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Resumo

Egte artigo descreve as possibilidades de se anunciar on-line. E a versio resumida de um capitulo e das conclusies
congtantes na dissertacdo Publicidade na World Wide Web, um estudo da efetividade em praticas do setor
automobilistico, defendida em fevereiro de 2004, na Faculdade de Comunicacdo da Universdade Federd da
Bahia Explica os formatos dos anlincios on-line e dgumes edtratégias de marketing implementadas através dos
recursos da Internet, assm como apresenta os resultados da aplicacéo destes formatos como eemento do mix de
comunicacdo utilizado para a construcdo da marca e venda de automoves.
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No inido eram os spams e os banners. Hoje, a Internet tem dezenas de formatos para serem explorados na
promogao de marcas e venda de produtos e servigos. Empresas de tecnologia e agéncias de propaganda tém se
epecidizado na comunicacéo e interacdo com clientes A CheckM8, por exemplo, oferece vaias opcbes em

tecnologia para a criacdo de banners, pop-ups, floaters, entre outros.

Percorremos a World Wide Web e apresentamos os modelos de publicidade ofertados pelos websites e explorados
pelos anunciantes, destacando os tamanhos de banner padréo e as variaches deste formato. Em seguida,
descrevemos 0s polémicos pop-ups e também as outras versdes a que deu origem, como o0 pop-under e o floater.
Uma explanacéo sobre o interstitial e o superstitial encerra as possibilidades de formatos reconhecidos pelo
publico como anincio na Web. Mas outros protocolos da Internet sdo utilizados na divulgacdo de produtos e
SErVigos, como o e-mail. Surgem, entdo, as edtratégias de comunicacdo, como 0 e-mail marketing, 0 marketing vird
e 0 marketing de mensagens. Voltamos a Web para explicar como € feito o patrocinio e a propaganda que utiliza o
contetido editorid. Ao fim do artigo, apresentamos, resumidamente, as fungdes da publicidade on-line e os objetivos

com os quais pode ser utilizada, baseando-se na pesquisa redizada com a indUstria automobilistica.

Banner

O banner é um grafico medido em pixels. Dois grandes e recentes formatos ja estdo sendo ofertados por dguns
websites 0 Skyscraper (média de 120 x 600 pixels), que ocupa 0 browser de ponta-a-ponta na verticd, e o
Landscape (média de 780 x 120 pixels), com o mesmo efeito, mas na horizontd.

Todavia, exigem os padrdes internacionals de tamanhos de banners, apresentados a seguir, definidos pela 1AB (
Internet Advertising Bureau) e pela CASIE (Coalison for Advertising Supported Information and

Entertainment):



. 468 X 60 Pixels (Full banner)

. 392 x 72 Pixels (Full banner com barra de navegacdo vertica)
. 234 x 60 Pixels (Half banner)

. 120 x 240 Pixels (banner Vertica)

. 88 x 31 Pixels (Micro Button)

. 120 x 90 Pixels (Button 1)

. 120 x 60 Pixels (Button 2)

. 125 x 125 Pixels (Square Button)

Egtes padrdes também sdo recomendados pda AMT (Associacdo de Midia Interativa) para 0 uso no Brasil, apesar
dos principas portais brasleiros ofertarem apenas espacos com 468 x 60 pixes (full banner) e 120 x 60 pixels
(também denominado banner retangular). Essa amplificacdo se deve ao fato de que a criagdo de novos formatos
para a mensagem é um reflexo da tecnologia utilizada, considerada fundamenta no processo. E € no contexto

tecnol6gico que Zeff e Aronson (2000: 36-47) dassificam os banners em trés categorias

1 Estaticos (jpeg): a imagem é fixa, sua producdo é répida e fadl e sua visudizacdo é possivd nos
computadores mais Smples. Pode se tornar entediante, gerando um nlimero menor de respostas do que os animados
einterativos.

2. Animados (gif): reproduzem a sensacéo de movimento e, portanto, conseguem veicular mas informacéo e
causar maior impacto visud.

