Publicidade online nos
didrios generalistas
digitais em Cabo

Verde e Angola: Os
formatos, distribuicoes

e frequéncias nas
homepages e as tipologias
de interatividade

Online advertising in digital generalists daily
newspapers in Cape Verde and Angola:
Formats, distributions and frequencies on the
homepages and typologies of interactivity

Resumo

O presente artigo é um estudo comparativo
da publicidade online nas homepages de
jornais generalistas cabo-verdianos e ango-
lanos. Especificamente, tentou-se perceber
a dindmica, os tipos de formatos presentes
nas homepages dos jornais em anélise, a
forma com estdo organizados, as tipologias
de interatividade que proporcionam aos in-
ternautas e os niveis de frequéncias com que
cada formato aparece nos jornais estudados.
As evidéncias empiricas sugerem que o po-
tencial da Internet como plataforma interativa
de veiculacdo de publicidade é escassamente
explorado pelos anunciantes cabo-verdianos e
angolanos. Os andncios sdo estéticos, reativos
e ndo interativos, e o nivel de interatividade
que os formatos proporcionam a comunidade
online é baixo. Verifica-se a predominancia
dos formatos tradicionais de publicidade
online. Além disso, apesar de nos jornais
angolanos terem sido identificados mais
formatos de publicidade online em termos de
quantidade, em Cabo Verde verifica-se mais

diversidade e especificidades em termos de

producdo de formatos. E imperativo e urgente
que se aposte nas tecnologias disponiveis
no mercado e profissionais preparados e
dotados de criatividade, para que se possa
produzir formatos de publicidade online de
grande envergadura, aproveitando todas as
potencialidades da Internet, proporcionando
um maior grau de interatividade, dinamismo
e engajamento em o publico-alvo visado e os

antncios online

Palavras-chave: Publicidade, antncio,

significados, andlise

Abstract

This article is a comparative study of online
advertising on the homepages of generalists
Cape Verdean and Angolan newspapers.
Specifically, we attempted to understand
the dynamics, the types of formats present
on the homepages of the newspapers under
analysis, the way they are organized, the
types of interactivity they provide to Inter-
net users and the frequency levels with whi-

ch each format appears in the newspapers
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studied. Empirical evidence suggests that
the potential of the Internet as an interacti-
ve advertising platform is scarcely explored
by Cape Verdean and Angolan advertisers.
The ads are static, reactive, and non-inte-
ractive, and the level of interactivity that the
formats provide to the online community is
low. Traditional online advertising formats
predominate. Furthermore, although Ango-
lan newspapers have identified more online
advertising formats in terms of quantity,
in Cape Verde there is more diversity and
specificity in terms of format production.
It is imperative and urgent to invest in
the technologies available on the market
and trained and creative professionals, so
that large-scale online advertising formats
can be produced, taking advantage of all
the potential of the Internet, providing a
greater degree of interactivity, dynamism
and engagement with the target audience

and online advertisements.

Keywords: Advertising; internet; inte-

ractivity; generalists online newspapers



Introducao

A presente investiga¢do pretende
ser um estudo comparativo da pu-
blicidade online nas homepages de
jornais generalistas cabo-verdianos
e angolanos. Embora existam muitos
estudos sobre publicidade online no
mundo, nfio encontrdmos nenhum que
tenha levado a cabo o estudo compa-
rativo para perceber de que forma os
anunciantes cabo-verdianos e ango-
lanos tém explorado e aproveitado
as potencialidades dos media online
para publicitarem os seus produtos.
Daf a pertinéncia da escolha do tema
na geografia analisada.

Existem diversas razdes que po-
dem justificar a comparagfo entre os
paises da CPLP em geral e dos PA-
LOP em particular, neste caso Cabo
Verde e Angola, nomeadamente a pro-
ximidade linguistica, o passado hist6-
rico, as relagdes politico-diplométicas
e a cultura. De acordo com Mendes e
Ferreira (2016), os povos representa-
dos na CPLP partilham uma heranca
histérica, cultural e linguistica que
os une, feita de um percurso comum
de vdrios séculos, que originou um
patriménio material e imaterial que

urge preservar, valorizar e difundir.

Numa entrevista ao jornal Ex-
presso das Ilhas, em 19 de outubro
de 2023, o Presidente da Republica
de Cabo Verde, Dr. José Maria Neves,
referia que Cabo Verde e Angola tém
excelentes relagdes de amizade e coo-
peracdo, desde drea financeira a 4rea
das energias, dos transportes, e agora
pretende-se alargar a cooperacéo na
drea do ensino superior, ciéncia e
inovag¢do (2023).

No entanto, relativamente ao
universo medidtico, o retrato apre-
sentado por Martins (2016) confirma
que o universo medidtico dos esta-
dos-membros da CPLP evidencia
fragilidades e heterogeneidade de
situac¢des. O autor sublinha que a
investigagdo empirica ndo autoriza
o estabelecimento de um padréo
comum, visto que percursos poli-
ticos especificos originaram sis-
temas medidticos e ordenamentos
juridico-constitucional distinto. Os
problemas econémicos, geograficos
e linguisticos dificultam o desen-
volvimento do setor da Comunicacio
Social, com magnitudes distintas
em fun¢do da realidade especifica,
o que também se reflete no grau de

liberdade de imprensa.

As enormes dificuldades de con-
solidacao de um setor dos media
sustentdvel nos estados-membros da
CPLP (com excegdo de Portugal e do
Brasil) tém a ver com “as altas taxas
de analfabetismo, baixo poder de
compra, fragilidades estruturais das
economias e mercados demasiados
pequenos” (Martins, 2016, p. 260).
Em Cabo Verde, os media ainda se
encontram numa fase incipiente. Nao
h4 jornais impressos de distribui¢do
didria no pafs, o mercado é pequeno
e a industria deficiente. Quase néo
existe concorréncia e o volume de pu-
blicidade ainda ndo cativa muitos in-
vestidores para o setor (Sousa e Evora,
2007). Por estas e outras razdes,
temos vindo a testemunhar ao longo
da histéria dos media cabo-verdianos
o surgimento e desaparecimento de
6rgaos de Comunicag¢do Social.

Em Angola, a imprensa vive um
perfodo turbulento, que pde em causa
muitos dos seus valores fundamentais.
Além de um dirigismo estatal absoluto,
h4 outro desafio que a comunicagdo
social angolana tem de enfrentar: uma
lideranga politica delirante, cujo dis-
curso alimenta a ideia iluséria de que

existe atualmente no pafs um ambiente



apropriado que permite a imprensa
cumprir com os designios livremente.
Além disso, grande hegemonia no setor
da imprensa por parte do estado tem
dificultado sobremaneira a sobrevivén-
cia dos privados no mercado medidtico
angolano (Campos, 2023).

A publicidade online é uma forma
de publicidade que utiliza a Internet
para entregar mensagens promocionais
de marketing aos consumidores. O
objetivo é atribuir os antincios certos
aos consumidores certos, de modo a
maximizar a receita, a taxa de cliques
ou o retorno do investimento da cam-
panha publicitdria (Zhao et al., 2021).

O presente artigo orienta-se pela
seguinte pergunta de partida: Como
é que os anunciantes cabo-verdianos
e angolanos tém explorado o poten-
cial da Internet como ferramenta de

inser¢do publicitdria?

Revisao de literatura

Publicidade online:
Mapeamento do campo
Numa perspetiva diacrénica de

andlise, pode se afirmar que histéria

da Publicidade online ndo é longa,

-

da mesma forma que é unanime. O
fundador do portal Global Network
Navigator (GNN) afirma que o pri-
meiro anidncio online apareceu em
1993 na GNN, e exigiu dispensa
especial da National Science Foun-
dation (Ratliff & Rubinfeld, 2010).
Outros autores defendem que a Pu-
blicidade Online surgiu em 1994,
quando o primeiro banner foi vendido
a AT & T e exibido no website da
HotWired (por exemplo, Evans, 2009;
Huang & Zhao, 2024; Nosrati et al.,
2013; Sebastido et al., 2012; Zeff &
Aronson, 2000).

