Aula 30 - Design de Banners para
Campanhas de Midia Paga

Ol4, futuro(a) designer de midias digitais. Bem-vindo(a) a Aula 30. Estamos entrando em um territorio que, para
muitas empresas, define a fronteira entre o sucesso e o anonimato online: a midia paga. Vocé ja sentiu aquela
pontada de orgulho ao ver um trabalho seu "no ar"? Agora, imagine esse trabalho sendo visto milhées de vezes por
dia, com a missao clara de trazer resultados financeiros. Essa € a realidade do design de banners. Mas ela vem
com um desafio enorme: o usuario médio da internet desenvolveu uma "cegueira" voluntaria para anuncios (a
famosa banner blindness). A maioria dos banners é simplesmente ignorada.

Nosso objetivo nesta aula nao é apenas aprender a fazer banners "bonitos", mas sim criar pecas que quebram
essa barreira da indiferenca. Vamos transformar vocé de um criador de imagens em um estrategista visual. Ao final
destes 90 minutos, vocé sera capaz de identificar e desenhar para os principais formatos da Rede de Display do
Google, entendendo nao apenas o qué fazer, mas por que certos designs geram cliques e outros falham. Vamos
mergulhar fundo na arte da coeréncia: garantir que a promessa visual feita no banner seja perfeitamente entregue
na landing page, criando uma jornada de usuario fluida e confiavel.

Para chegar |a, nossa jornada cobrira o ecossistema onde esses banners vivem, principalmente a Rede de Display
do Google (GDN). Vamos dissecar a anatomia de um anuncio que converte, integrando tendéncias cruciais para
2025: desde o design "mobile-first" e 0 uso sutil de movimento (motion design), até a aplicacao ética da
Inteligéncia Artificial para gerar variagées criativas. Também veremos como a acessibilidade (WCAG) nao € uma
limitacdao, mas uma vantagem competitiva que aumenta seu publico e seus cliques. Prepare-se para mudar sua
visao sobre aquele "quadradinho" no canto do site; ele € o motor de muitos negdcios digitais.



O Ecossistema Onde os Banners Habitam:
Decodificando a GDN

[) Rede de Display vs. Rede de Pesquisa: Na Pesquisa, o usudrio busca ativamente ("ténis de corrida
barato"). Na Display, ele consome conteudo passivamente e nosso banner precisa interrompé-lo de forma
relevante.

Quando falamos em "midia paga" no Google, a maioria das pessoas pensa imediatamente naqueles links de texto
que aparecem no topo da pagina de resultados da busca. Aquilo € a Rede de Pesquisa. Mas nds, designers,
brilhamos em um universo paralelo e muito mais visual: a Rede de Display do Google (GDN). Este € o nosso palco.
Pense na Rede de Display como uma vasta rede de outdoors digitais espalhados por milhdes de sites parceiros,
blogs, portais de noticia e até mesmo dentro de aplicativos e videos (como o YouTube).

O desafio aqui € fundamentalmente diferente da Rede de Pesquisa. Na Pesquisa, o usuario esta ativamente
buscando uma solucao ("ténis de corrida barato"). Na Display, o usuario esta passivamente consumindo outro
conteudo (lendo uma noticia sobre maratonas) e nosso banner precisa interrompé-lo, mas de forma relevante e
convidativa. Estamos disputando atencdo ndo com outros anuncios de texto, mas com o conteudo principal da
pagina, com videos de gatos, com notificacdes do celular. Nosso banner nao pode ser um vendedor agressivo
gritando na porta; ele precisa ser um convite interessante sussurrado ho momento certo.

Blog de Financas App de Jogos Portal de Noticias

Estética séria e confiavel Vibracao energética e direta Informativo e respeitoso

Cores sobrias, tipografia robusta Cores vibrantes, movimento sutil Integracao harmoniosa ao
conteudo

Isso significa que o contexto é rei. A GDN permite segmentar quem vé o anuncio com base em demografia,
interesses, ou até mesmo porque visitou o site do seu cliente anteriormente (o famoso remarketing). Nosso
trabalho como designers € criar a peca visual que se encaixa nessa estrategia. Se o banner aparece em um blog
de financas, a estética deve transmitir seriedade e confianca. Se aparece em um app de jogos, talvez a vibracao
precise ser mais energética e direta. Antes de abrir o software de design, a primeira pergunta deve ser: "Quem
vera isso, e onde?"



O Fundamento: Formatos Responsivos e o
Dominio do "Mobile-First"

No passado, criar banners para a GDN era um exercicio de paciéncia bracal. Criavamos um design e depois o
replicavamos manualmente em dezenas de tamanhos diferentes: leaderboards, skyscrapers, large rectangles, uma
sopa de letrinhas e pixels. Hoje, o cenario mudou drasticamente por um unico motivo: o smartphone. Vivemos em
um mundo "Mobile-First", e isso ndo € mais uma tendéncia, é a regra basica do jogo. A maioria dos usuarios vera
seu banner na palma da mao, enquanto espera o elevador ou no intervalo do trabalho.

