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RESUMO

A publicidade € uma das ferramentas de promocao mais utilizadas para a divulgagéo de
produtos, servicos e marcas dentro do marketing. Sua historia estd atrelada ao
desenvolvimento técnico dos meios de comunicacdo. Os primeiros, como a midia
impressa, radio e televisdo, sdo denominados meios tradicionais e ainda hoje possuem
a maior parte do investimento publicitdrio das empresas, principalmente por
abrangerem a maior parte da populacao brasileira. No século XX, surge a Internet e une
o audio e a imagem, de qualquer parte do mundo, disponivel a qualquer hora, em um
anico equipamento com um grande diferencial: a possibilidade de interacdo do usuario.
E este novo meio que questiona as velhas formas de fazer propaganda. A interatividade
e colaboracdo dos internautas fazem da Web seu diferencial entre 0os outros meios e
garante seu espaco no mercado publicitario. Aliada aos outros meios tradicionais é
possivel desenvolver grandes campanhas e obter os resultados.

Palavras-chave: comunicagéo, Long Tall, Internet, publicidade, Web 2.0.
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1 Introducéo

1.1 Tema

As instituicbes da midia estdo presentes na producdo, circulacéo,
transformagéo ativa das formas simbolicas e no cotidiano da sociedade moderna. Os
meios de comunicag¢do possuem um fluxo continuo de palavras, imagens, informacoes
e idéias pertencentes aos meios sociais.

A comunicacdo de massa esta associada as técnicas de imprensa de
Gutenberg no século XV, que possibilitaram a multiplicagdo de manuscritos e textos. A
partir do século XVI até os dias atuais, a producgdo, transmissdo e recebimento das
formas simbdlicas foram transformados radicalmente, acompanhando a expansao do
capitalismo industrial e a formacéo do sistema moderno de estados-nac¢édo. Nos ultimos
cinquenta anos, a midia de massa e a industria do entretenimento cresceram apoiando-
se nos campedes de bilheteria, nos discos de ouro e nos niveis de audiéncia
(THOMPSON, 1998).

O publico que consumia macicamente estas midias tradicionais esta cada vez
mais deixando de ir ao cinema, desligando o radio, a televisdo e migrando para a
Internet.

E possivel encontrar a origem da Internet em 1967, na Arpanet, uma rede de
computadores montada pela Advanced Research Projects Agency (ARPA). Seu
objetivo era mobilizar recursos de pesquisa, para alcancar, superioridade tecnologica e
militar em relagcdo a Unido Soviética. Somente em 1990, essa tecnologia estava
acessivel ao publico norte-americano, conforme Castells (2003). O aparecimento da
Internet possibilitou trés principais rompimentos: tempo, espago e interatividade. E
possivel transmitir e receber informa¢des em tempo real, para qualquer lugar do mundo.
E 0 meio em que o espectador pode interagir diretamente com o meio, escolhendo o
gue quer ver, como quer ver, ter feedback na hora. A superacdo dos meios tradicionais
de comunicacdo esta justamente em um canal em que é possivel ver filmes, trocar

musicas e assistir programas em um local s6 (THOMPSON, 1998).
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As formas de vender e comprar também foram alteradas com a consolidagéo
desse novo meio. A Internet € um poderoso e eficiente canal para o comércio que
apresenta um modelo de negoécio com alta rentabilidade a longo prazo. Com
investimento reduzido em estoques e em imoveis, 0s grandes portais puderam oferecer
uma diversidade de produto para um publico cada vez mais segmentado, conforme o
material da palestra do Flavio Jansen®.

A publicidade também sofreu alteracdo com a Internet. Ao longo de quase todo
0 século passado, foi marcada por possuir um modelo unilateral de comunica¢do. Ou
seja, a de apenas transmitir a mensagem para o consumidor — o publicitario ou a
empresa atuando como emissor, e o consumidor como receptor. Com a insercdo da
publicidade na Internet, o consumidor passou a ser também parte atuante do processo,
interagindo diretamente com as campanhas.

Mesmo com essa possibilidade de ampliar as experiéncias com o consumidor,
ainda é possivel encontrar a publicidade feita na Internet de maneira unilateral. Sao as
campanhas divulgadas em grandes portais, e-mails marketings tradicionais e sites sem
interacao.

J& outras campanhas séo realizadas em veiculos de nicho, como blogs e
comunidades do Orkut especificas, e permitem que ndo sO seja transmitida a
mensagem, mas que o internauta faca parte deste contetdo colaborativo. As formas de
comunicar o produto com o usuario tornaram-se ilimitadas.

Por esse assunto ainda ser muito novo, ainda ndo é possivel fazer uma
correlacdo entre esses dois tipos de publicidade na Internet e os resultados gerados por
eles. Ainda existe muita campanha unilateral na Internet que da resultado, mas vai
haverd& um momento em que o objetivo de uma determinada campanha exigira a

interatividade.

! Flavio Jansen é Diretor Presidente do Submarino. Realizou uma palestra em 2006, na AgénciaClick de
Sé&o Paulo e disponibilizou o material utilizado para os funcionarios.
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1.2 Justificativa

O tema escolhido para este trabalho esta relacionado a economia digital e a
importancia da publicidade na Internet dentro dos meios de comunicagdo. Mesmo tendo
a Internet como um meio restrito a uma parcela da sociedade, verifica-se uma nova
forma de comunicar algo ao publico.

A economia atual baseada no modelo capitalista tem na publicidade e
propaganda a principal forma de divulgar produtos e servigcos. Muitas empresas ja
compreenderam a importancia de estar na Web. Porém, mesmo com o investimento
crescente em propaganda on-line, a verba para este meio € bastante restrita quando
comparada com os meios tradicionais.

Este trabalho visa mostrar a Internet como um meio essencial de comunicagao

e de midia publicitaria.
1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é compreender a posicdo da Internet na

publicidade.
1.3.2 Objetivos especificos
Quanto aos objetivos especificos tém-se:

e mostrar os principais meios tradicionais de publicidade;
e estudar a evolucéo da publicidade na Internet;

e identificar a importancia da publicidade na Internet aliada as midias off-line.
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1.4 Problema de pesquisa

Este trabalho propfe a seguinte questdo como problema: qual é a posicao da

Internet como meio de comunicac¢ao publicitario?

1.5 Hipoteses

HO - A publicidade on-line € uma tendéncia também como midia principal

H1 - A publicidade on-line sempre sera somente midia de apoio
1.6 Método empregado

O trabalho desenvolvido foi baseado em pesquisa bibliogréfica para a parte de
conceituacdo. A pesquisa exploratéria em periodicos, artigos publicados sobre o
assunto e blogs também foi utilizada para complementar o estudo. A parte de dados foi

retirada de outras pesquisas ja existentes.
1.7 Estrutura do documento

Essa monografia sera elaborada em cinco momentos. O primeiro apresentara o
conceito e a historia da publicidade. No segundo momento, serdo mostrados 0s meios
tradicionais de publicidade e suas caracteristicas. Em seguida, o surgimento da Internet
como novo meio, sua histéria, formatos tradicionais de publicidade, o perfil do usuario e
a nova Internet. A nova Internet abordara os assuntos como Web 2.0 e Long Tail. Apos
este levantamento referencial, o terceiro momento trard um case e em seguida uma
andlise da relacdo entre os meios tradicionais de publicidade e a Internet. Por fim, a

conclusao encontrada neste trabalho.
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2 Reviséao Bibliografica

2.1 Publicidade

A comunicacdo, sem duvida, € uma das ac¢des mais importantes para o ser
humano. E por meio de signos estabelecidos que ocorrem a socializagéo, a relagéo
entre as pessoas. Um dos elementos essenciais para a comunicacdo efetiva € a
mensagem. E ela que expressa o que o emissor deseja passar ao receptor (MARTINO,
2001).

A mensagem tem sua dinamicidade de acordo com 0s meios de comunicacao.
Televisdo, radio, revista, Internet sdo meios em que é possivel transmitir informacao,
entretenimento, ideologias, opiniées e promocao de produtos ou marcas. Esta Ultima é
0 que se define de publicidade e propaganda (MARTINS, 1999).

O vocabulo propaganda tem origem no latim e significa multiplicar, reproduzir,
estender. Ou seja, a propagacao de principios, idéias, conhecimentos, teorias. Como
conteudo, € uma expressao genérica que envolve a divulgacdo de pessoas/empresas,
produtos, servi¢os e idéias. Ja o termo publicidade, significa tornar publico (CUNHA,
1982).