Nio obstante, a crise da Dot-com
destruiu ou enfraqueceu muitos dos
primeiros intervenientes na inddstria
e reduziu a procura da publicida-
de online e servigos relacionados.
A inddstria recuperou o impulso em
2004, quando o modelo de negécios
para a web 2.0 foi criado. Surgiram
vdrios negécios que facilitaram a
compra e venda de espaco publici-
tdrio em pdginas da web. A maioria
dos websites geraram a maior parte de
suas receitas com a venda de inven-
tdrio publicitdrio para anunciantes

(Nosrati et al., 2013).

95

Desde entdo, os investimentos
em publicidade online tém crescido
sobremaneira ao longo dos anos. O
mercado global de publicidade estd
a caminho de um grande salto, com
gastos com andncios previstos para
aumentar em 10,7%, superando um
trilhdo de délares pela primeira vez,
de acordo com os dados do quarto
trimestre de 2024 (WARC aponta
um 2025, 2025). Segundo dados
da Statista, as marcas/anunciantes
investiram cerca de 680 mil milhdes
de délares na publicidade online
em 2023, 10% a mais do que hd um
ano. O cendrio atual refor¢a a ascen-
sdo da publicidade online como pilar
estratégico no mercado global, com
proje¢des de crescimento de 11,1%
em 2025 (WARC aponta um 2025,
2025). Presume-se que esse montante
deverd crescer 35% e atingir os 910
mil milhdes de délares até 2027 (Meio
& Mensagem, 2024), fazendo com
que a publicidade online desempenhe
um papel cada vez mais central nas
economias modernas (D’Annunzio &
Russo, 2023).

A publicidade online é uma forma
de contetido comercial disponivel na

Internet, que é projetado por qualquer



negécio ou entidade para informar os
consumidores acerca de um determi-
nado produto ou servigo (Zouaoui &
Hamdi, 2024; Schlosser et al., 1999).

No marketing, com o progresso
das tecnologias de informacéo e co-
municag¢do, a publicidade online se
tornou uma ferramenta de comunica-
¢o recente e é geralmente usada por
empresas. Ela é o pilar comercial da
rede da Internet hoje, e uma maneira
impecével de garantir a promogdo de
produtos ou servigos apresentados em
um website (Brochain, 2020; Zouaoui
& Hamdi, 2024). E um método de pu-
blicidade que usa a Internet e a World
Wide Web com o propésito expresso
de entregar mensagens de marketing
para atrair clientes. E uma forma de
marketing que utiliza plataformas
online para promover produtos, aju-
dando as empresas a atingirem clien-
tes globais. Na linguagem comum, os
produtos ou servicos oferecidos sdo
muito econémicos e também sdo um
beneficio para os clientes. Através
da publicidade online as pessoas
podem esperar mais retornos dos
seus investimentos (Anbumalar et al.,
2019; Kassa, 2024; Nizam & Jaafar,
2018). A publicidade online possui

dois objetivos principais, nomeada-
mente, a resposta comportamental e
branding (Kassa, 2024; Zouaoui &
Hamdi, 2024).

As tipologias dos formatos

de publicidade online

Do ponto de vista das tipologias
dos formatos é importante salientar
que na publicidade online os forma-
tos podem ser sistematizados em trés
categorias gerais: a) publicidade de
pesquisa; b) publicidade de exibi¢ado
ou gréfica; ¢) publicidade classifica-
da'. Os antincios de pesquisa estdo
associados e definidos pela acdo do
utilizador, que pode ser de pesqui-
sa por palavras-chave em motores
de busca, consumo e producio de
determinados contetidos. Aparecem
junto com os resultados algoritmi-
cos (ou “organicos”) em motores de

busca como Google ou Bing. Como

1 No entanto, Zeff e Aronson (2000), siste-
matizaram os formatos em duas categorias:
a) publicidade via web; b) publicidade via
email ou email marketing. No presente
estudo, optou-se por seguir a abordagem
proposta por Goldfarb (2013) e Sebastido et
al., (2012), por acharmos o mais exaustivo
e bem estruturado.

cada pesquisa é uma declaracdo da
inten¢do do internauta, os anuncian-
tes podem obter seus antdncios na
frente dessas pessoas no momento
exato em que estes estdo a pesquisar
algo. Podem ser divididos em trés
tipos principais: a) as listagens; b) os
contextuais; e ¢) a inclusdo paga. As
listagens tém a ver com o posiciona-
mento do andncio numa determinada
pesquisa feita por palavra-chave. A
boa localizagdo do antincio dependera
do valor pago pelo anunciante, assim
como das palavras-chave pesquisadas,
ou seja, quanto mais um anunciante
paga, melhor é a posi¢do que obtém.
A publicidade contextual, est4 relacio-
nada diretamente com o contetdo do
website. Sao links de texto que surgem
em um artigo com base no contexto do
contetdo do website, em detrimento de
uma palavra-chave enviada pelo uti-
lizador. A inclusdo paga consiste em
garantir a ligacdo do Uniform Resource
Locator (URL) de um anunciante ao
motor de pesquisa, independentemen-
te do tipo de pesquisa efetuado pelo
internauta. Os antincios de exibi¢do
sdo as formas originais ou tradicionais
de publicidade online que apare-

cem em websites de terceiros. Estdo



associados ao tipo de pdgina visitado
pelo utilizador e encontram-se em
sftios eletrénicos especificos. Estdo
categorizados em trés tipos princi-
pais: a) os banners; b) os pop-ups e
pop-unders e c) as barras laterais. Os
banners sdo formatos de publicidade
online mais populares na Internet,
que também sdo conhecidos como
antncios gréficos (Anbumalar et al.,
2019; Cabral, 2018; Goldfarb, 2013;
IAB, 2024; Sebastido et al., 2012;
Sebastido, 2015.

No concernente as subcatego-
rias, tendo em consideragdo as suas
dimensdes padrio, no caso dos ban-
ners existe: a) o leaderboard, que é
um banner horizontal geralmente
posicionado no topo ou no fundo
do website, com uma dimensdo de
728x90 pixéis. E um formato de
andncio digital usado em marketing
online. Ele é caraterizado por ser um
banner horizontal que aparece no
topo de uma pégina da web. O obje-
tivo principal desse tipo de anincio é
chamar a atenc¢do do utilizador e di-
reciond-lo para o site do anunciante;
b) MREC é a abreviatura de “medium
rectangle” (médium retangulo), que

é um formato com uma dimensio de

300x250 pixéis, localizado normal-
mente no topo ou fundo do website. E
uma versdo melhorada dos antincios
banners e sdo projetados para captar
a aten¢do do utilizador de forma
rdpida e eficaz. Conhecidos também
como Mid-Page Units (MPUs), esses
formatos sdo exibidos na parte supe-
rior ou inferior do écran, permitindo
que o utilizador continue a interagir
com a aplicac¢do enquanto o anincio
estd a ser reproduzido; e ¢) o M-REC
video que possui as mesmas carate-
risticas que o médium retangulo, mas
que incorpora video. Ainda entre os
subtipos de banners encontram-se: a)
o full banner, que é um banner hori-
zontal com a dimensdo de 480x60 pi-
xéis, geralmente posicionado no topo
do website. E um antincio grafico que
ocupa toda a largura da pdgina web
de uma loja virtual. Pode ser usado
para divulgar a marca, produtos,
ofertas, servigos; b) o half banner
que mede 234x60 pixéis, geralmente
localizada na parte lateral da pagina.
Também conhecido como meia pagina
ou torre, é um formato de publicidade
online utilizado para atrair a aten¢do
do utilizador através de elementos

visuais. Pode ser usado para divulgar

97

mensagens publicitdrias, promover
produtos, servigos, ofertas e eventos.
¢) a vertical banner que tem uma
dimensdo de 120x240 pixéis. £ um
antincio grafico que tem um formato
vertical. Pode ser usado para fins
publicitdrios, decorativos ou infor-
mativos. Além disso, sdo usados para
anunciar produtos, servigos, marcas
ou eventos, sinalizar lojas, destacan-
do promogdes ou descontos, anunciar
empresas, eventos ou produtos,
exibir logotipos de patrocinadores,
mensagens de apoio e informagdes
sobre as empresas. Sdo projetados
também para comunicar mensagens
a primeira vista; d) o vertical retdn-
gulo (VREC), com a dimensdo de
240x400 pixéis, normalmente situado
na parte lateral do website. F um
tipo de banner publicitdrio que tem
formato retangular, usado para di-
vulgar produtos, servigos, websites e
eventos; e) os botdes que é um banner
de pequena dimensdo, normalmente
localizado no fundo do website, com
as dimensdes em pixéis de 120x60
e 120x90; f) o retdngulo que mede
300x100 pixéis, geralmente situado
no meio do conteddo editorial; g) o