Anuncios Responsivos de Display (RDAs) Proporcoes Essenciais

1.91:1 - Paisagem (horizontal)

1:1 - Quadrada

Pense no RDA ndo como um banner unico, mas como um "kit" de

ingredientes visuais que entregamos ao Google. Vocé fornece os

componentes: multiplos titulos, descri¢oes, logotipos e, o mais . 9:16 - Vertical (stories/reels)
importante para nds, varias imagens e videos (nas proporcoes

paisagem e quadrada). A Inteligéncia Artificial do Google entao

"monta" o melhor anuncio possivel, combinando esses ativos para

se encaixar perfeitamente no espaco disponivel em qualquer site

ou app.

Essa realidade forcou a industria a se adaptar, priorizando os anuncios responsivos de display (RDAS). Isso
significa que nosso foco mudou de "decorar tamanhos" para "criar ativos visuais resilientes". Nossas imagens
precisam funcionar bem em proporcao 1.91:1 (paisagem) e 1:1 (quadrada), garantindo que a mensagem principal
seja clara mesmo quando o Google a redimensiona. Embora os RDAs dominem, os formatos estaticos (banners de
tamanho fixo) ainda sao cruciais, especialmente para remarketing de alta performance. Nesses casos, alguns
formatos sao os "reis" absolutos do inventario, sendo o0 300x250 (Retangulo Médio) o mais versatil, funcionando
bem tanto no desktop (integrado ao texto) quanto no mobile.

Categoria do Formato Tamanhos Mais Onde Geralmente Aparece

Comuns (Pixels)

Quadrados/Retangulos 300 x 250 (Retangulo Integrado no contetido (desktop/mobile). E o mais

Médio) popular.
336 x 280 (Retangulo
Grande)

Similar ao 300x250, mas mais comum em desktops.

Skyscrapers (Arranha- 160 x 600 (Skyscraper

céus) Largo)

Barras laterais de sites e portais.

Leaderboards
(Cabecalhos)

Mobile (Especifico)

300 x 600 (Meia
Pagina)

728 x 90 (Leaderboard)

970 x 90 (Leaderboard
Grande)

320 x 50 (Banner
Movel)

320 x 100 (Banner
Movel Grande)

Um formato grande, de alto impacto, em barras
laterais.

Topo de paginas (cabecalho) em desktops/tablets.

Substitui 0 728x90 em layouts mais largos.

Geralmente fixo na base da tela em apps ou sites

mobile.

Um pouco mais de espaco vertical que o anterior.



A Anatomia da Captura: Hierarquia e o CTA
Claro

[)' Regrados 2 Segundos: Estamos lidando com uma janela de atengcdo que dura, no maximo, dois
segundos. Nao ha tempo para ambiguidade.

Se os formatos sao o "terreno" onde construimos, a hierarquia visual € a "planta baixa" do nosso banner. Estamos
lidando com uma janela de atencao que dura, no maximo, dois segundos. Nao ha tempo para ambiguidade. Um
banner eficaz ndao € uma pintura renascentista cheia de detalhes; ele € um sinal de transito digital: rapido, claro e
com uma unica instrucao. Um banner falha no instante em que o usuario precisa "decifrar" o que ele esta

oferecendo.

@ g r

A Proposta de Valor (O O Branding (Quem) O Call-to-Action (CTA) (O
Qué/Por Qué) O logotipo da marca. Ele nao precisa Agora)

Esta é a "isca". E o beneficio ser 0 elemento dominante, mas deve O verbo de comando. E o que
imediato para o usuario. "50% OFF estar presente para construir queremos que o usuario faca.
Hoje", "Curso Gratuito de Excel", "O  reconhecimento (awareness) e "Compre Agora", "Baixe o Ebook",
Ténis Mais Confortavel". Deve ser confianca. "Saiba Mais", "Assista".

curto, direto e resolver um problema
ou despertar um desejo.

Pense na hierarquia como um roteiro de leitura forcado. O designer guia 0 olho do usuario: o elemento mais
chamativo (geralmente a Proposta de Valor ou uma imagem de herdi) captura o olhar; os olhos entao procuram o
contexto (o Logo); e, finalmente, pousam na acao légica (o CTA). O CTA é quase sempre apresentado visualmente
como um botao (mesmo que o banner inteiro seja clicavel), pois isso usa a linguagem de interface que o usuario ja
conhece. Um texto "Saiba Mais" solto no banner tem menos forca do que o mesmo texto dentro de um retangulo
contrastante que parece um botao.