3. Interativos (Rich media): Tom Hespos, gerente de midia da K2 Design (apud Zeff e Aronson, 2000: 39),
define rich media como qualquer tecnologia nova que faculta a apresentacdo de uma mensagem publicitdia mais
detdhada, com uma interatividade maior. banners que utilizam as tecnologias rich media podem disponibilizar
animacles complexas, sons, capturando a natureza da publicidade na televisio e permitindo a interatividade propria
da Internet. O banner rich media pode ser criado com HTML, Shockwave & Flash. O banner HTML é
considerado uma boa op¢do com baixa tecnologia. Permite a0 usu&rio inserir dados ou fazer escolhas. Pode ser
visudizado em conexdes de baixa velocidade e com browsers de versdes mas antigas. Permite ao usu&io, por
exemplo, digitar uma paavra e efetuar a busca. Gerdmente, 0 usu&io € remetido a0 Ste da empresa, onde
encontrard o resultado desgjado. Zeff e Aronson (2000: 47) ressdtam que o tempo gasto para confecgdo, para
atudizacdo ou para fazer um banner rich media funcionar pode ser grande, quando comparado aos demas tipos
citados acima. Apesar disso, 0 banner rich media aumenta o volume de respostas e, por este maotivo, invediu a Web
e é facilmente encontrado nos principais portais brasleiros. A conseqiiéncia € que dgumas péginas sdo fechadas
antes de serem carregadas e anlincios deixam de ser visudizados, pois a maioria dos usudrios brasileiros ndo possui

conexdo rdpida ou um computador capaz de visudizar a publicidade com todos seus recursos.

Mesmo considerando que, em agosto de 1998, Nidsen (apud Pavlik, 2001: 156) airmou que 0s anlncios em

formatos de banner néo estavam alcancando os resultados desgjados e que desapareceriam em um futuro Nndo muito



digante, entendemos que estes, ao lado dos pop-ups, anda hoje, sdo os modeos mais comuns da publicidade na
Internet. Nielsen (2000) aribuiu aingficdéncia dos banners a pouca motivacdo que normamente geram e ao fato de
gue 0s andncios ndo deveriam remeter 0 USUAIO a0 Site da empresa, mas M, a uma pagina compensadora que

complementasse 0 anlincio:

Alguns negociantes da Web vinculam seus banners publicitarios a sua homepage, pois desgjam induzir os
possiveis clientes a explorar 0 seu site. (...) mas 0s usu&rios ndo ficam t& motivados para atracarem-se com
seu site. Seu Site ndo € o centro do universo. Os usuarios da Web sio fugazes e desgam informagao
imediatamente - e ndo dagui a cinco cliques. Se, e apenas se, a pagina de destino fornecer informactes
interessantes relacionadas ap anlincio que atraiu 0 usu&io é gque ele podera recompensar seu site com uma
vistamais demorada. (Nielsen, 2000: 77).

Carvaho e Carvaho (2001: 108) indicam a seguinte tendéncia do banner como instrumento de comunicac&o:

Ao contrério dos que extragpolam a curva de queda nas taxas de click-through, levando-a a zero, muitos
acreditam que éla deva aumentar, porém sem voltar aos patamares de quando se comegou a comerciaizar
publicidade na Internet. A razéo para essa crenca € a tendéncia de os internautas visitarem sempre um mesmo
conjunto de sites eleitos como os mais adequados as preferéncias individuais. O usuério vai escolher o site que
melhor trate do conteldo a0 qual €le desgja ter acesso. Havera o site preferido de economia, outro para
entretenimento, jogos, mulheres, homens, etc.

A partir do momento em que as pessoas tiverem seus sites eletos, estes serdo os consultados e o0 banner, o
half-banner, o bottom véo fazer parte dessa paisagem, tendendo a aumentar as taxas de click-through. (...) o
banner na Internet vai ser utilizado para medir e vender tudo aguilo que as outras midias gudaram a
fundamentar.

Um recurso que tem sido utilizado para agilizar a resposta ao diente € o banner que se expande. Ao passar 0 mouse

ou clicar sobre 0 anincio, o formato triplica em adtura e pode oferecer um espago interativo.

