestidores. E logo abaixo

Busca: Privacidade e Contato.

; //;‘) Brasil
,;,«/ Quom Somos » Resp. Sacial = mprensa = Carreiras » I
) Colgate World of Care AR

Higiene Pessoal X Limpeza da Casa J Limp. das Roupas ] Nutrigao Animal

gl
ey Z£22)) Sua chance de ganhar
Dentes Brancos & uma casa,

Protegio

‘ cp COLGATE-PALMOLIVE COMPANY

Novo
SorrIS®

Figura 3: Layout do site da Colgate de 2002 a 2006.

Na parte central as op¢cdes de produtos divididossemenus: Higiene Oral,
Higiene Pessoal, Limpeza da Casa, Limp. das Roeplsitricdo Animal. Logo acima

deste menu, as imagens dos produtos que os refaem@nficavam girando, alternando
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0 produto em evidé'ncia. Ao lado o site apresergaviaagem de uma menina, sorrindo,
segurando um creme dental Colgate. Na parte imferioontravam-se trés banners e a
assinatura da empresa.

De 2007 a 2011 (Figura 4) o website teve um layoais vertical, mas ainda
utilizava a parte superior para dar as boas-viagasnternautas e fazer referéncia ao o
programa “Sorriso Saudavel, Futuro Brilhante”. Logbaixo, os menus: Nossa
empresa, Carreiras, Investidores, Para profisspRale conosco e Promocgdes.

Em seguida dois banners dividiam a tela. No lagdquerdo o banner era
transitério e as imagens promocionais iam se atefa (5x). No lado direito tinha um

banner estatico com a imagem de uma mée e crianjade.

| Fate Conoseo | Prom

SABE QUAL E O SEGREDO
DE UMA GENGIVA
SAUDAVEL? = R

© NOVO CREME DENTAL COLGATE
PROFESSIONAL GENGIVA SAUDAVEL.
(CUQUE PARA SABER MAIS »

Figura 4: Layout do site da Colgate de 2007 a 2011.

A parte central superior era dividida em 5 colusasdo que 4 delas com menus
gue faziam referéncia aos tipos de produtos daesape a coluna mais a direita tinha
um espaco com banners estaticos de promocdes.
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A parté Centfal inferior era dividida em 2 colurasn 3 menus cada: Centro de
Saude Bucal Colgate; Para Criancas; E-newslett@pdpcionando ao usuario um
cadastro que enviava noticias atualizadas da esa)preblossa Empresa;
Responsabilidade Social; e Profissionais da Odogizl

Abaixo, novos menus: Home; Politicas Legais; Ralitle Privacidade; Mapa do
Site e Contato. Seguidas pela assinatura. Estatlétymxe mais informagdes, mas com
0 acréscimo de vérias informacgdes tornou facil geadfoco e dispersou a atengédo do
internauta.

Em 2012 o website passou por outra alteracdo deilag esta permanece até os
dias atuais (Figura 5). Esta versdo também j& comta links para as midias sociais
Facebook e Youtube. E ainda a opcao do buscadgrgbavras dentro do préprio site.
Na parte superior esquerda aparece a marca Celga@arte superior direita existem 4
menus: Produtos de Higiene Bucal, PromocOes Esppdimssa Empresa; e Para
Profissionais de Ortodontia.

A parte central & preenchida por um banner estatias que alterna com outros
4 banners, dando movimento a pagina principal. begsers menores, promocionais,

ocupam a parte inferior do banner central.

» Location (BRPoruguts) | L o

Promogdes | Nossa
Especiais Empre:

Quando um Unico sorriso traz
tanta alegria, vale a pena protegé-
lo com Colgate.

Pradurtos de qualidade Colgate >

||

| Centro de Infarmacoes
\ de Saurde Bucal

Informag@es sobre o Cuidado Bucal > Colgate® Maxima Protecdo

Anticari

Figura 5: Layout do site da Colgate de 2012 a@iasatuais
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Em seguida, o site exibe duas colunas, alinhaddisedia, com 3 menus em
cada: Colgate E-newsletter; Sorriso Saudavel BuBsithante; Promogdes; Produtos
de Higiene Pessoal; Produtos para Limpeza do Laygicado Animal.