Nos dicionarios de Lingua Portuguesa, propaganda e publicidade aparecem
como sinbnimos, apesar das pequenas diferencas. Para outros autores, como
Veronezzi (2002), ha diferenciacbes ndo sé gramaticais, mas como de conceitos
praticos entre os dois termos. A propaganda seria tudo aquilo que estd contido em
anuncios e pecas publicitarias. E tudo aquilo que é feito de forma paga para se receber
publicidade. A publicidade seria toda agéo recebida do meio de forma espontanea, ndo
paga. (FERREIRA; FURGLER, 1977).

Ja para Pinho (2000, p. 96), a publicidade é “qualquer forma remunerada de
apresentar ou promover produtos, servicos e marcas”. A publicidade possui papel
fundamental na economia ja que estimula a demanda de produtos (PINHO, 2000).

Devido as divergéncias na definicdo dos termos publicidade e propaganda entre

0S autores e especialistas da area serdo utilizados neste trabalho como sindnimos. Isto
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€ demonstrado em uma entrevista dada pelo Raphael Vasconcellos, Diretor Executivo

da AgénciaClick, ao Portal naHipermidia:

Particularmente, ndo vejo muita diferenca pratica entre publicidade e
propaganda. Ja ouvi explicagbes em que o termo publicidade esta relacionado
a “difusdo de idéias” ou até mesmo ao retorno espontaneo que uma marca ou
acdo pode receber, enquanto propaganda se refere a comunicacéo especifica
de “produtos”, comprada, paga. Acho que na pratica essa diferenga ndo existe,
e eu particularmente definiria publicidade e propaganda como o conjunto de
atividades que garantem a comunicacao clara dos beneficios de produtos e/ou
servigos, com o objetivo de convencer um determinado publico a adquirir esses

mesmos produtos e/ou servigos (VASCONCELLOS, 2007).

2.1.1 Histéria da Publicidade

A publicidade é uma das formas mais comuns de comunicacdo dentro do
marketing. A histéria da publicidade e da propaganda no Brasil tem inicio no século XIX,
quando o desenvolvimento econémico de agro-exportacdo desenvolveu as cidades e,
consequentemente o0s proprietarios dos negdcios necessitaram comunicar sua
existéncia ao mercado. Era predominantemente oral, entretanto havia andancios oficiais,
comerciais e religiosos colocados em locais publicos. No século XX, a publicidade se
tornou um fendbmeno marcante, devido ao desenvolvimento dos meios de comunicacao
(PINHO, 2000).

A comunicacdo de massa esta associada as técnicas de imprensa de
Gutenberg no século XV, que possibilitaram a producdo multipla de copias de
manuscritos e textos. A partir do século XVI, a producdo, transmissdo e recebimento
das formas simbdlicas sociais foram transformadas radicalmente, acompanhando a
expansao do capitalismo industrial e a formacgéo do sistema moderno de estados-nacéo
(THOMPSON, 1998).

Os primeiros andancios aparecem principalmente nos jornais e referem-se a
venda de imoveis, de escravos, datas de leildes, ofertas de servigos. O primeiro andncio
impresso é datado de 10 de setembro de 1808 na Gazeta do Rio de Janeiro. Embora os
jornais recebessem a maioria dos anudncios também eram encontrados, no periodo,

outros veiculos como os cartazes, painéis pintados e folhetos avulsos. Com a melhoria
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do parque grafico e o aparecimento das revistas os anuncios ganharam ilustracdes e
cores e seus textos se tornaram mais objetivos (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

As primeiras agéncias de publicidade comecgaram a parecer a partir de 1914,
como a paulista Casttaldi & Bennaton. Em geral, iniciaram como empresas de anuincios
e evoluiram para agéncias, no periodo da Primeira Guerra Mundial. No fim da guerra,
cinco agéncias funcionavam em Sdo Paulo: a Eclética, a Pettinati, a Edanée, a de
Valetim Harris e a de Pedro Didier e Antdnio Vaudagnoti. Com o desenvolvimento
industrial que se iniciava no pais, chegaram as empresas americanas e com elas,
também, as agéncias de propaganda norte-americanas, que imprimiriam uma nova
estética para a publicidade e exigiriam a profissionalizagdo das areas envolvidas com a
publicidade e propaganda. Neste sentido, desenhistas, fotégrafos, areas de criagéo e
graficas ganharam um novo impulso técnico e profissional para atender as
necessidades de agéncias (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

A partir de 1940 comeca a Era do Radio. No Brasil, a primeira licenca para
instalacdo de uma emissora de radio ocorreu em 1920, entretanto, somente sete anos
depois houve a primeira estacdo, a Radio Educadora, do Rio de Janeiro. Foi nesse
momento que a publicidade tornou-se vital para a dindmica financeira. Houve grande
influéncia dos comerciais de radio usados nos Estados Unidos com a utilizagcdo de
jingles e com a escolha de um locutor exclusivo para o produto (BRANCO;
MARTENSEN; REIS, 1990).

O que o radio trouxe para o espectador foi ampliado com o surgimento do
cinema e da televisdo. Ao audio foram agregadas imagens animadas, que,
posteriormente, tornaram-se a principal forma de entretenimento e de comunicacéo de
massa (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

Na década de 20, tiveram inicio as primeiras grandes campanhas de empresas
multinacionais que se instalavam no pais. A Bayer foi a pioneira em campanhas para
promover seus produtos (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

A publicidade se desenvolvia a passos largos. Apareceram 0s painéis ao ar
livre, 0s andncios em revistas e jornais tornam-se mais sofisticados, slides coloridos em
laminas de vidro eram exibidos nos cinemas e programas e jingles para as radios eram

criados dentro das agéncias. As pesquisas de mercado para conhecer o consumidor e
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seus habitos tornavam-se cada vez mais importantes e passaram a ser exigéncias de
empresas. (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

O radio cresceu rapidamente a partir de 1931, quando o governo federal passou
a conceder para a iniciativa privada a exploracdo do sinal de radio. As agéncias
passaram nao sO a confeccionar jingles e publicidades para as radios como também a
produzir os programas que eram patrocinados por grandes empresas. Nesse periodo,
cerca de 60% do capital destinado a publicidade, pelas empresas, era aplicado no radio
na forma de publicidade e/ou de patrocinio de programas. Os principais anunciantes
eram lojas de departamentos, restaurantes, lanchonetes, xaropes, remédios e produtos
alimenticios (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

As consequéncias da Segunda Guerra Mundial também atingiram o mercado
publicitario. Houve um decréscimo no movimento de anincios, 0 que criou uma crise no
setor da publicidade, revertida somente a partir de 1945. O radio ainda era o principal
veiculo de propaganda e as radionovelas, programas de auditério, humoristicos e
radiojornais sdo 0s programas que mais recebiam patrocinio de grandes empresas
(BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

A consolidacdo da sociedade de consumo aconteceu a partir do pos-guerra e
durante toda a década de 50, multiplicando produtos como veiculos, eletrodomésticos,
refrigerantes, confeccdo, e fazendo surgir os crediarios que facilitavam as compras,
promoviam o crescimento da producgéo e do consumo (BRANCO; MARTENSEN; REIS,
1990).

O mercado publicitario crescia e os profissionais da area a sentiram a
necessidade de se organizar. Assim, surgiram as duas primeiras associacdes da classe
em 1937: a Associacdo Paulista de Propaganda (APP) e a Associacdo Brasileira de
Propaganda (ABP). Doze anos depois, um grande passo foi dado com a fundacédo da
Associagdo Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP), que previa a unido das
agéncias (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

A Televisao trouxe um novo impulso para a ja sofisticada publicidade brasileira,
criando mais um veiculo para a divulgacdo de produtos e de campanhas. A partir de
1950, com a TV Tupi no Brasil, inaugura-se uma nova era eletronica e foram as

agéncias de publicidade como a McCann Erikson e a J. W. Thompson que trouxeram o



17

know-how estrangeiro, criando, redigindo e produzindo programas e comerciais de
televisdo ao vivo (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

Os anuncios eram principalmente de eletrodomésticos, produtos para as donas-
de-casa, alimentos e automaoveis. O crescimento econdmico e industrial do pais refletia-
se no crescimento das agéncias e do mercado de publicidade e propaganda (BRANCO;
MARTENSEN; REIS, 1990).