Pop-up, pop-under e floater

Os pop-ups sdo janeas independentes, menores que o browser, que se arem automaticamente quando o internauta
visudiza determinada pagina. S&o comercidizados por dia ou por faxa hor&ia e tendem a custar mas que o banner
por proporcionarem maior vishilidade ao anunciante. Tém umamaior eficiéncia com internautas que possuem acesso
rgpido, pois, assm como os banners rich media, demoram a carregar e, comumente, sdo fechados antes de
visudizados nas conexdes mais lentas. Nao tém grande aprovacdo dos internautas, mas sdo considerados de grande

impacto pelos provedores brasileiros porque se destacam do conteldo.

De acordo com a pesguisa da GartnerG2, o pop-up € considerado o formato mais irritante da Web por 78.3% do
totd de entrevistados e 12% dos usuarios da Internet (14,9 milhdes de usuaios) ja usam um software para bloqueio
dos pop-ups. No Brasl, dguns provedores, como o UOL, oferecem o bloqueador de pop-ups como servico
agregado e edratégia de captacdo de mais dientes. Apesar da aparente insatifacdo dos usu&rios, a pesquisa da
NetRatings indicou um crescimento sgnificativo no nimero de impressdes dos pop-ups de janeiro a agosto de 2002.
A indicacdo da GartnerG2 é que 0s pop-ups ndo devem desaparecer a curto prazo, pois a taxa de conversdo de

um pop-up € quase o dobro de um banner. Isso se atribui ao fato de que muitos usuarios anda ndo sabem como



fechar os pop-ups. A segunda razéo para a permanéncia deste formato é que os portais podem cobrar pelo menos
duas vezes mas pela veiculacdo de um pop-up, propiciando mas lucros que os tradicionais banners. Segundo
Marcdo Sant’lago, presidente da Associacdo de Midias Interativas (AMI), pop-ups e banners respondem por 60%
dos invesimentos em publicidade on-line (apud Araljo, 2003).

Wegert (2003) dirma que, nos Estados Unidos, os pop-ups séo reconhecidos por produzirem dta CTR (click
through rate) e baixa taxa de conversdo, apesar desta ser maior que do banner. Ha uma emergéncia de pop-ups
nos Sites norte-americanos com jogos interativos. A empresa Dreamam Ltda, de tecnologia para a publicidade, tem
usado este recurso e aumentado a CTR dos pop-ups que produz para seus clientes de uma média de 4% para 12 %.
Alguns chegam a dcancar uma CTR acima de 15%. Acreditase que os jogos aumentardo também a taxa de

conversdo dos pop-ups.

Consderamos que em um pop-up com jogo, a CTR deve deixar de ser uma unidade de medicdo, pois 0 usuaio
clicara véarias vezes no pop-up, buscando um bom resultado find para 0 jogo. A maioria das vezes, néo ira adiante na
navegacdo na homepage do anunciante. Um pop-up de jogo pode proporcionar uma Smpatia com a marca € o

desafio € que inide um relacionamento com possibilidade de negdcios futuros.

Outra versdo de jandlas independentes sdo os chamados pop-under ou pop-behind, que ao contr&io dos pop-ups,
abrem em segundo plano, em baixo (ou atras) da homepage. O usu&io ird visudizélos ao fechar ou minimizar a
pégina carregada. Este formato geramente € mais caro que o pop-up. E considerado mas eficiente porque o usu&io

n&o interrompe seu carregamento, aumentando sua vishilidade. Também € menos intrusvo que o pop-up.

Outro formato que também € mais Smpatico ao usuaio é o floater, uma versdo mas dindmica que o pop-up.
Trata-se de umaimegem que "flutud' na home page do provedor. Pode ter qualquer formato, mas normamente é do
tamanho de um botdo (120 x 90 Pixels), e cada inser¢do tem duracdo de 24 horas. A especificidade do floater €
gue este aparece ao carregar a pagina, move-se por dguns segundos e desaparece. No gerd, 0 usuaio ndo pode
fech&lo, ao contrario do pop-up. Caso quera visudizalo novamente, 0 internauta precisa recarregar a pagina.

Assm como um banner, o floater tem link para o site do anunciante ou para uma oferta especid.