small rectangle (SREC), um banner



que mede 180x150 pixéis e o half
page ad que mede 300x600 pixéis.
Ambos os banners sdo projetados
para comunicarem as mensagens de
forma eficaz (IAB, 2024; Sebastido,
2015). Os pop-ups, sdo andncios
invasivos que aparecem em uma ja-
nela separada, por cima do conteddo
editorial quando o utilizador estd a
navegar em uma determinada pdgina,
dificultando assim a sua tarefa. Os
pop-unders, por outro lado, aparecem
por detrds dos conteddos, invadindo
o ecrd, mas ndo dificulta a sua visua-
lizacdo. Em ambos os formatos, os
utilizadores tém a op¢do para fechar
os antincios. Sdo antncios de grande
impacto, pois for¢am a sua visuali-
zagdo por parte do utilizador, mas a
utilizacdo dos ad blocks reduz a sua
efetividade (IAB, 2024; Sebastido,
2015).

Dentre os subtipos dos pop-ups,
existe o antincio intersticial que ocu-
pa uma pdgina inteira, ocultando na
fntegra os contetdos, e que ao con-
trario dos pop-ups, ndo interrompem
a experiéncia interativa do utilizador,
visto que eles tendem a aparecer en-
quanto o utilizador espera que uma

pdgina seja baixada (Huang & Zhao,

2024; TAB, 2024; Rodgers & Thor-
son, 2000; Sebastido, 2015).

Existem, também, as barras late-
rais (skyscrapers) que se assemelham
aos banners, mas com um posiciona-
mento vertical, e de maior dimensio
(600x120 pixéis). Dada a sua dimen-
sdo este antncio possui a vantagem
de ndo desaparecer com a navega¢ao
do utilizador (IAB, 2024; Sebastido,
2015). Temos, ainda, os Layer ads,
que se assemelham aos pop-ups,
visto que aparecem no ecrd sobre a
pdgina visualizada, mas diferem pelo
facto de ndo aparecerem numa nova
janela, mas sim numa layer (camada)
auténoma podendo movimentar-se
voluntariamente no ecri, interagindo,
ou ndo, com o conteddo da pdgina
(TAB, 2024).

Os classificados tém uma confi-
guracio semelhante aos pequenos
antncios de textos listados por
tema, que encontramos na imprensa
escrita. Aparecem em websites que
néo fornecem outros contetdos de
media ou pesquisa por palavras-
-chave (Goldfarb, 2013; TAB, 2024;
Sebastido, 2015).

Os formatos sdo diversos e de

designagdes diferenciadas, tendo em

consideragdo a perspetiva em que
estdo a serem observados (Ghisleni
& Barrichello, 2017). Por esta ra-
z80, a padronizac¢fio ou a existéncia
de uma linguagem comum entre os
profissionais da drea torna-se dificil
(Sebastido et al., 2012). Enquanto
Sebastido observa a apresentacdo dos
formatos ao utilizador, a Double Click
(empresa de tecnologia de servigos em
publicidade), além de levar em consi-
deracdo os formatos de exibi¢do men-
cionados por Sebastido, reclassifica
0s antncios online, nomeadamente os
banners, em termos de interatividade

(Ghisleni & Barrichello, 2017).

As tipologias de

interatividade e os formatos

de publicidade online

O desenvolvimento da Internet
tem levado cada vez mais a antincios
apresentados em websites ricos e in-
terativos, oferecendo aos utilizadores
um elevado nivel de controlo sobre os
conteddos a que sdo expostos — por
vezes ao ponto de lhes permitir saltar
antncios “indesejados” que precedem
o conteddo desejado (Pleyers & Ver-
meulen, 2019).



O marketing interativo, como um
dos campos de crescimento mais rapi-
do no mundo empresarial contempo-
rdneo, é um processo multidirecional
de criacdo de valor e influéncia mitua
através da ligagdo ativa do cliente, do
envolvimento, da participagdo e da
interacdo (Wang, 2024).

As interagdes de rede multiface-
tadas orquestradas por plataformas
remodelam o setor do retalho e da
publicidade ao priorizar as necessi-
dades dos consumidores e a partilha
de fontes através de correspondén-
cias baseadas em dados. O processo
de cria¢do de valor estd a mudar
rapidamente da visdo centrada no
produto e na empresa para uma ex-
periéncia personalizada e interativa
do cliente. Assim, a interatividade na
publicidade online refere-se a uma
comunicag¢do bilateral que enfatiza
a participacfio ativa do consumidor
no processo de marketing (Verma et
al., 2023).

A medida que o contetido se funde
com as compras online, os consumi-
dores estdo constantemente a navegar,
explorar, partilhar e interagir com
diferentes formas de contetido, aumen-

tando o envolvimento do cliente com a

marca (Shen, 2023). A interatividade
torna-se, portanto, parte integrante
das préticas de marketing contem-
porineas, desde o retalho, servigos,
comunicagfo até a transmissdo em di-
reto e marketing mével (Wang, 2024).

A interatividade é um didlogo
ininterrupto e mituo entre homem
e interface gréfica, considerando-se
relevantes tanto as carateristicas da
interface, como os controlos e a per-
missividade que estdo ao dispor do
utilizador (Barreto, 2010; McMillan
& Hwang, 2002; Wang, 2024).

Na sua pesquisa sobre o campo,
Barreto (2010), estruturou e classi-
ficou a interatividade nos formatos
de publicidade online em trés niveis:

a) Interatividade reativa, onde a
interven¢do do utilizador é minima.
Ha pouco controlo pelo utilizador da
estrutura de conteddo com op¢des
e comentdrios diretos do programa.
H4 uma sensacdo de interatividade,
mas o que acontece sdo as agoes
nos formatos, sem interven¢do dos
internautas. A narrativa segue uma
estrutura essencialmente linear e o
fluxo é continuo marcado por prede-
terminacdes. As aplica¢des utilizadas

nos programas permitem apenas que
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os internautas se movam (para a
frente ou para trés) através de uma
sequéncia linear e pré-determinada,
ndo fornecendo feedback especifico
de resposta as a¢des do utilizador,
mas simplesmente o acesso & pré-
xima (ou anterior) exibi¢do, em uma
sequéncia. Assim, este nivel reflete
o uso ndo apropriado e embriondrio
da tecnologia. Enquadram-se neste
nivel: os banners estéticos, que sdo
basicamente uma transposicdo da
versdo tradicional para o ambiente
online. Proporcionam o nivel mais
bésico de interatividade, ou seja,
cliques do internauta para que este
possa consultar o website do anun-
ciante; os banners dindmicos que sdo
antncios que apresentam diversos
tipos de ac¢do ou imagens em movi-
mento dentro de um mesmo formato.
Incorporam alguma vivacidade, mas
normalmente néo existe nenhuma
intervencio por parte do utilizador.
Geralmente, circunscrevem-se a uma
animagdo, podendo ou néo se repetir
ininterruptamente, sendo que alguns
destes anidncios suportam som, com
o intuito de prenderem a atenc¢éo
dos internautas; os antncios de in-

terferéncias ou intrusivos, que sdo



essencialmente aqueles que interfe-
rem na pdgina em si ou com outros
antncios (Barreto, 2010).

b) Interatividade coativa onde
deparamo-nos ji com antncios que
precisam da intervenc¢do do utili-
zador para poderem ser ativados ou
desencadeados. No entanto, caso ndo
haja cliques dos internautas durante
um determinado perfodo de tempo,
estes antncios iniciam sozinhos a
sua animacfo. A narrativa obedece
a uma hierarquia linear, com fluxo
descontinuo, sendo pré-definidos o
ritmo e a sequéncia dos antncios,
mas o utilizador pode determinar o
infcio da animacdo do antncio. Ape-
sar de os andncios apresentarem um
cardter mais lddico, na medida em
que proporcionam um maior nivel de
intervengdo e escolhas do utilizador,
essas escolhas sdo limitadas, ainda
que o ritmo da animacdo dependa do
utilizador. Enquadram-se também
neste campo: os antncios mouseo-
ver que se reporta ao movimento do
rato, ou seja, a medida que se passa
com o rato sobre eles, é acionada
uma animacdo; os mouseclicks que
necessitam de cliques do internauta

para poderem desencadear a acdo; os

antincios de escolha onde se verifica
uma maior interven¢do do internau-
ta, visto que tem o poder de escolha
entre as op¢des disponibilizadas nos
formatos. Essa escolha poderd ser
feita quer através de cliques, quer
arrastando o cursor de um lado para
o outro, proporcionando ao utilizador
um nivel maior de interatividade
(Barreto, 2010).