Sao Paulo era o principal centro de producédo de publicidade e propaganda, e
muitos profissionais do Rio de Janeiro - capital do pais no periodo - migraram para as
agéncias paulistanas com a finalidade de atender os setores em crescimento,
principalmente o automobilistico, que promovia fortes campanhas e concorréncias. Um
reflexo do crescimento do setor publicitario foi o surgimento da Revista Propaganda,
gue tratava de assuntos do setor e tinha seus artigos assinados por grandes nomes da
propaganda brasileira (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

A industria cultural se consolidava no pais e a midia crescia e se aperfeicoava
rapidamente. A programacdo e 0s anuncios ao vivo da televisdo seriam substituidos
rapidamente com a chegada do VT (Video Tape) permitindo que as agéncias criassem
e produzissem uma publicidade muito mais refinada. E, do ponto de vista de criagédo e
originalidade, podemos dizer que as décadas de 70 e 80 representaram a fase aurea da
publicidade brasileira (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

Aparados pela lei 4.680/65, que determina uma remuneragao para as agéncias
de 20% das verbas investidas pelos anunciantes na midia, o setor de negdcios da
publicidade e propaganda se consolidou e se tornou cada vez mais avancadas em
termos de criacdo e uso de tecnologias. Durante todo o periodo da Ditadura militar
(1964-1984), o setor cresceu sem grandes crises ou conflitos. No final do periodo, a
crise econdmica e os movimentos politicos refletiram no setor, levando-o a apenas
sobreviver nos dez anos seguintes (BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990).

O final do século XX marcou uma nova configuracdo econémica no mundo. A
globalizacdo obrigou o mercado a posicionar-se de forma diferenciada e esse fato
exigiu das agéncias uma reestruturagdo em termos de ganhos e de atendimento a seus
clientes. Reducdo de quadros, de ganhos e maior maturidade do setor foram as

principais mudancas ocorridas. Esse fato permitiu um salto na criatividade publicitaria
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nacional alcando o pais a condi¢do de terceira poténcia mundial em criacao publicitaria
na década de 90 (MARTINS, 1999).

A propaganda hoje é responsavel pelo sustento de boa parte da midia e é
inseparavel do setor de negécios e de producdo. Sua maturidade e capacidade de
adequar-se as novas realidades que se constituem através de todo o século XX a
transformam-na em um dos bons setores de negdécios do pais. A qualificacdo do
espectador e a diversidade de produtos convergiram para que as campanhas

apelassem para novas formas de se comunicar (MARTINS, 1999).

2.2 Meios tradicionais de publicidade

O surgimento dos meios citados acompanha o desenvolvimento da publicidade.
Estes primeiros meios sédo chamados de meios tradicionais. S&0 0s primeiros meios de
comunicagdo que exploram a publicidade e possuem caracteristicas especificas. Sao
eles midia impressa, a televisédo e o radio (VERONEZZI, 2002).

A forma de planejar uma campanha varia de acordo com publico-alvo, empresa,
objetivo de marketing e de comunicacdo. Para uma comunicacdo eficiente, séo
utilizados varios meios de forma integrada. Analisando estes aspectos, serdo
percebidas midias principais e outras que d&o apoio. E importante levar a mensagem
certa, para a pessoa certa, no lugar certo (KOTLER, 1997).

A Comunicacdo Integrada de Marketing € justamente este esforco em
coordenar as diversas areas de comunicacao para que falem sobre a mesma coisa,
independente da forma utilizada (PINHEIRO; GULLO, 2005).

Os meios de comunicacao off-line possuem caracteristicas préprias, mostradas

na quadro a seguir:



Quadro 1 — Principais Meios de Comunicac¢éo Off-line
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municipios brasileiros e possui alta
versatilidade podendo atuar tanto

nacional como localmente.

Meio Formatos Vantagens Limitacoes
Jornais 157,30"e 1'. | Flexibilidade, oportunidade, boa Vida curta, baixo nivel
cobertura de mercado local, ampla | de qualidade de
aceitacéo, alta credibilidade. Bom reprodugédo, pequeno
para uso regional ou local. publico circulante.
Revistas | Varia entre Alto grau de seletividade O espaco precisa ser
pagina inteira, | geografica e demografica, comprado com muita
capa, 4° capa | credibilidade e prestigio, alta antecedéncia, certo
e pequenos gualidade de reprodugéo, longa desperdicio de
anuncios. vida, boa circulacado de leitores (em | circulacgéo.
média 4 por unidade).
Outdoor | 3 x 9 metros Flexibilidade, necessidade de alto Em média 4 segundos
grau de repeticao e exposicao, para ler. Dificil
baixo custo. segmentacao.
Radio Spots e Uso da massa, alto grau de Apresentacao sonora
Jingles de 5”7, | seletividade geografica e apenas, menor grau
15", 30", 45” demogréfica. Baixo custo. de atencgédo do que
oul. O ouvinte consegue fazer outra televiséo.
atividade sem perder a atencéao.
Televisdo | Comerciais Combina visdo, som, movimento; Custo absoluto alto,
de 15", 307, | apela para os sentidos; alta exposicao transitoria,
457 e 1. repeticdo. Cobre 99,9% dos menor grau de

seletividade do
publico. Custo da

producéao alto.

Fonte: adaptado de SAMPAIO, 1997. p 93-103; 258-259.

Além dos meios citados acima, existem varias outras formas de anunciar o

produto. S8o as chamadas midias alternativas. Alguns exemplos sdo adesivos em
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escadas rolantes e mesas de praca de restaurantes em shoppings, ferramentas para
celular, interacdo no cinema, etc (SAMPAIO, 1997).

E o entendimento de como cada uma destas midias funciona que facilita definir
qual sera a midia principal de uma campanha e quais serdo as que dardo suporte.
Mesmo com diversas opcOes de veiculacdo, esses meios possuem uma restricdo na
interacao imediata entre o consumidor e o anunciante (PINHEIRO; GULLO, 2005).

Em 1994, um novo meio se consolidou: a Internet. A Web apresenta numerosas

vantagens exclusivas em relacédo aos outros veiculos (PINHO, 2000).

2.3 Novo Meio: Intenet

2.3.1 Histoéria

Conforme apresentado na introducdo deste trabalho, a Internet teve origem em
pesquisas militares em 1967. O termo de expressao inglesa significa INTERconnection
between computer NETwork, ou seja, conexdo entre computadores. Essa conexao
permite que, por meio de centenas de redes de computadores, pessoas compartilhem
informagbes de qualquer lugar. No inicio da década de 1970, algumas universidades
americanas ja estavam conectadas. Sua disponibilizacdo em dominio publico e a
proliferacdo dos computadores pessoais, modems e redes locais, ao longo dos anos
80, contribuiram para que, em 1990, houvesse um boom e milhares de pessoas
estavam conectadas. E neste mesmo ano que surge o primeiro provedor de acesso
comercial do mundo, permitindo usuérios comuns se conectarem via telefone (PINHO,
2000).

Em 1991, o aumento de internautas deu-se com o surgimento da World Wide
Web, que é “fundamentalmente um modo de organizacdo da informacao e dos arquivos
em rede” (PINHO, 2000, p. 30).

O aparecimento da Internet possibilitou trés principais rompimentos: tempo,
espaco e interatividade. E possivel transmitir e receber informacdes em tempo real,

para qualquer lugar do mundo. E o meio em que o espectador pode interagir



21

diretamente, escolhendo o que quer ver, como quer ver, ter feedback na hora
(THOMPSON, 1998).

Para Jack Welch (apud SIEGEL, 2000, p. 20), diretor presidente da General
Electric, “para todas as empresas, a Internet agora é a prioridade nimero 1, 2, 3 e 4”.
Isso mostra a Internet ndo somente como fonte de informagéo e entretenimento, mas
também como uma forma de se relacionar e vender aos consumidores (SIEGEL, 2000).

Em 1993, os meios de comunicacdo e as empresas descobrem a Internet
criando seus proprios sites, basicamente institucionais. Apesar do alto crescimento de
presenca on-line das empresas, somente em 1995 houve a abertura da Internet
comercial no Brasil para todos os setores da sociedade, antes restrita ao meio
académico. Esses sites sdo considerados a primeira forma de publicidade on-line
(PINHO, 2000).

A primeira tentativa de divulgagcdo de propaganda na Internet ocorreu nos
Estados Unidos, um ano depois, por um escritorio de advocacia, e ficou marcada pela
reacdo negativa dos usuarios e pela cobertura da imprensa. O principal problema foi
violar a regra de etiqueta em que ndo se podia postar nada de natureza comercial em
grupos de discusséo (PINHO, 2000).

O primeiro banner publicitario produzido originou-se ap0s a Revista Wired para
lancar um hotsite, com um modelo comercial de venda de publicidade. Devido as
reacbes contrarias, a Wired reduziu as dimensbes pretendidas para o uso da
publicidade, dando origem ao banner, pequeno anuncio em forma gréafica, considerado
um outdoor digital (PINHO, 2000).