Abaixo, e com menor destaque o0 site apresenta Gusnadministrativos:
Colgate-Palmolive.com.br; Colgate.com.br; Politidagais/Privacidade; Politica de
Cookies; Mapa do Site; e Contato. A assinaturangjaresa aparece na sequéncia.

Esta versdo contém todas as informacfes que jé&ipavam das versdes
anteriores, mas o visual € muito mais agradavatiith a navegacao. Percebe-se que o
novo layout estd em consonancia com o que Fausgio (809, on-line) considera o
processo de midiatizagdo, ja que “produz mutacégs dpria ambiéncia, nos processos,
produtos e intera¢des entre os individuos, na agg#o e nas instituicbes sociais”.

Scolari (2012 0n-line) explica que a “chegada de novas espécies de edtha
transformando o ecossistema, forcando as espégeedapitam a sua adaptacdo para
sobreviver”. No caso, do website da Colgate, € ipesperceber que a inser¢cdo das
midias sociais e ferramentas interativas com osariggié uma das adaptacfes que a
empresa realizou para sobreviver no mercado auelprecisa de interacao.

A comunicacao estratégica do website Colgate furacimomo uma espécie de
intencionalidade orientada para controlar os psmsesie comunicacdo e alcancar
resultados de forma significativa, o que reforcaafisnacbes propostas por Pérez
(2001). A comunicacao estratégica utilizada pellg&e apresenta uma forma de acao
orientada para que seu publico-alvo possa inteeagimhecer seus produtos.

E possivel constatar que se a ecologia muda, aieagdio também muda e os
formatos vao se encaixar nesta légica que é resulie uma sequéncia de decisdes
tomadas pela instancia de producdo que tém inflaédceta do ambiente e do

desenvolvimento das novas tecnologias.

Consideracodes pontuais

A publicidade é um sistema que organiza a sua Rémddle acordo com as
praticas cotidianas do contexto em que esta irsserite certa forma acaba agindo como
um campo de identificagdes no espaco midiatizadigui, a ecologia midiatica coloca

em cena um momento de transformacéo constante dooremmento de novos meios e
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tecnologia, que agrega convergéncia e gera noyesiércias e relacionamentos.

Na observacédo do site da Colgate, em edi¢cdes d@@®o ao ano 2013, com
imagens captadas através da ferramenta Way Bachildaioi possivel verificar que a
publicidade on-line iniciou de forma simples, baseada muitas vezes bangers
veiculados na midia impressa. Com o0 tempo e adgasedas tecnologias, outros
recursos passaram a ser utilizados e a publicidadbne atual ampliou suas
possibilidades. Neste contexto, o importante é ceemmler que a publicidade na
internet pode ter varias classificacdes e que atggdanejar a midia, os profissionais
devem ter ciéncia das opcdes disponiveis no merpadd que possam interferir na
publicidade mais adequada para cada tipo de nedéqgidblico a que se destina.

Foi possivel verificar que a Colgate adota commgsjia investir em inovacao
e novos produtos; que através do site tenta conlsecs consumidores e fortalecer a
parceria com os mesmos. O que mais ganha espage @ np website sdo estratégias
que tornem possivel que os consumidores conhe¢grodatos disponibilizados, que
entendam seus beneficios, e a empresa faz utibzand mensagens publicitarias a
argumentacdo centrada na racionalidade, de moderaa gonfianca e lembranca na
mente consumidor. As mensagens, por meio especitdnde@s banners, se apoiam em
um apelo racional de modo a gerar a eficacia, conerala do seu produto aos
consumidores.

A empresa Colgate possui um ecossistema digita, iptegra seu site com
ferramentas, no caso, Facebook e Youtube e, n@stexto, de forma geral, observamos
mudancas evidentes nos formatos dos anuncios,dos@spectos relevantes é o espaco
dedicado aos anuncios, que aumentou de forma ewvasa ao longo anos, fato que
revela uma adesdo maior dos anunciantes a pulleideiculada na web. Também é
possivel afirmar que a empresa tem uma boa pres#gital, jA que € atuante no
ambiente digital, proporcionando contetdo relevamt@&gindo em busca do bom

relacionamento.
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