Além do CTA: Branding Emocional e
Psicologia das Cores

Ter uma hierarquia clara resolve o problema da compreensao, mas nao resolve o problema da motivacao. Para que
alguém pare de ler um artigo interessante para clicar no nosso anuncio, precisamos de mais do que légica;
precisamos de emocao. E aqui que o Branding Emocional e a Psicologia das Cores entram em jogo. O seu banner é
um embaixador da marca, e ele precisa transmitir a personalidade correta em milissegundos.

Azul Vermelho

Confianca, seguranca, estabilidade Energia, urgéncia, paixao

Ideal para: Bancos, seguros, tecnologia Ideal para: Promocdes, food delivery, esportes
Roxo Verde

Inovacao, luxo, criatividade Crescimento, saude, sustentabilidade

Ideal para: Tecnologia premium, beleza Ideal para: Financas, saude, meio ambiente

A paleta de cores nao deve ser escolhida apenas porque "combina". Ela € a ferramenta primaria para estabelecer o
clima. Um banner para um banco digital provavelmente usara azuis (confianca, seguranca) ou roxos (inovacao,
riqueza), enquanto um aplicativo de delivery de comida usara vermelhos e laranjas (energia, fome, urgéncia). Se a
marca para a qual vocé esta desenhando ja tem um guia de estilo forte, nosso trabalho € traduzir essa identidade
para o espaco restrito do banner. Se a marca é nova, temos a responsabilidade de ajudar a definir esse tom.

Mais do que apenas cores, o branding emocional se manifesta na escolha da imagem e da tipografia. Usar fotos de
banco de imagens genéricas (pessoas sorrindo para saladas ou em reunides falsas) é a receita para ser ignorado.
A imagem precisa ser auténtica e ressoar com a dor ou o desejo do publico-alvo. Se estamos vendendo um
software de produtividade para o publico desta aula (universitarios cansados, candidatos a concurso), uma
imagem de alguém relaxando com o dever cumprido (gracas ao software) pode ser mais eficaz do que uma tela de
computador complexa. A conexao emocional precede a agao logica do clique.



O Fim da Imagem Estatica: Motion Design e
Microinteracoes

[) Limite de Tempo: GIFs ndo devem passar de 15 segundos antes de parar, e banners HTML5 tém limites
similares.

O primeiro grande salto evolutivo dos banners foi a saida do formato estatico (JPG/PNG) para o dinamico (GIF
animado e HTMLS5). Por qué? Porque o olho humano é biologicamente programado para notar movimento. Em um
mar de texto e imagens paradas (o layout de um portal de noticias), qualquer elemento que se move ganha uma
vantagem injusta na disputa pela atencao. No entanto, o "design de movimento" (motion design) em banners é
uma arte de sutileza, nao de caos.

¥ Motion Design Ruim %4 Motion Design Eficaz

o Cores neon piscantes e Fade-in suave do texto principal
e Animacoées frenéticas e Produto deslizando para posicao
e Multiplos elementos se movendo e CTA pulsando levemente

e Loops muito rapidos e TransicOes de cor sutis

o Efeitos que distraem da mensagem e Movimento que guia a hierarquia

Todos nds lembramos (com certo horror) da internet dos anos 2000, cheia de banners piscantes, com cores neon
e animacgoes frenéticas que mais pareciam um ataque epilético. Aquilo nao gerava cliques; gerava irritagcao e
incentivou a criacao dos bloqueadores de anuncios. O motion design moderno € sobre microinteragces. Sao
animacodes sutis, geralmente em loop (os GIFs ndo devem passar de 15 segundos antes de parar, e banners HTML5
tém limites similares), focadas em guiar a hierarquia visual que ja definimos.

Pense no movimento como uma forma de apresentar seus trés elementos (Proposta, Branding, CTA) em capitulos
curtos. Talvez o texto da proposta de valor apareca em fade-in; dois segundos depois, o produto desliza
suavemente para a posicao; e, por fim, o botao de CTA pulsa levemente ou muda de cor para convidar ao clique.
Essa abordagem animada é exponencialmente mais eficaz que um banner estatico, especialmente em formatos
maiores como o 300x600. Ela permite contar uma micro-historia, mas exige um controle rigoroso do tempo e do
"peso" da animacao (easing) para que pareca profissional, e ndo desesperada.



O Novo Mandamento: Acessibilidade
(WCAG) como Vantagem Competitiva

Durante anos, a acessibilidade digital foi tratada como um item secundario, algo para se preocupar "se sobrasse
tempo" ou se houvesse uma exigéncia legal. Em 2025, essa mentalidade esta obsoleta. Integrar as diretrizes do
WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) no design de banners nao € apenas uma obrigacao ética para incluir
pessoas com deficiéncias (como baixa visao, daltonismo ou dislexia); € uma estratégia de negdcios inteligente que
melhora a eficacia do seu anuncio para todos os usuarios.