Abaixo, a imagem deste primeiro banner:

Figura 1 - Primeiro banner veiculado

--—-"‘".

Have you evar clicked

your mouse right HEREZ—

A expansdo dos anunciantes resultou em uma nova visdo do usuério, que era
exclusivamente académica e filantropica, jA que agora seus produtos e servigcos

precisavam ser pagos.
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A necessidade de uma empresa estar presente na Web passou a ser mais
aparente por volta de 1995, para que parecessem modernas. A empresa deveria se
anunciar na Web para que os usuarios clicassem em seus banners e links em sites de
busca, que os dirigiriam para o seu portal e receberiam uma audiéncia altamente
qualificada (PINHO, 2000).

A tecnologia interativa de multimidia chegou a Internet neste mesmo ano e
permitiu que os banners utilizassem animacdo, som e videos. As vantagens em se
anunciar na Web sdo inumeras e exclusivas (PINHO, 2000).

A dirigibilidade da comunicag&o para um publico segmentado € possivel devido
a existéncia de milhares de sites abordando cada vez mais assuntos especificos. Os
sites permitem rastrear 0 modo como 0s usuarios interagem com suas marcas, medindo
tanto a audiéncia do site, quantidade de cliques do banner e quais foram 0s passos que
ele seguiu para chegar ao site da empresa (PINHO, 2000).

Além disso, a Internet possui acessibilidade a qualquer hora, o que permite que
0 usuario sempre tenha acesso, podendo pesquisar servicos em qualquer lugar do
mundo e facilitando o processo de decisdo de compra. Para a publicidade, esta
facilidade no acesso € aliada a flexibilidade em poder lancar ou cancelar uma
campanha imediatamente, sem depender da restri¢cdo fisica do veiculo (PINHO, 2000).

Por fim, a principal caracteristica que a Internet oferece a publicidade on-line: a
interatividade. E esta experiéncia que o usuario tem com a publicidade que faz com que
ele passe um maior tempo interagindo com o anuncio e conseqientemente com a
marca. Além desta experiéncia, o consumidor pode conhecer o produto e compra-lo
imediatamente. As formas da publicidade de se comunicar com esse usudrio sao

diversas, e os banners sdo uma delas (PINHO, 2000).

2.3.2 Tipos de formatos tradicionais da Web

Assim como a midia off-line, a Web também possui suas formas préprias de
veiculacdo de propaganda. Os primeiros formatos que surgiram foram chamados de
banners e sédo considerados, pelas agéncias de publicidade, formas tradicionais de

publicidade na Internet. A divulgacdo de um produto fica restrita a um espaco no site
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que permite que 0 usuario interaja e seja redirecionado para um ambiente receptivo
(PINHO, 2007).

Os principais ambientes receptivos existentes sao os sites, hotsites e hotpages.
O primeiro é o ambiente virtual de uma determinada empresa onde se podem encontrar
informacdes institucionais, venda de produtos, contatos e etc. Ja os hotsites podem ser
considerados pequenos sites produzidos para uma campanha ou produto especifico,
poucas péaginas de informacdes e com duracao de veiculacdo limitada. As hotpages sdo
paginas simples, sem complexidade de navegacdo que passam informac¢des também
especificas de um produto/servigo por tempo determinado (PINHO, 2000).

Seguem alguns exemplos:

Figura 2 — Site da CAIXA ECONOMICA FEDERAL

raNGa BFIcIAL FALTAM
LS i 68 16 - —
3 = NOVO INTERNET BANKING CAIXA ESSAR
cA , r=Y A e | cAlXA T ACESSIVEL TAMBEM PARA DEFICIENTES VISUAIS
A

CAIXA REDE DE ATENDIMENTO | OUVIDORIA DOWNLOAD MAPA DO SITE SEGURANCA | IMPRENSA | o

E ? o
OIQUENOCEEROCURA VOCE EMPRESAS GOVERNO

Aplicacio Financeira Depdsitos Judicisis
Capitalizago Financismento Imobiliario
Cartéio do Cidad&o Fundos de Investimerita
Cartdes CAXA GRCEU - Contribuigéo Sincical
Cesta de Servigos Rt

abitag Consdrcios CAKS Ehz: s i

Conta CAA Fécl Rokpencd
e linteertarla Previdencia Privada
Seguros
P Vejatodos os produtos e servicos para vocé
SITES ESPECIAIS | Busca

Selecione o Site:

Fortal de Compras CAIKA = @ Procure por palavra-chave: I

K FGIS bt LOTERIAS

» Compre, COMPRE SUA CASA PROPRIA
. o 'l' MEGA-SENA

congtrua ou MNDO O FGTS
reforme
SUa casa 'S o Concurso 864

AR 050542007 )
CAIXA. 06-11-31-33 - 42-57

A Mega-sena acumulou!

Fonte: <http://www.caixa.gov.br>. Acesso em: 05 mai. 2007.



Figura 3 — Hotsite do Novo Palio

P CAMPANHA B DOWNLOADS. b TEST ORIVE W' I s ELLLER

L o au FOCIOHA EM UM C 0 CARRD - HOT LIST - FOTOS

‘ SEGURANCA

'.

‘\-

U@ -TODA EM@(; AO ESTAAQUI

CONTROLE ADRENALINA

CONFORTO

SENSIBILIDADE

TRO FIAT * FALE COM COMC 0 1A% © INDIOUE PARA UM AMIGO - MONTE 0O SEU

Fonte: <http://www.novopalio.com.br>. Acesso em: 05 mai. 2007.

Figura 4 — Hotpage Dia das Mulheres da Brasil Telecom GSM

TR w TN
Ofertas para dar mais voz as mulheres . )

Vocé vai falar agora, hoje de noite, daqui uma semana, sempre. Aproveite. Semana Internacional da Mulher.

Samsung X-480 Motorola C650 Gradiente GF690
Acesso a internet (WAP) via | Camera digital integiada, tamera digital imegrada, 2
? . GPRs, download de sons MP3 download de sons MP3 download de sons MP3 E]
.-‘ # .. Movo Pula-Pula Conta 200 = Niovo Pula-Pula Controle T hovo Pula-Pula Controle - |
g = RS 99,00 & vista | RS 249,00 & vista RS 449,00 & vista - |
f ot 105 RS 9,90 sem juns w .‘_ ot 105 RS 24,90 sem jures w o0 0% RS 44,90 sem jues w ]
Motorola V172 Siemens (72
Visor coloridn, Camera digital integrada, "
sons polifonicos sons polifonios |
Movo Pula-Pula Conta Hovo Pula-Pula Conta 200 ]
"- RS 149,00 a vista RS 99,00 4 vista
:\'\‘ ; ot 0% RS 14,90 sen juros w o 10% RS 9,90 sem juies = a\‘g
- \‘u i
Eﬁ = :wehm uallda e aﬂgém;z nlnduralem n:;zﬂe a. |le Inm'a's _?Hhag::_rﬁaph&fxﬁ ggu Eﬂ,m',‘;;‘,,e [l N e -
o il am mm“m E-n_{q m 11% adrr Benciel :Ia“l A R I, Qs bl m.imrewm [ @ BmiITEIE(ﬂlTI
:'I'.“"&m nl'”mm"ﬁi“ ot ‘T{ ek Comsudte & mwﬁ‘r‘%‘m?é‘em Pula<pUda el @ Durmerangue 11 “‘me&T.‘w FasHESeoI.COm. b Ol I
= 105 3. Foies de apai ineramente flustrailvas.

Fonte: <http://www.brasiltelecom.com.br>. Acesso em: 10 mar. 2006.
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Sao estes ambientes receptivos que recebem o internauta quando clicam em

um determinado banner. A necessidade de padronizacdo, assim como existe na TV e

nos jornais, fez com que o comité de Praticas e Padrbes da Internet Advertising Bureau

(IAB) associado com a Coalition for

Advertising Supported

Information and

Entertainment (Casie) analisassem os formatos mais utilizados e universalizassem

estes padrdes, visando facilitar a comercializacao desses espacos (PINHO. 2000).

O quadro a seguir mostra alguns destes formatos e seu tamanho em pixels —

pontos que compdem uma imagem digital.

Quadro 2 — Formatos de banners tradicionais

Tipo

Tamanho em pixels

Super banner

728x90

Full Banner 468x60

Half Banner 234x60
Skyscraper 120x600
Half Skyscraper 120x300
Botao 120x60
E-mail marketing Variavelx400

Fonte: <http://www.iab.com.br>. Acesso em: 21 abr. 2007.