Interstitial e superstitial

Interstitial €, segundo a What 1s?com, uma pagina que se intercaa no fluxo norma de navegacéo do website com o
intuito de anunciar ou promover um produto ou servico. (apud Ryan e Whiteman, 2000) Também pode ser
denominado de e-mercial ou intermercial. O pop-up pode ser considerado como um tipo de interstitial, mas
segundo Ryan e Whiteman, a especificidade do interstitial € o uso do "dead time" para mostrar a mensagem.
Interstitials normamente apresentam-se em jandas grandes, com gréficos complexos e animagdes. Podem ser

menas ou mas intrusivos, conforme a abordagem e o grau de entretenimento da mensagem. Tém bom grau de



impactacdo, pois surgem inesperadamente quando o usu&io estd com a aencdo voltada para a pagina que de
solicitou eira carregar. A grande desvantagem do interstitial é que o usu&io o responsabiliza pela demora no carre
gamento da pagina solicitada e associa um sentimento negetivo ao produto e a marca anunciados. De acordo com a
pesquisa da Gartner G2, os interstitials séo considerados muito perturbadores por 43% do total de entrevistados.
A pesquisa fo redizada com o modeo desenvolvido pela Unicast, que carrega entre as paginas da Web e fecha
autometicamente, sem ser clicado. Zeff e Aronson (2000: 61) sugerem que algumas regras sgam seguidas para evitar

0 aborrecimento dos consumidores:

1 Escolher sites que ja utilizam intersitials para veicular sua campanha;
2. Usar interstitials menores do que a paginainteira;
3. Fazer com que os intergtitials carreguem quando a tdla do usuaio esta inativa, sem interferir no

contelido;
4. Usar intertitials interativos que contribuem para a construcéo da consciéncia da marca, para aumentar o

trafego a0 Site e oferecer uma experiéncia concreta ao usuario.

E os comercias exibidos na Web? A Unicast criou o formato conhecido como Superstitial, que é uma solucdo néo-
banner, que pode ser mais interativa devido a utilizacdo de animagBes, sons e graficos, mas gerdmente se assemeha
a0 "bom e veho' comercid de tdevisdo. Os arquivos podem ter até 100K e carregar em jandas de quaquer
tamanho, independentes das paginas de contelido. E chamado de Sstema "educado” de entrega de publicidade, pois
é pré-carregado einiciado com um dique do usuario, ndo prejudicando a performance do website que esta sendo

vigtado.

A Unicast redizou uma pesquisa comparativa entre Superstitials e comerciais de TV, agpresentando as seguintes
conclusdes.

1 Quperdtitial € o formato de anlincio na Internet que mais se assemelha ao da televisto;

2. Um superdtitial é tdo bem aceito quanto aum comercid de TV;

3. O superdtitial pode tranamitir informagBes estratégicas sobre a marca do anunciante;

4, Um superstitial pode comunicar o0 nome da marca quase t&o bem quanto a teevisio;

5. O superdtitial pode gerar indices smilares de compra, uso e reconhecimento aos dos comerciaisde TV.

A pesguisa ndo comparou os custos de producéo e veiculacdo dos superdtitials e comerciais de televisio.

E-mail marketing

O e-mail, como javimaos, segue um protocolo diferente da World Wide Web e, portanto, ndo foi investigado durante
apesquisa. Todavia, optamos por explicalo, ja que € uma das preferéncias das empresas que anunciam na Internet.
A grande polémica sobre o e-mail marketing € como ndo torn&lo spam. Cliff Kurtzman, presdente e CEO da

Tenagra Corp. (apud Z€f e Aronson, 2000: 80), identifica trés categorias de spam relacionadas a0 e-mail :



1 Publicidade ndo solicitada distribuida por e-mail (mesmo se néo for enviada em grande quantidade);
2. E-mail em grande quantidade, ndo solicitado (comercid ou néo);
3. Colocar usuérios numa mailing list sem o seu consentimento, exigindo que, para ndo mais receberem
mensagens, tenham que cancdar sua assnatura
Asligas de discussio, Kurtzman indica que enviar mensagem fora do contexto de interesse do grupo ou exceder o

volume e a fregiiéncia para qua 0s assinantes imaginaram ter subscrito séo consideradas formas de spam.