Contraste de Cor Tipografia Legivel Nao Dependa So6 da Cor
Padrao AA: Relacdo minima de Fontes robustas, bom CTA precisa de texto ou icone,
4.5:1 para texto normal espacamento, tamanho nao apenas cor vermelha
Texto cinza claro sobre fundo adequado Ajuda dalténicos e melhora
branco = invisivel para muitos Evite: Scripts, fontes muito clareza geral

usuarios finas, tamanhos minusculos

Pense no seu publico-alvo principal: estudantes cansados apos o trabalho, lendo no énibus, com o reflexo do sol
na tela do celular. As barreiras situacionais (como o sol na tela) imitam as barreiras permanentes (como a baixa
visao). Um banner acessivel &, por definicao, um banner mais legivel. A principal regra do WCAG que impacta
diretamente nosso trabalho é o contraste de cor. O texto precisa ter um contraste suficiente sobre o fundo (o
padrao AA exige uma relacao de 4.5:1 para texto normal). Usar um texto cinza claro sobre um fundo branco pode
parecer "elegante", mas é funcionalmente invisivel para uma grande fatia do publico (e irritante para o resto).

Além do contraste, a acessibilidade dita a tipografia legivel e a hierarquia clara. Fontes excessivamente finas, muito
pequenas ou excessivamente estilizadas (como scripts) sao péssimas para banners. Precisamos de fontes
robustas, com bom espacamento e tamanho legivel (mesmo no minusculo 320x50). O WCAG também nos lembra
de nao depender apenas da cor para transmitir informacao (o botdo de CTA nao pode ser sé vermelho; ele precisa
de texto ou um icone que indique acao, para ajudar daltbnicos). Ironicamente, ao seguir as regras de
acessibilidade, vocé acaba criando um banner que funciona melhor para o usuario médio, cansado e distraido.



O Novo Desafio Criativo: A Ascensao do
Video Vertical

Embora a Rede de Display do Google seja o pilar classico, o conceito de "banner" esta se expandindo. Onde esta a
atencao do publico hoje? Em formatos de video curto e vertical: Instagram Reels, TikTok e YouTube Shorts. Essas
plataformas se tornaram os principais canais de midia paga para muitas marcas, e elas exigem um pensamento de
design completamente novo. O banner 728x90 simplesmente nao existe nesse universo.

Proporcao 9:16

§

Pensamento vertical obrigatorio

Timing Critico

Em que segundo o CTA deve aparecer?

Area Segura

Onde colocar texto sem cobrir interface?

3 Segundos
2

Tempo para prender antes do swipe

Aqui, o "banner" assume a forma de overlays de texto, graficos em movimento, legendas estilizadas e CTAs que
aparecem sobre o conteudo de video. O desafio para o designer grafico é que nao estamos mais trabalhando em
uma tela estatica; estamos compondo elementos sobre uma imagem em movimento. A psicologia das cores e a
hierarquia ainda se aplicam, mas agora temos que nos preocupar com o tempo (em que segundo o CTA deve
aparecer?) e com a "area segura" (onde colocar o texto para que nao seja coberto pelos icones de interface do
proprio aplicativo?).

Essa tendéncia forca o designer a pensar verticalmente (proporcao 9:16). Exige habilidades hibridas entre design
grafico estatico e edicao de video ou motion graphics. A capacidade de criar modelos graficos (MOGRTS, no
Adobe Premiere/After Effects) ou usar ferramentas de design que integram video (como o Canva ou Figma com
plugins) tornou-se essencial. Estamos projetando para um polegar que esta sempre pronto para deslizar para cima;
nossa mensagem tem menos de 3 segundos para prender a atencao antes de se perder no feed.



O Copiloto IA: Ferramentas Generativas no
Fluxo de Trabalho do Designer

Falando em fluxo de trabalho, a maior mudanca tecnologica da nossa era ja esta impactando o design de banners:
a Inteligéncia Artificial Generativa. Ferramentas como Adobe Firefly (integrado ao Photoshop e lllustrator),
Midjourney ou DALL-E mudaram radicalmente a fase de ideacao e producao de ativos. Se antes precisdvamos
passar horas em bancos de imagens procurando a foto perfeita ou dias ilustrando um conceito, agora podemos
gerar dezenas de opc¢odes visuais em minutos.