Ha outros formatos que também sdo chamados de tradicionais devido a sua

simplicidade, mas que ndo possuem tamanho, fixo como o pop up e o banner

expansivel. Seguem alguns exemplos de pecas veiculadas dentro destes padrdes

tradicionais sinalizados em vermelho.




Figura 5 - Super banner Fundos de Investimento da CAIXA?

2} Terra - Noticias, videos, esportes, diversio, miisica, moda e informacdo em tempo real - Microsoft Internet Explorer

Figura 6 - Full banner lavadora Brastemp®

 uoL - 0 melhor conteido - Microsoft Internet Explorer

0 -© - HREBLke2

a btk anana.ual.caom. by

Depois da nova Lavadora Brastemp Tia Manchas.

2 Simulacao realizada com aplicagdo de um site e pecas produzidas pela AgénciaClick para melhor
visualizag&o do tipo de peca. Os tamanhos estdo em escala.
® |dem & nota 2.
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Figura 7 - Pop up promocéao de lavadora

iG

Arquiva

o seu provedor de Internet - Microsoft Internet Explorer
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Prochutos iG
@ enhanced by Gogle digite agui seu e-mail T
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Cenlral do Clients 4%

»e [E 10

» PAN 2007: SECRETARIO DESCARTA

aa F‘rete gra t] S &i 1 . 4 HOWO iG SHOPPING

HWONTOFRIO.COM  Clique aqui “Vejal: mde em até 12x

Fublicidade
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boleto® £ . nawra

)

e ainda:

nas compras acima de R$99 ;. 4 Especial Mies
% B - Fresentes para sua

regris -
g Americanas

| conduido Manitar 170 LED =6

G20 em 12x 40,02

CONVERSAAFIADA
Pinguelli: nuclear ou hidrelétrica?

Alemanha pode ser o Submarino

Figura 8 - Full Expansivel para Festa na Medida — Brasal (fechado)*

Z}UoL - 0 melhor conteddo - Microsoft Internet Explorer

Arguivo  Editar  Exibir  Eavoritos  Ferramentas  Ajuda

-0 gLk -a Al

Enderego I@ http: e, uol.com. brf

BATE-PAPD | FOLHA ONLINE &

:-:‘ UoL Encontre tudo o que precisa para sua festa aqui

O MELHOR GONTEUDO

Precos
incriveis
Dell!

BA

Poridade = | Jals

(i1 12202

Governo blogqueara 330 mil
cartées do Bolsa Familia

Caso Liana e Felipe
Estado tenta recurso para transferir
assassino para prisdo de adultos

» Base lutsré contra reduzir maioridade, diz Lula piropping 0L $hopping UOL

Bento 16 no Brasil Extra.com.br Téenis Nike:

Desafio do papa é deter a perda =S Toshiba Intel P4 Modalos 2 partit
de fiéis pela lyreja Catdlica LED A pombe a | 257 00
p grey R§ 1.799 em 12! E imperdivel!
-

» Boff: papa tem de mudar para frear sanaria’
b Estilista borda santes nas roupas papals

Notehanle Dall 1211 Snnu Beand Wana 4%

" = L —— FECHAR =
DIERERVERS

* Simulac&o realizada com aplicacéo de um site e pecas produzidas pela AgénciaClick para melhor
visualiza¢do do tipo de peca. Os tamanhos estdo em escala. Para este formato é necessaria a
interacao do usuario. Ao passar o mouse, a pe¢a expande, conforme figura 9.
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Figura 9 - Full Expansivel para Festa na Medida — Brasal (aberto)

A} uoL - 0 melhor contetido - Microsoft Internet Explorer

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda
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Notahanl Dall 1211 Sanv Rrand Wana 47"

Apesar dessa padronizacdo, hoje cada portal utiliza também formatos proprios.
A nomenclatura normalmente varia entre os portais e possui especificacdes técnicas
como: dimensdo, tempo, peso, tipo de flash que permite. Abaixo, seguem as
caracteristicas de alguns desses formatos.

Quadro 3 - Formatos de banners diferenciados

Formato Caracteristicas

DHTML Significa Dynamic HyperText Markup Language. Também chamado
de floating, layer banner, checkM8, rich media, € uma peca que
possui tempo limitado de duragdo. Assim que 0 internauta entra no
site, a peca aparece, fica por alguns segundos e depois some, ndo
sendo detectado pelo bloqueador de pop up. O usuario também

tem a opcao de clicar no botédo fechar ou clicar na peca e ir para o

ambiente receptivo. Sua dimens&o depende de cada site.”

® Caracteristicas retiradas de materiais elaborados pela AgénciaClick. N&o disponiveis para consulta
externa.
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Showcase

Possui a mesma caracteristica de tempo do DHTML, mas permite a
utilizagdo de mais recursos como audio e video devido a um limite

maior no peso da peca. °

Keystone

Formato existente no msn.com.br que une duas pe¢as em uma so,
possibilitando integracdo entre elas. Esse tipo de interagdo também
pode acontecer entre formatos de banners tradicionais e

diferenciados, criando uma midia ainda mais interativa.

Intervencao

Também possui tempo de duracéo limitado, entretanto sua principal

caracteristica é a peca intervir no préprio site. ®

Esses sdo alguns exemplos de pecas existentes nos portais. Com as novas

possibilidades tecnologicas e o avanco da banda larga, o numero de tipos de formatos

publicitarios € incontavel, ainda mais quando se tem possibilidade de negociar com o

portal a veiculacdo de uma nova criacdo. Abaixo, seguem alguns exemplos destes

formatos de banners diferenciados:

Figura 10 — DHTML para campanha Eu Vim em Paz da Brasil Telecom®

wilw.euvimemraz.com.er

® Fonte: Material fornecido pela area de midia do MSN Brasil. Também disponivel em
<http://www.msn.com.br/artigos/vendas/>. Acesso em: 15 fev. 2007.

"ldem a nota 6.

® Fonte: Material fornecido pela &rea de midia do Yahoo Brasil. Também disponivel em:
<http://br.yahoo.com/info/publicidade/>. Acesso em: 15 fev. 2007.

® Simulag&o realizada com aplicacdo de um site e pecas produzidas pela AgénciaClick para melhor
visualizacao do tipo de peca. Os tamanhos estdo em escala.
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0

Figura 11 - Super banner com DHTML para o filme SWAT1
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Figura 12 — Intervencgao no site da CAIXA
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Fonte: <http://www.caixa.gov.br>. Acesso em: 1 jan

10 Simulacéo realizada com aplicac@o de um site e pecas produzidas pela AgénciaClick para melhor
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visualizagéo do tipo de peg¢a. Os tamanhos estdo em escala.




31

Uma pesquisa realizada, em 2003, pelo Instituto Qualibest, em uma amostra de
318 usuarios de Internet, mostrou que mais de 87% conheciam banner, e-mail
marketing e pop-up como formatos de propagandas na Internet. Outro 1% conhecia
DHTML e Superstitial e outros 2% desconheciam algum tipo de propaganda na Internet.
O formato preferido foi o banner (47%), em contrapartida, 24% dizem que nao preferem
nenhum formato (QUALIBEST, 2003).

Quatro anos apos essa pesquisa, a World Wide Web evoluiu, permitindo novas

formas de comunicacdo. A exigéncia dos usuarios também ficou maior.

2.3.3 Perfil do internauta

Uma pesquisa realizada pelo Ibope/NetRating em outubro de 2006, mostrou
que 55% dos usuarios de Internet sdo homens e 45% sao mulheres, destes 66% possui
entre 12 a 34 anos. Do total em termos de escolaridade, 31% possuem ou estdo no
primeiro grau, 17% no segundo grau e 36% possuem ou estdo na faculdade (IBOBE,
2006).

Estes dados mostram que o usuério de Internet € um publico com um alto nivel
de escolaridade e consequentemente de esclarecimento.

O aumento da Internet banda larga, que possibilita a conexao mais rapida,
cresceu 228,23% entre maio de 2002 e maio de 2004. Em 2004, 4.9 milhdes de
pessoas acessavam a Internet via banda larga. Em novembro de 2006, 10,7 milhdes de
brasileiros acessaram a Internet de suas residéncias através de uma conexdo banda
larga (IBOBE, 2006).

Segundo dados do Comité Gestor da Internet no Brasil, 0 nUmero de dominios
.br chegou a 957,979 mil em 2006, 20,2% superior a julho de 2005. Estes novos sites
criados sdo tanto de usuéarios comuns, como de empresas (CIDADEBIZ, 2006a).