Por fim, ¢) Interatividade proacti-
va, onde os antincios apresentam um
cardter mais interativo, na medida
em que proporcionam uma maior
participacdo do utilizador, mais signi-
ficAncia nas ac¢des, assim como maior
semelhanca com uma experiéncia
real, sendo alguns antncios a induzir
os utilizadores a acreditarem mesmo
na existéncia de possibilidades ili-
mitadas nas suas agdes. Incorporam
0 som e a musica visando a promog¢ao
do realismo e envolver os internau-
tas. A narrativa é aberta, uma vez
que o percurso efetuado depende da
exclusiva vontade do utilizador. En-
quadram-se neste nivel: os formatos
que utilizam a tecnologia followmouse
que permite que os internautas in-
terajam ativamente, principalmente

quando alguns elementos do antincio

seguem o movimento do rato; os
antincios permissivos, gragas aos
quais os utilizadores interferem nos
elementos que constituem o antncio,
assim como participam ativamente
na configuracgo; os antincios de ex-
periéncia virtual, que proporcionam
um nivel mais elevado de sofisticacdo
e interatividade, visto que permitem
aos internautas sentir que estdo a
viver uma experiéncia muito préxima
da vida real, por via de upload de
uma fotografia ou de uma fotografia
retirada da webcam, envolvendo-se
com o antncio do qual acabam por
fazer parte, revendo-se no discurso

(Barreto, 2010).

Metodologia

A abordagem metodolégica adota-
da neste estudo segue um desenho de
pesquisa de cardter misto, integrando
métodos qualitativos e quantitativos,
de forma a proporcionar uma com-
preensdo mais ampla da publicidade
online nos didrios generalistas digi-
tais de Cabo Verde e Angola.

O estudo qualitativo tem como
objetivo analisar a dindmica da

publicidade online nos dois pafses,



considerando a forma como os for-
matos publicitdrios sdo estruturados,
distribuidos e utilizados nas home-
pages dos jornais selecionados. Para
tanto, a técnica de andlise de conteti-
do (Bardin, 2011), foi empregada para
examinar os elementos publicitdrios,
suas caracteristicas, interatividade e
abordagem visual. Este método per-
mite identificar padrdes e tendéncias
que evidenciem o posicionamento dos
jornais quanto as estratégias publici-
tarias digitais adotadas.

A vertente quantitativa foi utili-
zada para mensurar a frequéncia e
distribui¢do dos diferentes formatos
de publicidade online nas homepa-
ges analisadas. A recolha de dados
foi realizada por meio da observacao
sistemdtica das pdginas principais
dos didrios selecionados, durante um
periodo de 14 dias (de 6 a 20 de abril
de 2024), abrangendo dois momentos
distintos do dia (manha e tarde), para
capturar varia¢des na exibi¢do dos
formatos publicitérios.

Para garantir rigor na classifica-
¢do dos formatos publicitérios, foram
utilizados referenciais teéricos sobre
tipologias de publicidade online (Pi-

nho, 2001), contemplando critérios

como dimensdes, interatividade, dina-
mismo e posi¢do na homepage. O ma-
terial recolhido foi documentado por
meio de capturas de tela (screenshots),
que serviram como base para a clas-
sifica¢do e andlise comparativa entre
os jornais dos dois pafses.

A andlise de conteddo foi uti-
lizada tanto para a interpretagio
qualitativa das estratégias publici-
tdrias quanto para a quantificacdo
dos formatos observados. A anélise
estatistica descritiva foi aplicada para
calcular as frequéncias absolutas e
relativas dos formatos de publicidade
online, permitindo identificar padrdes
de presenca e predominancia de de-

terminados tipos de antdncios.

Critérios de selecao dos

jornais

Os critérios de sele¢@o dos jornais
seguiram principios de relevancia
e audiéncia. Em Cabo Verde, foram
escolhidos os jornais Expresso das
Ilhas, A Semana, Noticias do Norte e
Mindel Insite, devido a notoriedade e
impacto na audiéncia (INECV, 2018).
Em Angola, os jornais Jornal de An-

gola, Novo Jornal, O Pais e Expansao

foram selecionados com base na
tiragem e na representatividade no
mercado (Becker & Albino, 2015). A
escolha da homepage como objeto de
estudo decorre do fato de ser a pagina
de maior visibilidade e concentracao

de elementos publicitdrios.

Formulac¢ao das

hipéteses

Diante da necessidade de um
maior alinhamento entre a abordagem
metodolégica e as hipéteses, reformu-
lamos as hipéteses para possibilitar

uma melhor valida¢do empirica:

e HI1: O potencial da Internet
como ferramenta interativa de
veicula¢do de publicidade é
subutilizado pelos anuncian-
tes em Cabo Verde e Angola.

e H2: Existe diferenga sig-
nificativa na diversidade de
formatos publicitdrios entre
os jornais cabo-verdianos e

angolanos.

Para a verifica¢do da Hipétese
1 (H1), que propde que o poten-

cial da Internet como ferramenta



Figura 1 - Theoretical/ framework referente
aos formatos de publicidade nos Jornais
online em Cabo Verde e Angola

Fonte: elaboragdo dos autores

interativa de veiculagdo de publi-
cidade é subutilizado pelos anun-
ciantes em Cabo Verde e Angola, foi
aplicado o teste qui-quadrado (x2).
Este teste é amplamente empregado
na andlise de associa¢des entre
varidveis categoricas, sendo adequado
para determinar se existe relagdo
significativa entre duas varidveis
nominais (Pallant, 2020). O teste
qui-quadrado foi utilizado para exa-
minar a distribui¢do da frequéncia de
uso da publicidade interativa online
entre os dois pafses. Para garantir a
validade da andlise, foram verificadas
as seguintes condigdes:

Nenhuma célula da tabela de con-
tingéncia teve frequéncia esperada
inferior a 5, garantindo a precisdo dos
resultados (Tabachnick & Fidell, 2019).

Como as varidveis analisadas
eram categéricas (uso ou ndo da
publicidade interativa), o teste qui-
-quadrado foi apropriado para a
verifica¢do da hipétese. Os célculos
foram realizados com recurso ao sof-
tware estatistico SPSS (IBM, 2021),
e um nivel de significancia de 5% (a
= 0.05) foi adotado.

A escolha do teste t para este es-

tudo fundamenta-se na necessidade

de comparar a diversidade de for-
matos publicitdrios entre jornais
cabo-verdianos e angolanos. O teste
t de Student é uma ferramenta esta-
tistica amplamente utilizada para
avaliar se h4 diferenca significativa
entre as médias de dois grupos
independentes, assumindo que as
varidncias sejam aproximadamente
iguais (Gravetter & Wallnau, 2021).
Dado que a hipétese H2 propde a
existéncia de diferencas significa-
tivas na diversidade de formatos
publicitdrios, a aplicagdo deste teste
estatistico se justifica.

A andlise foi conduzida utilizando
o software estatistico SPSS (IBM,
2021), garantindo rigor metodolégico
e reprodutibilidade dos resultados.
O nivel de significancia adotado foi de
5% (a0 = 0.05), conforme padrio em
pesquisas estatisticas (Tabachnick &
Fidell, 2019). O teste t foi escolhido
porque permite comparar as médias
de dois grupos de forma objetiva
e robusta, sendo uma ferramenta
apropriada para estudos de diferen-
¢as entre amostras independentes
(Pallant, 2020). A aplicacdo deste
teste contribui para a validade es-

tatistica dos achados, possibilitando
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inferéncias fundamentadas sobre a
prética publicitdria em Cabo Verde
e Angola.