Antes dalA Com IA Generativa

e Horas em bancos de imagens e Dezenas de opcoes em minutos

e Fotos genéricas limitadas e Imagens unicas e personalizadas

e Dias para ilustrar conceitos e Conceitos visuais instantaneos

e Adaptacdao manual de formatos e Preenchimento generativo automatico
e Custos de licenciamento e Maior diferenciacao criativa

No contexto de banners para midia paga, a IA se torna um assistente incrivelmente poderoso. Imagine que seu
cliente precisa de uma campanha sobre "sustentabilidade em data centers". Em vez de buscar fotos genéricas de
servidores, vocé pode usar a |IA para gerar uma imagem conceitual, como "um data center feito de folhas verdes e
luz solar, em estilo fotorealista". Isso nos permite criar imagens unicas para a campanha, aumentando a
diferenciacao. Além disso, ferramentas de IA integradas (como as do Photoshop) podem usar "Preenchimento
Generativo" para adaptar rapidamente uma imagem quadrada para um formato de skyscraper (160x600),
preenchendo o espaco vertical de forma contextual, economizando horas de montagem.

O uso da IA no design nao substitui o designer; ele eleva a funcao do designer. A |A é 6tima em gerar opgdes, mas
€ péssima em estratégia. Ela ndo entende o publico-alvo, os objetivos da campanha ou a necessidade de
coeréncia com a landing page. O designer moderno nao € mais apenas um "operador de software"; ele se tornou
um curador criativo. Nossa funcao é saber fazer a pergunta certa a IA (o prompt), selecionar o melhor resultado
entre cinquenta opgoes e, o mais importante, refinar, editar e integrar esse ativo dentro de uma hierarquia visual e
estratégica que funcione.



Etica e IA: O Designer Como O Guardiao da
Honestidade

[)' Regrade Ouro: A IA deve ser usada para ilustrar um conceito ou aprimorar uma imagem real, mas nao
para fabricar uma promessa que o produto nao pode cumprir.

A capacidade da Inteligéncia Artificial de criar imagens e, em breve, videos fotorrealistas de eventos que nunca
aconteceram, nos coloca em uma encruzilhada ética. A IA generativa € uma ferramenta poderosa para a
criatividade, mas também para a desinformacao. No design de banners, isso se traduz diretamente na
sustentabilidade e no design ético. Nosso trabalho é comunicar a verdade de um produto ou servico. A |A pode ser
usada para criar imagens de produtos que nao existem ou que parecem muito melhores do que sao na realidade.

— e — & —

Questodes Eticas Principios de Impacto Ambiental

Transparéncia

e Retrato de "cliente e Otimizacao de arquivos

satisfeito" gerado por IA é e |A para ilustrar conceitos e Banners mais leves
etico? reais L,
e Carregamento mais rapido
o Deepfake de celebridade e Aprimorar imagens
"endossando" produto? existentes
e Produto que parece melhor e Nao fabricar promessas
que a realidade? falsas

Quando usamos IA para gerar, por exemplo, um "retrato de um cliente satisfeito", estamos sendo éticos? E se a IA
for usada para criar um "deepfake" de uma celebridade "endossando" um produto? Como designers, somos a linha
de frente que decide onde a otimizacao criativa termina e a manipulacao enganosa comeca. A regra de ouro deve
ser a transparéncia. A IA deve ser usada para ilustrar um conceito ou aprimorar uma imagem real, mas nao para
fabricar uma promessa que o produto nao pode cumprir.

Essa responsabilidade se estende ao impacto ambiental do design digital. Embora um banner pareca intangivel, os
data centers que hospedam sites, rodam campanhas de midia paga e treinam modelos de IA consomem uma
guantidade imensa de energia. Embora ndo possamos resolver isso sozinhos, podemos fazer nossa parte através
da otimizacao de ativos: criar banners (especialmente GIFs e HTML5) que sejam leves, com arquivos otimizados,
gue carreguem rapido e exijam menos dados. Um banner mais leve nao s6 é melhor para o planeta
(marginalmente), mas também performa melhor, pois aparece mais rapido na tela do usuario.



A Jornada da Coeréncia: A Promessa do
Banner e a Entrega da Landing Page

Chegamos ao ponto mais critico de toda a campanha de midia paga, e o local onde a maioria das campanhas falha
miseravelmente. Vocé fez tudo certo: escolheu o formato mobile-first, usou motion design sutil, aplicou psicologia
das cores, garantiu o contraste do WCAG e criou uma imagem incrivel com IA. O usuario viu, se interessou e...
clicou. O que acontece agora? Este clique nao é o fim da jornada; é apenas o comeco. O usuario é transportado do
site A (o blog onde viu 0 anuncio) para o site B (a pagina de destino do seu cliente, a landing page).