As vendas das lojas virtuais brasileiras registraram alta de 79% no 1° semestre
de 2006, na comparac¢do com o mesmo periodo de 2005. O montante chega a R$ 1,75
bilhdo, contra R$ 974 milhdes de janeiro a junho do ano passado segundo o e-bit.
"Esse valor superou nossa previsao inicial, que era de cerca de R$ 1,5 bilhdo. Se o 2°

semestre também for assim, devemos superar também a previsdo para o fechamento
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do ano, que era de R$ 3,9 bilhdes e 900 milhdes e ultrapassar a casa dos R$ 4 bi", diz
o diretor-geral da e-bit, Pedro Guasti (CIDADEBIZ, 2006b).

Entre os fatores que influenciaram a alta estdo: o aumento do numero de
consumidores on-line, a maior frequiéncia de compra daqueles que ja eram assiduos do
comércio eletrénico e a entrada de grandes empresas, que passaram a apostar no
canal para comercializar produtos e servicos (CIDADEBIZb, 2006).

Segundo dados que divulgados na 142 edicdo do Web Shoppers, relatorio
semestral da e-bit, o crescimento do comércio eletrénico superou o patamar projetado
pois comeca a conquistar parcelas da populacdo da classe C. Em junho de 2001,
pessoas com renda familiar de até R$ 1 mil representavam 6% das vendas, enquanto o
pessoas com renda familiar entre R$ 1 mil e R$ 3 mil respondiam por cerca de 32%. Em
2006, esses percentuais subiram para 8% e 37%, respectivamente. Na outra ponta da
piramide, cerca de 10% das vendas eram para internautas com renda familiar acima de
R$ 8 mil; este ano, o percentual diminuiu para 8%. A mesma pesquisa constatou que
em 2001 os adeptos de compras virtuais tinham renda familiar de R$ 4.014. Ja4 em
2006, esse valor caiu para cerca de R$ 3.683 (CIDADEBIZb, 2006).

Sdo esses milhdes de usuarios que hoje estdo fazendo com que a fé na
propaganda e nas instituicbes que pagam por ela diminua, enquanto a crenga nos
individuos encontra-se em ascensdo. Os novos formadores de preferéncias por
produtos ou empresas somos nés, e onde a propaganda boca-a-boca na Internet ganha
cada vez mais forca. A empresa de consultoria Frog Design vé este fendmeno como
uma grande mudanca (apud ANDERSON, 2006, p.105).

Estamos saindo da Era da Informag&o e entrando na Era da Recomendacéo.
Hoje, é ridiculamente facil obter informacdes: praticamente se tropeca nelas
nas ruas. A coleta de informacdes ndo é mais a questdo — a chave agora é
tomar decisdes inteligentes com base nas informagdes... As recomendacdes
servem como atalhos no emaranhado de informacdes, da mesma maneira
como o dono de minha loja de vinhos me orienta entre as prateleiras de
obscuros vinhos franceses para que eu desfrute do melhor com minhas pastas.

E isto que os consumidores procuram a melhor informacao, devido ao seu alto
nivel de esclarecimento, vindo de uma fonte com credibilidade: pessoas como ele

mesmo. E com este novo usuario de Internet, que surge a segunda geracéo da Web.
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2.4 A nova Internet

2.4.1 Web 2.0

A Internet possui dois momentos distintos tanto como fonte de informacéo,
como e-commerce — comércio eletrdnico - e propaganda. Com o seu estabelecimento
popular no inicio da década de 90, as pessoas podiam acessar informacdes de
qgualquer lugar do mundo, contudo, sem poder interferir, opinar, colaborar ou participar.
A mentalidade do usuario mudou a partir do momento em que ele passou a contribuir e
receber ativamente este fornecimento de informacfes. A segunda geracao da Internet €
chamada Web 2.0, termo criado por Tim O'Reilly e Dale Dougherty (WIKIPEDIA,
2007a).

A Web 2.0 é um conceito, uma série de principios que definem um novo tipo de
site, de servico, de experiéncia on-line, conforme Preuss (2007). Ela é caracterizada
pelos servigos disponiveis na Web que permitem a colaboracdo e o compartilhamento
de informacdes on-line entre as pessoas. Ao contrario da primeira geracdo, segundo o
guia da Focus Network (GUIA WEB 2.0, 2006):

A Web 2.0 d& aos usuérios uma experiéncia proxima a das aplicag6es desktop,
com interfaces mais ricas, sem “refreshes” e com maior usabilidade. [...] A

partir dai essas aplicagdes permitem uma participacdo massiva dos usuarios.
Os sites mais conhecidos o Brasil que utilizaram este conceito de
colaboratividade para sua construcédo séo: Orkut, Wikipedia, Blogs, Fotologs e Youtube.
O Orkut € um grande canal de relacionamento onde os usuarios se cadastram,

convidam outras pessoas e podem compartilhar informagdes com os demais usuarios.
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Figura 13 - Orkut
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Fonte: http://www.orkut.com. Acesso em 11 mai. 2007.

A Wikipedia é uma grande enciclopédia virtual, em que todos os conceitos sdo
fornecidos pelos usuarios. Caso algum verbete ndo seja encontrado, o proprio
internauta pode adicionar (WIKIPEDIA, 2007b).

Os blogs surgiram inicialmente como diarios digitais onde as pessoas
escreviam mensagens sobre sua a vida, amigos, etc. Atualmente, é possivel encontrar
também blogs especializados, feitos por formadores de opinido em determinada area.
Sdo canais de comunicacdo em que o publico € bastante segmentado. Apds o
surgimento dos blogs, surgiram os fotologs e videologs, que se diferenciam pela

possibilidade de adicionar uma imagem ou video (SOUZA, 2007).

Figura 14 - Blog do Noblat
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Fonte: http://oglobo.globo.com/pais/noblat. Acesso em: 11 mai. 2007.
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O Youtube é considerado a televisdo da Web, porém sem sua restricdo de
conteudo e quantidade de canais. Todos os videos existentes no site sdo carregados,
assistidos e compartilhados pelos usuarios e variam de videos pessoais a publicidade
criada especificamente para este canal (WIKIPEDIA, 2007c).

Figura 15 - Pagina inicial do Youtube
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Fonte: <http//:www.youtube.com.br>. Acesso em: 11 mai. 2007.

Esta mesma nova geracdo da Web que oferece informacdes cedidas pelos
internautas, também mudou a forma de publicidade na Web. Primeiramente, existia
somente a propaganda em sites de grande audiéncia nos formatos tradicionais como
full banners, skyscraper, botdes, etc que aconteciam de forma unilateral. A Web 2.0
permitiu que 0s novos sites e campanhas criadas para colaboracdo de usuérios
fizessem parte também dos planos de midia para Web. Mesmo com estas novas
possibilidades ainda existe o0 modelo unilateral de publicidade na Web
(VASCONCELLOS, 2007).
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2.4.2 Long Tail

A comunicagdo de massa estd perdendo espac¢o para a publicidade de nicho
em todos meios. Para este fen6meno Chris Anderson deu o nome de Long Talil,
traduzindo para o portugués, a Cauda Longa. Enquanto a era da indUstria de massa
padronizava gostos, a era da Internet possibilita converter clientes, produtos e
mercados deficitarios em lucrativos (ANDERSON, 2006).

A Cauda Longa é um fendmeno observado em empresas de Internet que
conseguem faturar com produtos de nicho tanto quanto, ou até mais, que oS
tradicionais e mais populares. Isso se tornou viavel com o advento da Internet ja que a
inexisténcia de limitacdo do espaco fisico para exibicdo de produtos faz com que o0s
mercados de nicho sejam explorados da mesma forma que o mercado de massas
(ANDERSON, 2006).

Um exemplo observado é o do site Amazon.com, em que se verificou que o
total de vendas de produtos de baixa demanda correspondia ao mesmo lucro que 0s
produtos considerados hits. Ao mesmo tempo, a loja virtual Amazon.com possui em
suas “prateleiras” cerca de 3,7 milhdes de livros diferentes. O fato da Amazon possuir 0
titulo na “prateleira” ndo significa necessariamente que ele esteja em estoque (FUGITA,
2006).