Exigem muitas empresas que vendem ou dugam ligas de e-mails e muitas outras empresas de softwares para
gerenciamento das correspondéncias. O que Zeff e Aronson (2000: 80) recomendam € que os publicitérios ou
empresas que optem pelo uso de e-mail marketing tenham os seguintes cuidados:
1 As pessoas que receberdo os e-mails devem ter necessariamente solicitado a informacao;
A linha"Assunto" deve ser atretiva, com titulos interessantes e verdadeiros,
As mensagens devem ser curtas e apenas sobre 0 assunto proposto;
Anexos ndo devem ser enviados,
Uma of erta interessante gera um maior nimero de respostas,
Oferecer ao usu&io vérias dternativas de resposta: telefone, fax, e-mail, etc.;

A empresa deve ter mecanismos para descobrir qud liga de e-mail geramais e mehores respostas,

O N o gk~ WD

Experimentar diversas ofertas € um caminho para se descobrir qua funciona mehor.

Na prética, as coisas néo funcionam t& bem. De acordo com o Indituto de Defesa do Consumidor (IDC), sfo 7,3
bilhGes 0 nimero de spams enviados por dia. As mensagens indesgjadas hoje ja sdo quase 50% de todo o tréfego
de correio detrénico do mundo. A previsio é que em 2004 o niUmero de spams supere 0 de mensagens legitimes
Segundo Teixerra Jr. (2003), o UOL possui quase 20 servidores cuja tnica funcéo € filtrar os 16 milhdes de e-mails
que recebe diariamente. Quarenta e sete por cento deles sdo barrados. O diretor de tecnologia da empresa, Victor
Ribero, garante que 0 spam cudta caro, pois cada servidor custa em média 10.000 dolares. A América Online
(AOL), maior provedor de acesso do mundo, bloqueia em média 1 hilhd de mensagens diariamente. Os filtros do
iG seguram entre 40% e 50% das mensagens recebidas, o que sgnifica entre 5 milhdes e 6 milhdes de e-mails por
dia O iG tem 7 milhdes de contas de e-mall ativas. Esse "derramamento” de mensagens acontece porque 0 custo
para 0 spammer é muito baixo. Os bancos de dados de e-mail sdo baratos - a Divulgaweb, por exemplo, cobra
159 reais por umalista de 2 milhdes de enderecos - e as mensagens so enviadas nos horarios em gue a conexdo usa
gpenas um pulso tdefonico (Teixera Jr., 2003). E os spammers tém como incentivo os resultados das pesquisss.
Segundo a Jupiter Communications, a esimdiva é de que o e-mail sga 14 vezes mas eficaz que 0 banner e o
dobro damdadireta. A pesquisa do Indituto também indica que, em 2005, nos Estados Unidos, o faturamento com
e-mail marketing serd de US$ 7,3 bilhdes, com um volume de mensagens de 1,6 mil e-mails por caixa posta
(Aradjo, 2003). Devemos considerar que os ingrumentos de medicdo de um e-mail sdo mas eficazes do que de
qualquer outro formato e que o marketing vira, que veremos a seguir, utiliza-se do e-mail como uma das ferramentas

da campanha, aingindo bom nivd de ficiéncia



Vé&ios paises ja tém uma legidacéo que inibe 0 uso dos spams. Na Europa, as las que regulamentam a Internet ja
estéo mais desenvolvidas e, em dguns casos, 0 spam ja € consderado crime de violagdo a privacidade do usu&rio.
No Brasl, a AMI criou, em julho de 2003, o Comité de E-mal Marketing, "com o objetivo de incentivar a adogdo
de medidas éticas no envio de propaganda on-line, dém do desenvolvimento de um codigo de boas maneras para a
aed' (Sant’lago apud Aradjo, 2003). A Associacdo Brasilera de Marketing Direto (Abemd) langou um manud
"Boas Mandras', com nove recomendagdes para a utilizacdo do e-mail pertinente, éico e responsave (Araljo,
2003). As agéncias de propaganda provavelmente seguirfo estas medidas. As empresas, resta uma posicio éica
para 0 desenvolvimento de campanhas que utilizem o e-mail marketing como uma ferramenta de informacéo e

relacionamento com o consumidor e ndo como spams que aborrecem os dientes e hodtilizam a marca.