A construcgdo do framework foi
baseada nos resultados das hipé-
teses e na observa¢do dos formatos
de antncios publicitdrios presentes
nas homepages dos jornais online de
Cabo Verde e Angola. O objetivo foi
identificar os formatos recorrentes,
ou seja, aqueles que se repetem em
ambos os pafses. Dessa forma, a se-
le¢do dos formatos para o framework
seguiu o critério de transversalidade,
garantindo que apenas os formatos
comuns a todos os jornais analisados

fossem incluidos.

Resultados

Testes das hipoteses

No que concerne as hipéteses
académicas inicialmente formuladas,
hd que salientar que as evidéncias
empiricas autorizam a construgfo das

seguintes hipéteses:

(HO): O potencial da Internet

como ferramenta interativa de



Figura 2: Comparac¢ao da distribui¢ao dos
formatos publicitdrios nos jornais online de
Cabo Verde e Angola.

Nota: Elaboracdo dos autores.

veiculagio de publicidade ndo é
subutilizado pelos anunciantes
em Cabo Verde e Angola.

(H1): O potencial da Internet
como ferramenta interativa de
veiculag@o de publicidade é su-
butilizado pelos anunciantes em

Cabo Verde e Angola.

O teste qui-quadrado de Pearson
foi utilizado para avaliar a relagdo
entre varidveis categéricas, possi-
velmente comparando a distribui¢do
dos formatos publicitdrios em jornais
online de Cabo Verde e Angola.

O valor de p = 0,224 no teste de
Pearson indica que ndo hd uma asso-
clacglo estatisticamente significativa
entre as varidveis analisadas, con-
siderando um nivel de significAncia
convencional de 0,05. Isso significa
que a distribui¢do observada dos
formatos publicitdrios ndo difere
significativamente da distribuic¢do

esperada sob a hipétese nula, que

Testes qui-quadrado

Significancia

Assintotica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 30,0007 25 224
Razdo de verossimilhanca 21,501 e 664
N de Casos Validos 6 ' ‘

a. 36 células (100,0%) esperavam uma contagem menor que 5.
A contagem minima esperada é 17.

Medidas Simétricas®

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi 2,236 224
V de Cramer 1,000 224
Coeficiente de 913 224
contingéncia

N de Casos Validos

; |

c. As estatisticas de correlagdo estdo disponiveis apenas para dados

nUMEricos.

assume que ndo hd relacdo entre as
categorias analisadas.

Da mesma forma, o valor de p =
0,664 na razdo de verossimilhanga
reforga que nfo hd uma evidéncia
estatistica forte para rejeitar a hip6-
tese nula.

A hipétese 1 afirma que o po-
tencial da Internet como ferramenta
interativa de publicidade é subuti-
lizado. No entanto, os resultados do
teste qui-quadrado ndo fornecem uma
evidéncia estatisticamente significa-
tiva para confirmar ou rejeitar essa
hipétese.

A auséncia de significancia
estatistica pode indicar que ndo h4
uma diferen¢a expressiva na distri-
bui¢do dos formatos publicitdrios
analisados entre os jornais de Cabo
Verde e Angola. Estes resultados
fazem-nos saber que a subutili-
zacdo ocorre de forma homogénea
em ambos os pafses, o que seria

compativel com a HI.
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Em relag¢do a segunda hipétese
2, estdo operacionalizadas da se-

guinte forma:

(HO): Niao existe diferenga sig-
nificativa na diversidade de for-
matos publicitdrios online entre
os jornais cabo-verdianos e an-
golanos.

(H2): Existe uma diferenga signi-
ficativa na diversidade de formatos

publicitdrios entre os dois pafses.

Tendo em conta o perfodo obser-
vado (14 dias) a grande diferenca na
média (M= 26,83 para os Jornais
online de Angola e M= 10,50 para
os Jornais online em Cabo Verde),
sugere que os jornais angolanos
apresentam uma quantidade signi-
ficativamente maior de formatos pu-
blicitdrios do que os cabo-verdianos.
O desvio-padrao elevado em Angola
(DP: 28,944) indica uma maior va-

riabilidade no nimero de formatos.



Figura 3. Diversificac¢do dos formatos
publicitédrios online entre os dois pafses

Nota: Elaboracdo dos autores

O nimero médio de formatos em
Angola (26,83) ¢é significativamente
maior que em Cabo Verde (10,50).

Para testar a hipétese H,, foi
conduzido um teste t de amostras
independentes, comparando a diversi-
dade média de formatos publicitdrios
entre os jornais cabo-verdianos e
angolanos.

Os resultados estatisticos indicam
que a média da diversidade de forma-
tos publicitdrios nos jornais angola-
nos (26,83) é substancialmente maior
do que nos jornais cabo-verdianos
(10,50). No entanto, a dispersdo dos
dados em Angola é consideravelmente
elevada (desvio padrdo = 28,944),
sugerindo uma grande variabilidade
entre os jornais do pafs, enquanto
em Cabo Verde a distribuicéo é mais
homogénea (desvio padrao = 2,881).

O teste t revelou um valor de t
= 2,271 para Angola e t = 8,927
para Cabo Verde. A significincia
estatistica (p-valor) foi de 0,072
para Angola e <0,001 para Cabo
Verde. Embora a diferenga entre os
paises seja evidente, o nivel de sig-
nificAncia para Angola ndo atingiu o
limiar tradicional de 5% (p < 0,05),

mas foi significativo ao nivel de 10%

Estatisticas de uma amostra

Erro de média

N Média Desvio Padrao padrao
Jornais online em Angola 6 26,83 28,944 11,816
Jornais Online em Cabo 6 10,50 2,881 1,176
Verde

Teste de uma amostra

Valor de Teste =0
95% Intervalo de Confianga da
Significancia Diferenga Diferenga
it df Unilateral p  Bilateral p média Inferior Superior

Jornais online em Angola 2,271 5 ,036 072 26,833 -3,54 57,21
Jornais Online em Cabo 8,927 5 <,001 <,001 10,500 748 13,52
Verde

(p < 0,10), indicando uma tendéncia
de diferenca que pode ser confirmada
com uma amostra maior. Além disso,
o intervalo de confianga para Angola
(-3,54 a 57,21) inclui o zero, o que
sugere uma elevada variabilidade
dos dados. J4 para Cabo Verde, o
intervalo (7,48 a 13,52) ndo inclui
o zero, confirmando uma diferenca
estatisticamente robusta. Como os
resultados apontam para uma dife-
renca estatisticamente significativa
(principalmente em Cabo Verde), a
hipotese nula (Hy) é rejeitada e a
hipoétese alternativa (H,) é acei-
te, ou seja, existe uma diferenca
significativa na diversidade de
formatos publicitarios entre os

dois paises.

Analise qualitativa

Analise dos formatos nas
homepages dos jornais
cabo-verdianos e angolanos
Do ponto de vista das tipologias
dos formatos publicitdrios online
identificados nas homepages dos

jornais generalistas cabo-verdianos,

hd que salientar a predominéncia
dos formatos tradicionais, neste caso,
os formatos que foram produzidos
nos primeiros tempos da publicidade
online. No generalista Mindel Insite,
os principais formatos sio: O leader-
board, o medium rectangle (MREC),
o small rectangle (SREC), o half page
ad, o full banner; o pop up, pop-up
video e os antncios classificados.
Quanto ao generalista Noticias do
Norte, os formatos publicitdrios online
identificados sdo: o half banner, small
rectangle (SREC) e o medium rec-
tangle (MREC). No que concerne ao
generalista Expresso das Ilhas os for-
matos publicitdrios online identifica-
dos foram: O half banner, full banner,
small rectangle (SREC), small rectan-
gle video, medium rectangle (MREC)
e os anincios classificados. Ja no A
Semana, foram identificados os for-
matos como sejam: o leaderboard, o
half banner, small rectangle (SREC),
medium rectangle (MREC), half page
ad e publireportagem digital.