Gréfico 1 — Cauda Longa — Amazon

a Cauda Longa

[}
=
b=
=4
4
2
=4
1° 100 000° posigdo do produto entre os mais vendidos 3 700 DO&“
HITS:
Livros disponiveis Livros disponiveis somente na
tanto na livraria Amazon e gue representam
tradicional quanto 25% do faturamento

na Amazon

Fonte: <http://www.techbits.com.br/tags/cauda-longa/page/2/>. Acesso em: 13 fev. 2007.
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A grande descoberta veio da andalise das quantidades vendidas dos produtos.
Um estudo feito com a Amazon mostrou que, por ter uma “prateleira” maior de livros a
venda, o faturamento dos livros menos populares (fora dos 100 mil principais titulos)
representava em torno de um quarto da receita. Analisando o gréfico, tem-se a
impresséo de que sdo produtos que néo vale a pena vender. Isso seria verdade para
uma loja fisica tradicional. No varejo da Internet, descobriu-se o poder da Cauda Longa
e da prateleira de tamanho infinito (FUGITA, 2006).

Este fendbmeno é observado ndo somente em vendas, mas também com a
propaganda, onde o retorno em anunciar em site de nicho é igual ou maior ao mercado
tradicional. O Gréfico a seguir, mostra a relacdo da audiéncia e os sites (ANDERSON,
2006).

Grafico 2 - Long Tail (Audiéncia x Sites)
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A grande quantidade de nichos existentes em todas as areas do mercado,

relacionando a oferta e a procura é a base do conceito da Cauda Longa. No topo

(cabeca) da Cauda, ha os grandes sites que possuem espacos publicitarios tradicionais
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como o Terra, Uoal, IG, Globo, Yahoo e portais regionais. Sao eles que possuem grande
visitacdo diaria. Comparando com os meios off-line, seriam os principais programas de
televisdo que possuem um alto indice de audiéncia. Ao longo da cauda aparecem
outros meios menores como os Blogs, Orkut, Youtube, que possuem um publico muito
segmentado, pois é direcionado para aquele determinado assunto (VASCONCELLOS,
2007).
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3 Case: HSBC “Personagens”

BN

A utilizacdo dos meios tradicionais de midia aliada a Internet pode gerar
resultados positivos para uma empresa. Um exemplo desta integracdo entre 0os meios
foi a campanha “Personagens”, criada pela agéncia JWT Curitiba para o cliente HSBC
no Brasil. Lancada na segunda quinzena de janeiro, a campanha institucional foi criada
para mostrar que o HSBC conhece muito bem as pessoas — especialmente quando elas
se relacionam com o assunto dinheiro. A acdo apresenta cinco personagens diferentes,
cinco diferentes tipos de pessoas. Cada uma delas tem uma forma de se relacionar com
o dinheiro.

Por meio dos comerciais em televisdo, radio, em grandes portais, midia exterior
e impressa, as pessoas foram convidadas ao final do filme a visitar o site “Se vocé é
como ele, entre em www.souassimesoufeliz.com.br e faca o teste”. Nele, o consumidor
faz um divertido teste de perguntas e respostas que mostra com qual dos personagens
da campanha ele se parece mais. Foram criados cinco personagens: Edgar - o que
nunca pde a mao no bolso; Alice — alucinada por promoc¢des; Dr. Gouveia — o bondoso
mao-aberta; Dona Elvira — a previdente; e Vitdrio — o empreendedor. A partir dai, cada
personagem tem um contetdo especifico a disposi¢do do consumidor.

Além dos meios citados, durante o programa Big Brother Brasil 7, exibido pela
Rede Globo, o HSBC divulgou o resultado da pesquisa "Quanto vocé acha que cada
Brother deve ganhar?". A acao de merchandising consistia em dividiram R$ 10 mil entre
0s participantes. Durante trés dias, os internautas podiam entrar no site, no qual havia
um banner do banco para acessar a promoc¢ao. Ao clicar, o visitante era direcionado
para uma tela de votacdo. Na peca era possivel escolher o brother que deveria ganhar
mais dinheiro, votando de acordo com 0s cinco personagens da campanha escolhidos
por cada um deles. Ao todo foram quase 210 mil acessos, dos quais 50% visitaram

também o site da campanha “Personagens”.
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Figura 16 — Site Sou assim e sou feliz
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Fonte: http://www.souassimesoufeliz.com.br. Acesso em: 08 mai. 2007.

Em apenas um més, o site, que teve a estratégia e o desenvolvimento feitos
pela RMG Connect, registrou 1 milhdo de acessos. Sdo mais 300 mil testes realizados,
910 mil visitantes Unicos e 5,3 milhdes de paginas vistas.

A visitacdo, que figura entre os maiores acessos no meio on-line brasileiro,
deve-se principalmente a grande novidade da campanha. Pela primeira vez, um banco
no Brasil faz uma campanha interativa de verdade como ferramenta de aproximacao do
publico. Segundo o diretor de Marketing do HSBC, Glen Valente, “O site €& parte
fundamental da nossa estratégia nesta campanha, pois gera proximidade e experiéncia
de marca. Percebemos com a pesquisa pré, e confirmamos com a pos, que seria um
jeito divertido de ver o HSBC. O melhor de tudo isto sdo os resultados. Nossa
expectativa era atingir 1 milhdo de clientes em junho. Na verdade, em pouco mais de
um més, nds congquistamos este marco”.

De acordo com a diretora geral da RMG Connect, Adriana Bello, a campanha
personagens do HSBC € a verdadeira experiéncia de marca: "A campanha completa o
ciclo, vai do inicio até o final: posiciona a marca, identifica o consumidor com o

posicionamento e prova este conceito, através de ofertas reais de produtos e servicos.
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Até agora, 0 objetivo era fazer com os personagens se tornassem conhecidos. Agora
iremos ouvir os consumidores, sdo eles que vao nos contar as suas histérias de
Edgares, Alices, Elviras, Gouveias e Vitorios".

Utilizando o conceito de Web 2.0, no qual o consumidor faz o contetdo, novas
ferramentas foram disponiveis para quem acessar o site. As novidades foram 'Mapa de
Dicas de Economia' do Edgar, a 'Geladeira com Dicas de Reaproveitamento' da Dona
Elvira e a 'Arvore do Bem' com desejos de um mundo melhor do Doutor Gouveia. Além
disso, os fas da campanha puderam baixar as trilhas dos cinco personagens para o
celular.

Na 'Arvore do Bem' do Dr. Gouveia os consumidores podiam pendurar nos
galhos de uma arvore os seus desejos para um mundo melhor. A mensagem era
enviada nos formatos texto, audio, foto e video. Os internautas interativos foram
denominados 'Dr. Gouveia da Vez'.

Outra ferramenta foi a geladeira que trouxe lembretes fixados com imas. As
pecas deixavam dicas de como o consumidor pode fazer para re-aproveitar objetos,
comidas, etc. Esses foram as 'donas Elviras da vez'.

Para representar o "Painel de Consumo da Alice" foi criado um mural de
"jeans”, no qual os "sonhos" enviados pelos consumidores eram pendurados como
botdes no tecido. Ao enviar a sugestdo, o usuario entrava na loja da Alice. O check-out
da loja era feito com a simulacdo do MCash, mostrando como o HSBC se posiciona
com relacdo a tecnologia.

A 'Plantacdo de idéias' do Vitério mostrava como uma grande Plantacdo, onde
0s internautas plantavam suas idéias empreendedoras. Apds enviar os dados
cadastrais basicos, os 'Vitérios da vez' viam um preview de sua idéia personalizada e
ilustrada.

No 'Mapa de Dicas de Economia’ do Edgar, por exemplo, o internauta
encontrava um Mapa do Brasil com exibi¢cdo de dicas de como gastar menos enviadas
pelos proprios consumidores - nos formatos texto, audio, foto e video. Cada vez que
alguém entrava na ferramenta encontrava 'O Edgar da vez'. No final, o usuario
selecionava as dicas prediletas pra compor a Cartilha de Economia que podia ser

impressa e personalizada. Para este mesmo personagem, foi criado um hotsite da
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“Promocao do Edgar”, no qual o internauta que participar pode ganhar R$ 5.000 reais
em crédito. Além disto, o jingle criado para esta campanha pode ser personalizado pelo

usuario e enviado a um amigo.

Figura 17 - Hotsite Promocéo do Edgar
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O sucesso da campanha também gerou midia espontdnea em blogs que
comentavam e recomendavam os videos que podem ser vistos no YouTube. Vérias

comunidades no Orkut “Sou assim e sou feliz” também foram criadas pelos usuarios.

Figura 18 - Comunidade Sou assim e sou feliz
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4 Andlise

A publicidade, ao longo de quase todo o século passado, foi marcada por
possuir um modelo unilateral de comunicacdo nos meios considerados tradicionais, no
gual o consumidor apenas recebia a informacédo. Segundo Raphael Vasconcellos,
Diretor Executivo de Criagdo da AgénciaClick, a Internet é infinitamente maior e mais
dindmica do que os outros meios, sendo desafiador para as agéncias aprender a viver
esse contexto.