Marketing viral e hotsites

O marketing vird na Internet pode ser definido como mensagens, com fins promocionals, que sdo enviadas
espontaneamente de usu&io para usuaio. Para Wilson (2000), trata-se de "qualquer edtratégia que encorgie um
individuo a passar uma mensagem para outro(s), criando o potencid para crescimento exponenciad de exposicéo e
influenda desta mensagem”. Para Bruner, Harden e Heyman (2001: 184), "o marketing vird € uma consequiéncia
naturd de qualquer esforco de marca de um site bem apresentado. Se o site for bom, os vistantes encaminhardo as
noticias a seus amigos e, na maioria das vezes, des encaminhardo informagdes por meio de Suas mensagens
eletronicas pessoais.”
O marketing vird, de acordo com Wilson (2000), s6 deve ser gplicado apds 0 desenvolvimento de uma estratégia
gue contemple seis e ementos basicos.

1 Disponibilizacdo de servigos e produtos de vaor, a exemplo de e-mail gratuito, informacdo interessante e

download de softwares;

2. Criacao de mensagens curtas e interessantes, féceis de serem repassadas,

3. Plangamento do método de transmissdo de mensagens, iniciando pequeno, mas que, de acordo com a
resposta, possa aumentar rapidamente, até se tornar grande;

4. Exploracdo de motivagdes e comportamentos comuns a um grande nlimero de pessoas,

5. Utilizac2o de redes de comunicac@o ja existentes,

6. Aproveitamento de outros recursos da Internet, como programas de dfiliacdo e publicacdo de releases

sobre 0 produto ou servico.

O marketing vird pressupde o uso do e-mail, mas pode deixar de ser apenas o envio de spams pelas empresas para
seus dlientes e passar a ser uma edtratégia de comunicagdo e marketing. Com a utilizagdo dos potenciais da web, o
usuario interage com ainformacéo, com o produto e com a marca, deixando o pape de apenas receptor e passando
a produtor da mensagem. As empresas que tém utilizado o marketing vird mesclando Web e e-mail, com
publico-alvo especifico, dingem bons resultados. O marketing vird também é muito utilizado na divulgacdo de



musicas, filmes e games. JA os hotsites so desenvolvidos para promocéo de marcas e venda de produtos.

Marketing de mensagens

As sdas de bate-papo (chats) sdo uns dos servigos mas utilizados da Internet. Esse encontro de pessoas atra as
empresas. De acordo com o0 UOL, 75% do bate-papo do Brasl acontece em suas sdas. O provedor de acesso
citado oferece as empresas trés formas de anundiar: através de banners, sdas customizadas e robds. Os usuarios
escolhem a sda pelafaixa etéria, cidade ou assunto. A sda que tiver o publico que interessa a0 anunciante pode ser
comprada por um tempo determinado e visudmente modificada, trocando papel de parede, inserindo imagens,
marca, entre outras possibilidades de personalizacéo. O robd € um mecanismo automéico que envia uma mensagem
a pessoa que entra na sala. A sensacdo € gue Voce esta recebendo uma mensagem de dguém que ja estd na sda
Esta mensagem pode conter um link. O UOL comercidiza o robd integrado aum banner .

Patrocinio

O patrocinio da Web acontece da mesma forma que conhecemos em outros meios. O anunciante escolhe um espaco
eum contelido que estgja de acordo com suas necessidades de comunicacdo e com seu pefil de audiéncia, negocia
este espaco e fixa sua marca no locd por um determinado periodo de tempo. Os portais brasileiros oferecem esta
possibilidade para 0 anunciante. O Terra digponibiliza um pequeno espaco (280 x 26 pixels), que consdera de dta
vishilidade, apenas para colocacdo da marca. Funciona quase como uma propaganda subliminar, que o usuaio
praticamente no percebe sua presenca, mas teoricamente, é influenciado por da No UOL, o patrocinador pode

comprar espagos especificos ou fixar banners nas &reas que desga patrocinar.

A oferta para patrocinio dos sites de busca (search engine) tem atraido os anunciantes. Trés dos dez dominios mais
acessados no Brasl sfo sites de busca (Yahoo, Google e BOL). No Brasl, "sfo registradas 100 milhdes de
consultas mensais a busca do Cadé? e do Yahoo! " (Araljo, 2003). Os anunciantes também gpostam nos patrocinios
porque tém custo mais baixo e a promessa de que 10% do total dos vistantes compra dgum produto ou servigo
(Araljo, 2003).