Landin
Banner 9
o . Entrega da
Primeira impressao mensagem e
visual e promessa experiéncia

N 7 N 7~ N
N\ / N\ / N\
N 7 ~N b N
Cliques Conversao
Transicao do anuncio Confianca mantida
para a landing ou perdida

O problema surge quando ha uma quebra de expectativa. Pense no banner como a capa de um livro e a landing
page como o primeiro capitulo. Se a capa é vibrante, moderna e promete "Aprenda Design em 30 Dias", mas o
primeiro capitulo (a landing page) € cinza, confuso, cheio de texto e parece ter sido feito em 1998, o usuario se
sente enganado. Ele aperta o botdo "Voltar" em menos de cinco segundos. Esse fendbmeno € chamado de taxa de
rejeicao (bounce rate), e é o pesadelo de quem gerencia midia paga. O cliente pagou pelo clique (CPC - Custo Por
Clique), mas o designer falhou em manter a promessa.

A coeréncia visual entre o anuncio e a landing page €, portanto, o pilar da conversao. Nao se trata apenas de
colocar o mesmo logotipo nos dois lugares. E sobre continuidade narrativa. A paleta de cores deve ser idéntica. A
tipografia usada no banner deve ser a mesma (ou da mesma familia) dos titulos da landing page. Se o banner
mostrou a foto de uma pessoa especifica, essa mesma pessoa (ou pelo menos o0 mesmo estilo de foto) deve estar
visivel "acima da dobra" (a primeira tela) da landing page. O titulo principal do banner deve ser repetido, palavra
por palavra ou muito similarmente, no titulo principal (H1) da pagina.



O Processo de Design: Mapeando a Jornada
da Coeréencia

Para garantir que essa coeréncia aconteca na pratica, o designer de banners nao pode trabalhar isolado.
Frequentemente, a landing page ja existe (ou esta sendo criada por outro time ou pelo mesmo designer). O banner
nao é uma peca de arte independente; ele € um trailer da landing page. O processo de design deve sempre
comecar olhando para o destino final.

&

Absorver 100% da Landing Page Extrair Elementos Visuais Chave

Identifique: H1 principal, cores de acao, imagem de Cores dos botdes, tipografia, estilo fotografico, tom de
herdi, fonte principal VOZ

£ ~

Criar Resumo Visual Concentrado Estabelecer Scent Trail

Banner como trailer da LP, mantendo mesma identidade  Trilha visual que o usuario segue instintivamente ate
conversao

Ao iniciar um projeto de banner, seu primeiro passo deve ser absorver 100% da landing page (LP). Identifique os
elementos visuais chave da LP: Qual é o titulo principal (H1)? Quais sao as cores de acao (usadas nos botdes da
LP)? Qual é a imagem de herdi? Qual é a fonte principal? Esses elementos sao a sua "matéria-prima" obrigatéria
para o design do banner. O banner torna-se um resumo visual concentrado daquela pagina.

[ Scent Trail (Trilha de Cheiro): O banner deixa uma trilha visual que o usuario segue instintivamente até a
conversao. Qualquer quebra nessa trilha causa confusao cognitiva.

Por exemplo, se a landing page vende um software e seu botao principal de "Teste Gratis" é laranja vibrante, o CTA
no seu banner deve ser laranja vibrante. Isso treina o usuario. Ele clica no laranja no banner e, ao chegar na pagina
seguinte, seu cérebro automaticamente procura "o préximo passo laranja" para completar a acao. Chamamos isso
de scent trail (trilha de cheiro). O banner deixa uma trilha visual que o usuario segue instintivamente até a
conversao. Qualquer quebra nessa trilha (um banner laranja que leva a uma pagina com botdes azuis) causa
confusao cognitiva e aumenta a rejeicao.



Automacao de Ativos: O Lado Pratico de
Criar 15 Formatos

Entendemos a estratégia, a psicologia e a importancia da coeréncia. Agora, vamos a realidade do dia a dia: o
cliente aprovou o design do banner 300x250 e agora pede a mesma campanha nos outros 14 formatos da lista
(incluindo o skyscraper vertical 160x600 e o leaderboard horizontal 728x90). Como fazemos isso sem passar trés
dias redimensionando manualmente cada elemento? A resposta esta na automacao e otimizacao de ativos.

Figma Adobe lllustrator Adobe Photoshop
Componentes e Variantes: Altere Pranchetas (Artboards): Todas Objetos Inteligentes: Edite uma
0 componente mestre e ele as 15 pranchetas no mesmo vez, atualiza em todas as
atualiza em todos os 15 designs arquivo pranchetas

Instantaneamente Asset Export: Salva todos os Preenchimento Generativo: 1A
Auto-layout: Elementos se formatos otimizados de uma vez estende fundos para novos
ajustam automaticamente ao formatos

redimensionar

Softwares modernos como o Figma, Adobe lllustrator e Adobe Photoshop foram criados para resolver exatamente
esse problema. No Figma, usamos Componentes e Variantes. Vocé pode criar um "componente" para o botao de
CTA e, se precisar alterar o texto de "Compre Ja" para "Veja Mais", vocé altera o componente mestre e ele atualiza
em todos os seus 15 designs de banner instantaneamente. Usando auto-layout, os elementos se ajustam de forma
inteligente quando vocé redimensiona o quadro (o artboard).