Da mesma forma, nos jornais
angolanos nota-se a predominancia
dos formatos tradicionais na publi-
cidade online. No generalista Jornal

de Angola, os formatos predominantes



Figura 2. Representagio grafica dos formatos
nas homepages dos jornais cabo-verdianos

Fonte: Elaboracao dos autores

sdo: o Leaderboard, small rectangle
(SREC) e os patrocinios. No jornal
0O Pais, encontramos varios andncios
em formatos de full banner, small
rectangle (SREC), patrocinios e o
pop-up. E importante referir que
alguns full banner, servem apenas
para a autopromogdo da marca e ou-
tros, existem nele diferentes empresas
no mesmo espaco. No Novo Jornal,
verifica-se a prevaléncia dos formatos
como o full banner, os patrocinios e
o Half page Ad. Ja no Jornal Expan-
s@o, encontramos varios anincios em
formatos Leaderboard, full banner ,

Half Page Ad e os patrocinios?

2 O patrocinio ainda ndo estd generaliza-
do como formato de publicidade online,
mas sim como parte integrante do mix
de comunicacdo integrada de marketing
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Distribuicao dos

formatos nas homepages

dos generalistas cabo-

verdianos

Em relacdo a distribuicdo dos
formatos publicitdrios online nas ho-
mepages dos jornais cabo-verdianos é
importante referir que no generalista
Mindel Insite os formatos estdo distri-
buidos no topo da pdgina, na parte la-
teral, no meio dos contetddos editoriais
e no fundo da pagina.

No generalista Noticias do Norte,
os formatos estdo distribuidos essen-
cialmente na parte lateral da homepa-

ge do topo ao fundo da pdgina.

dos anunciantes (Sebastido, 2015), que
estdo a recorrer cada vez a esta ferramenta
para exporem os seus produtos de forma
diferenciada.

Jé no generalista Expresso das Ilhas
os formatos estdo distribuidos em gran-
de em sua maioria na parte lateral da
homepage. Porém, pode-se identificar
formatos localizados no meio dos con-
teddos editoriais e no fundo da pdgina.

Quanto ao generalista A Semana,
os formatos estdo distribuidos no topo
da pdgina, na parte lateral na sua
maioria, no meio dos contetidos edi-

toriais e no da pdgina (ver figura 2).

Distribuicao dos formatos

nas homepages dos

generalistas angolanos

Do ponto de vista da distribui¢éo
dos formatos publicitdrios online nas
homepages dos jornais angolanos, ha

que se salientar que no generalista



Figura 3. Representacdo grifica dos formatos
nas homepages dos jornais angolanos

Fonte: Elabora¢do dos autores

Jornal de Angola, os formatos estdo
distribuidos no topo da pdgina, no
meio dos conteddos editoriais e na
parte inferior lateral do site. J4 no
jornal O Pafs, os formatos encontram-
-se distribuidos no topo da pdgina, na
parte lateral, no meio dos contetidos
editoriais, no fundo da pdgina e por
fim, em cima dos conteddos da pdgi-
na de entrada (neste caso, o formato
Pop-up). No Novo jornal, os formatos
estdo distribuidos no topo, no meio
dos contetidos editorias e na parte
lateral da pdagina. Da mesma forma,
no didrio Expansao os formatos estdo
distribuidos no topo, no meio dos
contetidos editorias e na parte lateral

da pdgina (ver figura 3).
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As tipologias de
interatividade dos formatos
nos jornais cabo-verdianos
Quanto a tipologia de interativi-
dade proporcionado pelos formatos
publicitdrios online presentes na
homepage do generalista Mindel
Insite, salienta-se a predominancia
da interatividade reativa, pelo que
os antncios estdo circunscritos a
cliques dos utilizadores para o redi-
reccionamento automdtico ao website
institucional, das redes sociais (Fa-
cebook) e social media (Instagram)
das empresas anunciantes, assim
como, para outras pdginas de in-
formacdes relacionadas ao contetddo

do antdncio. No generalista NN os

formatos presentes disponibilizam
aos internautas apenas o nivel de
interatividade reativa, neste caso,
cliques dos utilizadores para o
redireccionamento automético as
pédginas dos anunciantes ou que
contém informacdes relacionadas
aos antncios. O mesmo acontece
nos generalistas Expresso das Ilhas
e A Semana, na medida em que os
formatos presentes nas suas home-
pages sdo essencialmente reativos
e ndo interativos no sentido literal
da palavra. No entanto, pode-se
identificar formatos inativos, ou
seja, que ndo reagem aos cliques
dos internautas. Sdo formatos es-

sencialmente estdticos, sendo o



A Semana o unico generalista em
andlise a apresentar esses formatos
na sua homepage. Nas tecnologias
reativas “ndo h4 lugar propriamente
a respostas no verdadeiro sentido
do termo, mas a simples escolhas
entre um conjunto de alternativas
preestabelecidas” (Machado, 1990,
p-26). Tomando esse entendimen-
to, salienta-se que uma relacdo

P

reativa ndo é interativa. De fato, a
primeira se carateriza por uma forte
roteirizac¢do e programagdo fechada
que prende a relacdo em estreitos
corredores, onde as portas levam a
caminhos j4 determinados a priori.
A relagdo reativa, seria, pois, por
demasiado deterministica, de pouca
liberdade criativa (Primo, 2007).
Esta tipologia de interatividade pro-
porciona aos internautas um nivel
baixissimo e limitado de liberdade
para interagirem com os antincios

(Barreto, 2010).

As tipologias de
interatividade dos formatos
nos jornais angolanos

No generalista Jornal de Angola

deparamo-nos com a predominéncia

dos formatos de indole reativo,
porque ao clicar no andncio o in-

2

ternauta é conduzido automatica-
mente para o website da marca que
estd a ser anunciada. Os antncios
proporcionam aos utilizadores os
niveis mais baixos de interatividade
existentes em ambientes virtuais.
O utilizador ndo tem liberdade de
ac¢do dentro do andncio, como por
exemplo, efetuar uma compra sem
ter a necessidade de sair de dentro
do antncio, por estes ndo terem um
campo de procura onde os inter-
nautas poderfo introduzir os seus
dados, e solicitar um produto/servi-
do ser ter de se deslocar para o es-
tabelecimento comercial. Além dos
antncios reativos, nota-se também
a presenca de antncios estdticos e
inativos, pois, ndo reagem a cliques
dos internautas. O mesmo acontece
com os formatos presentes nas ho-
mepages dos jornais, O Pats, Novo
Jornal e a Expansdo, onde preva-
lecem os formatos reativos e néo
interativos, bem como os antincios
estdticos e inativos, na medida em
que quando os internautas carregam
nos antncios, ndo sio conduzidos a

lado algum.
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Distribuicao das
frequéncias dos formatos
publicitarios nos Jornais
cabo-verdianos e angolanos
Do ponto de vista da “distribuigéo
das frequéncias dos formatos”, o eixo
de andlise consistiu em identificar os
formatos de publicidade online que
aparecem com maior frequéncia e os
que sdo menos frequentes nas home-
pages dos jornais analisados.
Assim, no caso cabo-verdia-
no, especificamente no generalista
A Semana, o leaderboard é o formato
identificado como o mais frequente.
No total de 17 formatos identificados,
29% foram os leaderboard, seguido
pelo MREC com 24%. Os formatos
SREC e publireportagem apareceram
com menor frequéncia, com 6% cada.
No Expresso das Ilhas, os formatos
half banner e classificados foram
identificados como os mais frequentes
com 24% cada, seguido pelo MREC
com 19%. Os formatos half page ad
e SREC video registaram menor fre-
quéncia de apari¢do, com 5% cada.
No Mindel Insite, registou-se trés
formatos com as mesmas frequéncias
de apari¢des, neste caso, o MREC,
SREC e classificados com 24%,



seguido pelo leaderboard com 12%.
Coincidentemente, registaram-se trés
formatos com menores frequéncias,
neste caso, o pop-up, pop-up video e o
half page ad. Por sua vez, no Noticias
do Norte, verifica-se a predominincia
dos formatos half banner com 44%,
seguido pelo MREC com 33%, sendo
o SREC menos frequente, com 22%.