Advertorial

Advertorial é o goroveitamento do contetido editorid do Site para promocdo de empresas, produtos e Servigos.
Anundar no contetido do site € muito comum na Internet. Se andisarmos a pagina inidd de um portal, podemos
conduir que 15% da pégina é de antincios com espagos limitados por bordas (frames) e com empresas identificadas
como anunciantes. O restante da p&gina, ou sga, 85% dela, é de auto-promocao do contelido do portal. A pagina



inda do website €um grande anincio dele mesmo.

M ecanismo de busca

Uma das areas que mais crescem em invesimentos na Internet é o uso de publicidade on-line em ferramentas de
busca, segundo Chris Dobson, diretor gerd de marketing digitd do porta da Microsoft. O Google, um ste s6 de
busca, € um dos dez dominios brasileiros mais visitados conforme a pesquisa do Ibope NetRatings. Estes dados

indicam que anunciar aravés de ferramentas de busca e pesquisa pode ser uma boa opgéo para 0s anunciantes.

E fato que o internauta sempre utiliza um servigo de mecanismo de busca quando desgja pesquisar lguma coisa na
Internet. As empresas, por sua vez, compram 0s espacos, sdecionando as palavras-chave que se relacionam com
U tipo de negécio. O resultado de uma pesquisa no Radar UOL ou no MSN Busca, por exemplo, sempre
sdleciona links de empresas que tém relacdo com o assunto pesquisado. Em média, sdo cinco empresas com links
patrocinados em cada liga de resultados. Porém, o mais eficaz para uma empresa gerar tréfego ainda € a divulgacéo

do endereco do website em outras midias e o redirecionamento aravés de banners, pop-ups e advertorials.

Consideracdes finais

Apresentamos, a seguir, um quadro, resumindo os principais formatos da publicidade na web e as indicagBes de uso

para cada um ddes. O estudo também se baseou nas vaiaveis que detlerminam a presenca de uma marca no

mercado:
FORMATO VARIéVEI SDA MARCA x UTILIZACAO
FUNCAO DA PUBL ICIDADE

Banner e Floater Impulsionamento de venda. |Ideal para o varejo divulgar promogoes.
Incentivar avenda. Bens que precisam ser comercializados
Gerar visitaao website. rapidamente.

Pop-up e pop-under [Conhecimento. Bens de consumo que precisem ser
Proporcionar interacéo. lembrados amédio e longo prazo.
Conhecimento e lembranca da
marca.

Interstitial Conhecimento. Campanhas que exigem maior impactacéo

Superstitial Conhecimento e lembrancada |do cliente.
marca.

Hotsites Aumentar qualidade Bens que precisam estar inseridos no
percebida. Conquistar a contexto socio-cultural do cliente.
lealdade.

Relacionamento com o cliente.
Prover muitainformacao.
Prestar servicos.

Tabela de formatos, fungdes e utilizagdo da publicidade on-line. (Canesso, 2003)

Conduimos que a Internet ainda ndo aingiu a maturidade enquanto midia e a mensuragdo da audiéncia é muito

complexa e pouco confidve, pois se trata de uma rede com audiéncia mundia. No Brasil, enfrentamos também o



problema da exclusio socid. Especificamente com relacéo a publicidade, o grande desdfio € fazer com que o
internauta ndo a ignore. Hoje, existem véaios filtros eetrbnicos que os usuaios acionam por estarem cansados dos

formatos invasvos e do excesso de informaco entregue sem solicitacéo, dém da poluicdo visud das pagines.

Portanto, sdo desafios dos que estdo dispostos a enfrentar a nova redidade da publicidade: adequar o formato da
publicidade on-line as necessidades de cada cliente, inovar, desenvolver comunicagdo com doses certas de emocéo,
razéo, informacdo e experimentacdo, convencer 0s anunciantes de que a Web pode oferecer vantagens, mas como
quaquer campanha publicitaia, exige invesimento, identificar o publico, explorar caracteristicas socio-culturais,
acompanhar as evolugdes tecnol dgicas e pesquisar as possibilidades desta midia
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Ibope E-Ratings  http://Aww.ibope.com.br/eratings/



iG  http://mww.ig.com.br/

Interactive Advertising Bureau http://www.idb.net/iadb_banner standards/banner source.html
MSN Brasil  http://mww.msn.com.br
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