No lllustrator e no Photoshop, o conceito central € o uso de Pranchetas (Artboards) e Objetos Inteligentes (Smart
Objects). Vocé pode ter todas as 15 pranchetas no mesmo arquivo, lado a lado. Se o logotipo da empresa (que esta
como um Objeto Inteligente) mudar, vocé edita o objeto uma vez e ele atualiza em todas as 15 pranchetas. A
funcao "Exportar como" (ou o "Asset Export" do lllustrator) permite entao salvar todos os 15 formatos (otimizados
para web, como JPG, PNG ou GIF) de uma s6 vez, com as convencdes de nomenclatura corretas. A IA também
ajuda aqui, com ferramentas como "Preenchimento Generativo" (no Photoshop) auxiliando a estender fundos
complexos para caber em formatos verticais ou horizontais, uma tarefa que antes exigia horas de clonagem e
tratamento manual.



Sintese e Aplicacao Pratica

Nesta aula, desconstruimos o banner de midia paga, indo muito além de um simples retangulo visual. Vimos que
um banner ndo é uma peca isolada, mas o ponto de partida de uma jornada estratégica. Ele vive em um
ecossistema competitivo (a GDN), onde precisa lutar contra a "cegueira" do usuario em um mundo dominado pelo
mobile-first. Para vencer, descobrimos que ele precisa de uma hierarquia impecavel (Proposta, Branding, CTA),
mas também de alma, usando motion design sutil e psicologia das cores para criar uma conexao emocional.

Hierarquia Clara Emocao + Ldgica

Proposta - Branding - CTA Psicologia das cores + Motion design
Roteiro de leitura em 2 segundos Conexao antes da agao
Acessibilidade IA Etica

WCAG como vantagem competitiva Curadoria criativa responsavel
Melhor para todos os usuarios Verdade sobre otimizagao

Aprendemos que as tendéncias mais modernas nao sao opcionais. A acessibilidade (WCAG) é fundamental para
garantir que sua mensagem clara (bom contraste, fonte legivel) atinja a todos, inclusive aqueles em situacdes
adversas de leitura. Vimos que a IA Generativa € nossa nova copiloto, acelerando a ideacao e a adaptacao de
formatos, mas que exige do designer um papel ético de curador da verdade. E, o mais importante, entendemos que
o clique nao é a vitéria; a vitoria € a conversao. Isso s6 acontece quando mantemos uma coeréncia visual e
narrativa absoluta entre a promessa do banner e a entrega da landing page.

Dominar esses conceitos € o que diferencia um designer junior de um estrategista visual sénior. O seu trabalho nao
€ mais "fazer o banner"; é garantir que o investimento em midia do seu cliente gere resultados, construindo uma
ponte de confianca visual desde a primeira impressao até a acao final.

) Em Pratica (Seu Checklist de Design)

1. Analise o Destino (LP): Antes de desenhar, absorva 100% da landing page. Identifique o H1, as cores
de acao e as imagens principais.

2. Defina a Hierarquia: Qual a proposta de valor (12 leitura)? Onde vai o logo (22 leitura)? Como o CTA
(32 leitura) se destaca (cor contrastante, aparéncia de botao)?

3. Contraste é Rei (WCAG): O texto é legivel? O contraste entre o CTA e o fundo passa na verificacao de
acessibilidade?

4. Anime com Propdsito: Se for um GIF ou HTMLS5, use movimento sutil apenas para guiar a hierarquia,
nao para distrair.

5. Verifique a Coeréncia: Coloque seu banner finalizado ao lado de um print da landing page. Eles
parecem pertencer a mesma campanha? Um cliente que clica no primeiro se sentira "em casa" no
segundo?



Autoavaliacao

Teste seu conhecimento sobre os conceitos fundamentais desta aula.

Questoes Objetivas:

Ao projetar banners para a Rede de
Display do Google (GDN) em um cenario
"Mobile-First", qual é a abordagem
técnica mais moderna e dominante que
o Google prioriza, permitindo que a
plataforma otimize a entrega em
diferentes espacos?

(A) Criar manualmente 15 tamanhos estaticos,
focando apenas no 728x90 (Leaderboard).