Nos Jornais angolanos, especifi-
camente o Jornal de Angola, o full
banner foi identificado como o mais
frequente com 18.9%, seguido pelo
MREC e patrocinios com 15.5%
cada. No jornal O Pats, o SREC
domina como formato que tem re-
cebido uma maior aposta por parte
dos anunciantes. Num universo de
95 antincios identificados, é o mais
frequente com 25.2%. Constatou-se
também o interesse dos anunciantes
no formato M-REC, com 24,2%. Em
Novo Jornal, verifica-se uma grande
aposta dos anunciantes nos formatos
classificados. Dos 105 formatos
recolhidos, 29.5% sdo os MREC.
Destaca-se também o SREC, com
17.1%. No Expansdo, a aposta dos
anunciantes estéd direcionada para o
formato leaderboard. Foram identi-

ficados 96 formatos de publicidade,

Nos Jornais
angolanos,
especificamente o
Jornal de Angola,
o full banner fot
identificado como o

mats frequente com

18.9%, seguido
pelo MREC e

patrocinios com

15.5% cada

20.83% dos quais leaderboard. Des-
tacam-se ainda, os formatos MREC
(18.75%) e pop-up (15.63%)

Etnografia das praticas

publicitarias: Estudo

comparativo

Em termos dos formatos nos ge-
neralistas cabo-verdianos, o Mindel
Insite, Expresso da Ilhas e o A Se-
mana, foram os jornais que mais se
diversificaram. Nao obstante, apenas
o Mindel Insite e o Expresso das Ilhas
apresentaram os antncios classifi-
cados nas suas homepages, sendo
0o A Semana o dnico a apresentar o
formato publireportagem digital e o
Mindel Insite o Gnico a apresentar o
formato pop-up e pop-up video.

Quanto a distribuicdo dos forma-
tos nas homepages, salienta-se que
estes estdo estruturados no topo da
pdgina, na parte lateral, no meio dos
conteuddos editorias e no fundo da pé-
gina. Porém, o Mindel Insite é o tinico
generalista a apresentar andncio que
aparece por cima dos contetdos da
homepage (neste caso, o Pop-up), e
o Noticias do Norte é o tnico a ndo

apresentar formatos nem no topo da



pdgina e nem no meio dos conteddos
editoriais (ver Figura 2).

Do ponto de vista das tipologias
de interatividade proporcionado pelos
formatos, as evidéncias empiricas au-
torizam a predominéncia dos formatos
reativos, estdticos e animados e nio
interativos. Contudo, em termos dos
formatos inativos, essencialmente
estdticos, o A Semana o unico gene-
ralista em andlise a apresentar esses
formatos na sua homepage. O grau
de interativo dos formatos nos jornais
cabo-verdianos em estudo é baixo.

Nos generalistas angolanos em
termos da diversidade, os jornais
Expansdo e O Pats foram dos jor-
nais que mais se diversificaram. No
entanto, apenas o generalista O Pafs
apresentou o formato pop-up. Todos
os jornais angolanos apresentaram
o formato patrocinio nas suas pdgi-
nas, sendo que em Cabo Verde ndo
foram identificados esta tipologia de
formato.

Do ponto de vista da distribui¢go
dos formatos nas homepages, nos
jornais angolanos estes encontram-
-se estruturados no topo da pdgina,
no meio dos contetidos editoriais,

parte lateral, no fundo da pdgina e

em cima dos contetddos da homepage
(neste caso, o pop-up), sendo O Pafis
o tnico jornal a apresentar formato
deste género (ver figura 3).

No que tange a tipologia de interati-
vidade dos formatos, a evidéncia revela
que se verifica a prevaléncia dos for-
matos reativos e nfio interativos. Além
disso, a presenca dos formatos inativos,
estéticos e animados nota-se. O grau de
interatividade dos formatos nos jornais
angolanos em andlise é baixo.

Em relacao a distribui¢do de
frequéncias, por jornais, hd que se
salientar que no Jornal de Angola o
formato mais frequente € o full banner
(18.97%); o SREC é o formato mais
procurado no O Pats (25.26%); o
MREC é o formato de maior aposta
no Novo Jornal (29.52%), sendo no
Expansao o leaderboard o formato de
maior aposta (20.83%). Em Cabo Ver-
de, no Jornal A Semana, verifica-se a
dominéncia do formato leaderboard
(29%); no Expresso das Ilhas, o half
banner e o MREC lideram com (24%
cada); no Mindel Insite, os formatos
MREC, SREC e os classificados
dominam com (24%); por fim, no No-
ticias do Norte, é evidente a predomi-
nancia do formato half banner (44%).
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Discussdo dos resultados

do estudo empirico

As evidéncias empiricas confir-
maram que o Mindel Insite é, dos
jornais cabo-verdianos analisados,
aquele que mais diversificou em
termos dos formatos de publicidade
online, com oito formatos. O Expres-
so das Ilhas e 0 A Semana surgem
logo de seguida com seis formatos
cada. Ndo obstante, o Noticias do
Norte é dos jornais cabo-verdia-
nos o que menos se diversificou,
apresentando apenas trés tipos de
formatos. Em 2018, o Noticias do
Norte e o Expresso das Ilhas, “eram
dos jornais que mais formatos apre-
sentaram, ou seja, um universo de
sete tipos de formatos cada” (Ca-
bral, 2018, p.63). Isso demonstra
uma diminui¢do da aposta por parte
dos anunciantes e dos publishers
cabo-verdianos, em publicidade
online bem como nas tecnologias, e
a regressdo em termos de producdo
dos formatos nota-se.

Nos generalistas angolanos em
termos da diversidade, o jornal O Pais
é, dos jornais analisados, que mais se
diversificou, apresentando cinco tipos

de formatos de publicidade online.



O jornal Expansdo surge logo de segui-
da com quatro formatos. No obstante,
0 Novo Jornal é, dos jornais angolanos
que menos se diversificou, com apenas
dois tipos de formatos, neste caso, o
full banner e half page ad.

Em termos gerais, os anunciantes
cabo-verdianos estdo apostando mais
em publicidade online do que os
angolanos. As evidéncias empiricas
demonstram uma maior diversidade
a nivel da produ¢ado dos formatos por
parte dos jornais cabo-verdianos.
No entanto, os formatos presen-
tes nas homepages dos jornais em
andlise dos dois pafses ainda sdo
formatos tradicionais similares aos
produzidos nos primeiros tempos da
publicidade online. Os anunciantes
cabo-verdianos e angolanos, recor-
rem a suportes e formatos em tudo
similares aos usados aquando do
surgimento da publicidade digital.
Os primeiros modelos de publicida-
de online foram os banners e botdes
que se assemelhavam ao formato
impresso tradicional, j4 que apare-
ciam dentro de contornos claramente
definidos (Huang & Zhao, 2024;
Zeff & Aronson, 2000). Verifica-se

a necessidade de uma aposta forte

nas tecnologias e profissionais ca-
pacitados e dotados de criatividade
para que se possa produzir formatos
publicitdrios online de grande en-
vergadura, ou seja, mais convidativo,
interativo e dindmicos, e que consiga
engajar mais a comunidade online.

Na verdade, o problema néo estd
nos formatos, mas sim, na auséncia
da utilizag¢do das técnicas de pro-
dug¢do dos formatos, nomeadamente,
os rich media. As unicas tecnologias
rich media que estdo a ser utilizados
pelos publicitdrios e anunciantes
cabo-verdianos e angolanos séo, as
animacdes com recurso 2 tecnologia
flash, video, o in-page, que é o for-
mato de antncio mais bdsico, que
aparece dentro das fronteiras defini-
das em uma pdgina que ndo expande
e nem cobre outros contetddos, e a
tecnologia floating, neste caso, apli-
cado aos pop-ups/flash screem, o que
permite que estes aparecam sobre o
conteddo da homepage. Essas técni-
cas de produg@o dos formatos sdo das
mais simples e jd estdo obsoletas.
Existem outros tipos de técnicas de
produ¢do de formatos rich media,
os mais avancados, e a DoubleClick
(2016) classifica-os em:

e FExpanding, que comega como
um andncio padrfio em uma
pdgina da web e, em seguida,
se expande sobre o conteddo
da pédgina automaticamente
ou quando um utilizador in-
terage com ele;

e In-Page with Floating, que
utiliza os andncios In-page
e Floating ao mesmo tempo;

® também existem os formatos
tandem, push-down, peel-
-down, Youtube Masthead,
lightbox, in-stream e interac-
tive in-stream, porém menos

utilizados.