(B) Anuncios Responsivos de Display (RDAs),
fornecendo "ingredientes" (imagens 1:1 e 1.91:1,
titulos, logos) para a IA do Google montar o
anuncio.

(C) Focar apenas em banners de video vertical
(9:16), pois a GDN nao usa mais imagens estaticas.

(D) Usar apenas o formato GIF 300x250, pois é o
unico que funciona em todos os dispositivos.

3

Um designer precisa criar um banner
para um publico amplo, incluindo
pessoas com baixa visao e usuarios
acessando via celular sob luz solar
intensa. Qual principio do WCAG é
crucial aplicar para garantir a
legibilidade e eficacia do anuncio em
ambas as situacoes?

(A) O uso de animacdes complexas em HTML5 para
prender a atencgao.

(B) Garantir alto contraste de cor (minimo 4.5:1 para
texto normal) e usar tipografia clara e robusta.

(C) Aplicar a Psicologia das Cores, usando azul
para transmitir confianca.

(D) Priorizar o formato skyscraper (160x600) por
ter mais espaco vertical.

2

Qual é o erro estratégico mais comum
que causa uma alta "Taxa de Rejeicao"
(Bounce Rate) ap6s um usuario clicar
em um banner de alta performance (alto
CTR)?

(A) Usar cores muito vibrantes no banner, o que
cansa o usuario antes mesmo do clique.

(B) Falha na coeréncia visual e de mensagem entre
o banner e a landing page (a pagina de destino).

(C) Nao incluir o logotipo da empresa no banner,
gerando duvida sobre a marca.

(D) Otimizar o tamanho do arquivo do banner (em
KB) para carregar mais rapido.

4

No fluxo de trabalho de design de 2025,
como a Inteligéncia Artificial Generativa
(ex: Adobe Firefly) é utilizada de forma
mais eficaz e ética pelo designer?

(A) Para substituir completamente o designer,
criando e publicando campanhas automaticamente
sem supervisao humana.

(B) Apenas para escrever os textos (copy) do
banner, pois a IA hao consegue gerar imagens de
qualidade comercial.

(C) Como uma ferramenta de ideacao (geracao de
conceitos visuais) e automacao (ex: Preenchimento
Generativo para adaptar fundos), exigindo que o
designer atue como curador estrategico e ético.

(D) Para criar "deepfakes" de celebridades
endossando o produto, garantindo cliques
imediatos.

Questao Discursiva Curta:

[ Descreva, em 3 a5 linhas, o conceito de "trilha de cheiro" (scent trail) aplicado ao design de um banner
e sua respectiva landing page. Por que manter essa "trilha" é vital para a conversao?

Gabarito das Questoes Objetivas:

1 B. Aabordagem moderna é o RDA (Anuncio 2 B. A quebra de expectativa (incoeréncia) entre a

Responsivo de Display), onde o designer fornece promessa do banner e a realidade da landing

ativos modulares. page € a principal causa de rejeicao imediata.

3 B. O contraste e a tipografia legivel (principios do 4 C. O papel moderno do designer ao usar IA é de

WCAG) resolvem tanto a barreira permanente curadoria, estratégia e ética, usando a
(baixa visao) quanto a situacional (luz solar). ferramenta para acelerar a ideacao e a producao,

nao para substituir o julgamento ou enganar.

[J Resposta Esperada (Discursiva): A "trilha de cheiro" € a manutencao da coeréncia visual e textual entre o
banner e a landing page. Isso significa usar a mesma paleta de cores (especialmente no CTA), a mesma
tipografia principal e a mesma proposta de valor (titulo). E vital porque reduz a confusdo cognitiva do
usuario apos o clique; ele sente que esta no lugar certo, o que constréi confianga instantanea e diminui a
taxa de rejeicao, guiando-o suavemente para a conversao.



Recursos Adicionais

Google Skillshop (Ads) WebAIM (Contrast Checker) Livro "Don't Make Me
Think" (Steve Krug)

Explore os modulos oficiais do Ferramenta essencial para testar se

Google sobre Anuncios de Display suas combinacdes de cores passam Embora focado em web design
para entender os requisitos técnicos  nos critérios de acessibilidade do geral, os principios de Krug sobre
diretamente da fonte. WCAG. clareza e reducao de esforco

cognitivo sao a base de um bom
banner e de uma boa landing page.

Proxima Aula

Esta aula focou em atrair o clique e garantir a chegada coerente. Mas o que
acontece depois que o usuario "aterrissa"? Na nossa proxima aula, Aula 31-
Design e Teste A/B de Landing Pages, vamos mergulhar fundo na pagina de
destino. Vamos aprender a desenhar LPs que nao apenas recebem o visitante,

plit-Tesling

mas o convencem a agir, e como usar testes (A/B) para provar cientificamente
qual design funciona melhor.