Os anunciantes cabo-verdianos e
angolanos precisam de ir mais além,
apostando fortemente nas tecnologias,
com vista & producdo de “formatos
mais arrojados e disruptivos” (Se-
bastido et al., 2012, p. 48), menos
intrusivos (neste caso, os anincios
que suportam a tecnologia floating)
e de maior entretenimento (Ogutu,
Ogutu, & Njanja, 2014).

Em termos da distribui¢do dos
formatos na homepage, os jornais
cabo-verdianos apresentam formatos

no topo da pdgina, na parte lateral,



fundo da pagina, no meio do contetdo
editorial e em cima do contetido da
homepage. No entanto, nota-se que
o jornal Noticias do Norte é o tGnico
jornal cabo-verdiano a ndo apresentar
formatos nem no topo e nem no meio
dos contetidos editoriais. O Mindel
Insite é o unico jornal a apresentar
formatos em cima do conteddo das
homepages. Em relagdo angolanos,
os formatos estdo distribuidos no topo
da pdgina, no meio dos contetddos
editoriais, na parte lateral, no fundo
da pédgina e em cima dos contetdos
das homepages. Nao obstante, o Novo
Jornal e a Expansao sdo os tnicos a
ndo apresentarem formatos no topo e
no fundo pdgina. O Jornal de Angola
também ndo apresenta formatos no
fundo da pédgina, sendo o generalista
O Pais o unico a apresentar formatos
em cima do contetido da homepage.
Adicionalmente, também para que
haja um certo equilibrio editorial, ou
seja, boa navegacdo por parte do uti-
lizador no website e, ao mesmo tempo,
uma boa visibilidade da publicidade.
De acordo com Evans (2008,
p. 26), “o canto superior direito é
mais atraente do que o canto inferior

esquerdo, e as pessoas sdo mais

propensas a prestarem atengdo nos
antincios inseridos no topo da pdgina
do que no fundo”

Em relagdo as tipologias de inte-
ratividade, e tendo em mente as cara-
terfsticas especificas e o dinamismo
dos antncios digitais presentes nas
homepages dos jornais cabo-verdia-
nos e angolanos, constatamos que se
enquadram no nivel reativo, dada a
presenca de formatos estdticos, di-
namicos, bem como de antdncios que
interferem na homepage. Os formatos
estdo circunscritos ao redirecciona-
mento automdtico para o website das
empresas anunciantes ou para péagi-
nas de informacdo relacionadas. Um
antincio interativo no sentido literal
da palavra, deveria dar total autono-
mia ao utilizador, porque os sistemas
reativos trabalham com uma gama
pré-determinadas de escolhas. Na
visdo de Primo (2008), boa parte dos
equipamentos hoje jd experimentados
ou comercializados como interativos
sdo, na verdade, apenas reativos. O
autor sublinha que os videogames, por
exemplo, solicitam resposta ao joga-
dor/espectador (resposta inteligente
em alguns casos; resposta mecénica

na maioria dos outros), mas sempre
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dentro de pardmetros que sdo as
“regras do jogo” estabelecidas pelas
varidveis do programa. Os formatos
presentes nas homepages dos jornais
em anélise sdo caraterizados por
agdes pré-determinadas. Os internau-
tas s6 veem aquilo que os anunciantes
querem que eles vejam. Nao h4 liber-
dade de escolha ou de participagdo
ativa da audiéncia no antincio, como
por exemplo, efetivar uma compra
ou solicitar um produto dentro do
antdncio sem ter de se deslocar para
outras paginas da web. Pode-se afir-
mar que estamos perante o grau zero
de interatividade. Em termos das
frequéncias dos formatos, em Angola
houve maior nimero de formatos, em
termos de quantidade, ao passo que,
em Cabo Verde, nota-se uma maior
diversidade especificidades em termos

de produgdo dos formatos.

Consideracdes finais

A publicidade online cresceu
muito rapidamente na dltima década,
a medida que mais clientes passaram
das compras tradicionais para as
compras online. Este crescimento

continuard por mais décadas também.



A principal razdo para o crescimento
da publicidade online é que muitos
anunciantes sentiram que os consu-
midores estdo mudando frequente-
mente sua atitude, e imigrando para
o ambiente virtual. No futuro, a publi-
cidade online se tornard a tnica pla-
taforma a atingir um grande volume
de consumidores em todo o mundo.
Nos tltimos tempos, devido aos avan-
¢os tecnolégicos, grandes empresas
desenharam novas estratégias para
desenvolvimento de publicidade on-
line. A tendéncia é que nos préximos
anos, a publicidade online se torne a
principal fonte para todos os profissio-
nais de marketing promoverem seus
produtos. O surgimento da Internet
trouxe a reconfiguragdo das préticas
publicitdrias e mudanca na dinAmica
de relacionamento entre audiéncia
e publicidade. Contudo, e tendo
presente as evidéncias empiricas, e
em resposta as hipéteses académicas
inicialmente formuladas, confirma-se
que o potencial da Internet como fer-
ramenta interativa de veiculacio de
publicidade é escassamente explorado
pelos anunciantes cabo-verdianos e
angolanos; os antincios sdo estdticos,

reativos e ndo interativos; o nivel de

interatividade dos formatos é muito
baixo; e verifica-se a predominancia
dos formatos tradicionais de publici-
dade online.

Os resultados do teste T demons-
tra que a hipétese H1 é sustentada
pelos dados, pois os nimeros indicam
uma possivel falta de padronizacgao
e aproveitamento da internet como
ferramenta publicitdria.

Nota-se a necessidade de uma
aposta forte nas tecnologias e pro-
fissionais dotados de criatividade
e de conhecimentos tecnolégicos,
com vista & producio de formatos de
publicidade online mais interativos
e dinAmicos, e mais arrojados e dis-
ruptivos” (Sebastido et al., 2012 p.),
com elevado grau de dinamismo e que
proporcionem a comunidade online os
niveis mais elevados de interativida-
de, por exemplo, os niveis coativo e
proactivo (Barreto, 2010).

As tecnologias multimédia utiliza-
das pelos anunciantes das duas reali-
dades em andlise sdo os mais bésicos
usados na producdo dos formatos de
publicidade online, ou seja, sdo os
rich media simples. Os rich media
advanced sdo muito mais do que

isto. Incorporam todos os recursos

de media enriquecidos com o uso
avancado de atributos que abrangem
maior intera¢do, onde os utilizadores
tém a possibilidade de inserir videos
de alta qualidade nos formatos, jogos,
formuldrios completos, transmissdo
ao vivo, vdrios menus, e por fim,
cadastros de compartilhamento com
outros utilizadores, sem ter de clicar
ou sair da pdgina em que o antdncio
se encontra inserido, proporcionando
um maior grau de interatividade e
engagement com os internautas.
Pesquisas futuras podem pegar
nesta temética e analisar o modo
como a publicidade online estd a so-
frer grandes alterac¢des por diversas
tendéncias e inovagdes tecnolégicas,

nomeadamente por via da:

- Inteligéncia Artificial e Ma-
chine Learning, em que a
publicidade caminha para
a personaliza¢do e para a
criagdo de campanhas al-
tamente segmentados que
atendem as preferéncias e
comportamentos individuais
dos consumidores;

- Automacdo de processos pu-

blicitdrios, que passa pela



utilizacdo de algoritmos para
automatizar a compra e venda
de espagos publicitdrios, o
que contribui para o aumento
da eficiéncia e da eficdcia das
campanhas;

- Aposta nas plataformas de vi-
deo/redes socias, como You-
Tube, TikTok e Instagram.

- Pela aposta nos influenciadores
nas campanhas publicitdrias
online, que permitem as mar-
cas aproveitar a confianga
e a relacdo pessoal que os
influenciadores tém com seus
seguidores, o que permite
um maior e mais auténtico

engagement com as marcas.
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