Conforme, Veronezzi (2002, p. 118), “talvez a Internet ndo seja um novo meio, e
sim, a convergéncia de todos os meios”, por poder acessar radio, televisdo, jornais
digitais e, além tudo isso, permitir que o proprio usuario colabore com este conteudo e
divulgue em favorecimento da marca, teorizado por Tim O'Reilly como a Web 2.0.

O desafio que as agéncias possuem, também é perceptivel pela mudanca de
comportamento do consumidor, que possui hoje varias formas de acesso a informacéo.
Cabe a propaganda ser eficaz o bastante para garantir a atencdo deste consumidor.

Apesar da dinamicidade e interatividade que a Web proporciona, ela ainda é
limitada aos computadores que ainda custam caro. A questdo € que a Internet,
conforme o Ibope/Netrating ainda € restrita a uma pequena parcela da populacao
brasileira.

O surgimento da Internet desencadeou uma séria de opinides divergentes sobre
o destino dos meios tradicionais, inclusive cogitando o fim dos jornais. Mesmo depois
de treze anos da popularizacdo da World Wide Web, os jornais ainda existem gracas
aos velhos héabitos de obter informagé&o e por ser um veiculo oficial.

Entretanto, segundo o Ibobe/Netrating, o grupo de sites que mais recebeu maior
acréscimo de usuarios unicos no periodo foi videos e filmes, que passou de pouco mais
de 3,4 milhGes de usuérios Unicos domiciliares em junho para 4,2 milhées em julho,

aumento de 21%. Segundo José Calazans em uma entrevista (CIDADEBIZ, 2006b):

O maior acesso a banda larga tem incentivado os internautas residenciais a
consumirem mais conteldo audio-visual, principalmente de sites que
estimulam a convergéncia com outras midias e que permitem a interatividade e
a participacao dos usuarios.
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Isto demonstra que 0s usuarios passaram a buscar entretenimento audio-visual
nao somente mais pela televisdo, sendo o grande diferencial da Internet a possibilidade
deles mesmos produzirem seus filmes e programas e terem acesso a qualquer hora.

O case analisado da campanha “Personagens” para o HSBC, mostra como a
Internet ajuda na captacdo de clientes e reforco da marca. Para a propaganda, a Web
permite uma experiéncia interativa com o usuario, além de ser possivel mensurar
precisamente os dados de acesso, quantidade de cliques, efetivacdo de contratacdo do
servico, etc. Mas € importante analisar também, que o direcionamento do espectador
para o site souassimesoufeliz.com.br foi estimulado pela curiosidade despertada pelos
outros meios em que a campanha foi divulgada, como na televisdo e nos impressos.

Esta integracdo entre os meios publicitarios para atingir um objetivo de

comunicacao € analisa por Veronezzi, quando cita que:

Definidos os objetivos, a verba e o periodo em que sera usada, o target, e
demais informacgdes bésicas, pode ter inicio o processo de montagem da
estratégia de midia, que na maioria das vezes comeca com a recomendacao
do meio ou mix de comunicagdo, por serem 0s principais elementos para se
alcancar os objetivos propostos (VERONEZZI, 2002, p. 79).

A relevancia dos itens citados acima que influenciardo qual meio utilizar e faréo
um bom plano de midia. A escolha de em qual veiculo anunciar ndo é restrita aos meios
off-line, e nem aos grandes portais presentes na Web. Conforme teorizado por Chris
Anderson (2006, p215), a Internet é constituida tanto de grandes portais de audiéncia,
como pequenos veiculos segmentados que precisam ser estudados ao se fazer um
plano de comunicacao.

A Revolucdo Industrial deu inicio a uma nova era. Surgem as cidades,
indUstrias, consumidores e consumidos. As tecnologias avancaram de tal forma, que

parece que hoje nada € impossivel no meio da comunicacéo.
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5 Conclusoes

A Internet criou a possibilidade de interacdo e colaboracdo dos usuarios, que
crescem mais a cada ano. Mas afinal, qual é a posi¢éo da Internet na publicidade?

z

A utilizagdo da Internet como meio publicitario é relativamente novo, quando
comparado com a televisdo, ao radio e a midia impressa. Muitas empresas ainda
possuem resisténcia no investimento de publicidade neste meio. Isto se da por dois
fatores: veicular nas midias tradicionais garante retorno devido a sua audiéncia e ao
perfil dos usuarios, basicamente jovem de classe A e B. Cada produto e servico
possuem seu publico-alvo e muitos ndo se enquadram nesta classificacdo. Isto &

evidenciado quando Sampaio (2003, p106) diz sobre os veiculos de comunicacao:

O certo é que seu potencial de crescimento quantitativo e qualitativo é
extraordinario, sendo impensavel que ela ndo venha a fazer parte dos
principais esforcos de comunicacdo das marcas e empresas nos proximos
anos — especialmente aqueles dirigidos as camadas mais ricas da populacao e
ao segmento B2B.

Entretanto, conforme abordado, desde o surgimento da Internet comercial as
empresas percebem a importdncia de ter uma presenca on-line. Para algumas
empresas, fazer publicidade on-line nos portais em que seu publico esta presente é
suficiente para atingir seu objetivo de comunicacdo. A utilizagdo de ferramentas
interativas € um assunto muito novo. Nao é possivel hoje fazer uma correlacdo entre a
eficdcia da veiculacdo em grandes portais e nos meios colaborativos e segmentados
com os resultados gerados por elas. A maioria das campanhas existentes na Internet
ainda é “unilateral” e utilizada como midia de apoio para 0os meios tradicionais, como a
televisao.

O case apresentado da campanha criada para o HSBC mostra que dependendo
do servico oferecido, do objetivo de comunicacdo, do publico-alvo é possivel ter a
Internet também como midia principal. Mesmo com a utilizagédo de outros meios como a
televisdo, o direcionamento todo da campanha era para um site. O interesse
despertado no espectador em participar, interagir, permitiu que um milhdo de pessoas

acessasse ao site.
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Outro aspecto presente nesta campanha foram os hotsites criados para cada
um dos personagens, que demonstra a importancia da colaboragédo dos usuarios para
conquistar publicidade € uma realidade hoje. A possibilidade do usuario acessar o site
souassimesoufeliz.com.br e aos demais hotsites dos personagens a qualquer momento,
também € um grande diferencial da Web, que faz com que o internauta va até a marca
e interaja com ela. A indicagdo gerada pelas pessoas devido a criatividade do site
também é facilitada por esta disponibilidade a qualquer hora. Ao contrario do que
acontece na televisdo, onde hoje ndo é possivel selecionar qual propaganda ver e
qguando ver.

O uso de meios como Orkut também foram utilizados, e existe hoje uma
comunidade chamada Sou Assim e Sou feliz, exemplificando que as audiéncias destes
veiculos segmentados contribuem com o refor¢o e lembranga da marca.

Talvez se a campanha tivesse sido veiculada somente na Internet n&o
obtivesse o mesmo retorno em nimero de audiéncia. Por isso, verifica-se a importancia
da integracdo entre os meios para atingir resultados.

Todos os pontos levantados indicam que a publicidade on-line € uma tendéncia
como midia principal, aliada também a outras midias, como, por exemplo, a televiséo,
que ainda € o veiculo de maior penetracdo. O planejamento de uma campanha deve
sempre levar em consideracgdo, entre outros fatores, o produto ou servigo divulgado,

seu publico-alvo, verba investida.
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6 Recomendac®bes e Contribui¢cdes

Este trabalho contribuird academicamente como fonte de pesquisa para alunos
e professores que buscam conceitos béasicos sobre a publicidade na Internet no
contexto atual. Poucos livros abordam estes novos conceitos como Web 2.0 e Long
Tail, e sua aplicacao pratica. Entretanto, conforme abordado, a publicidade on-line ja é
uma realidade para muitas empresas.

Além de sua recomendacdo académica, € destinado também as agéncias de
publicidade e profissionais da area que nado trabalham com o meio on-line como fonte

de consulta inicial.

6.1 Limitacoes

A maior limitacéo é o préprio trabalho impresso que ndo permite a visualizagcéo
e a interatividade das pecas e sites, exigindo daqueles que ndo possuem conhecimento
pratico um pouco de imaginacado para entender o funcionamento.

A falta de livros que abordem temas como Web 2.0, Long Tail e como isto se
relaciona com a publicidade também dificultou o desenvolvimento, que foi realizado por

meio sites confiaveis.
6.2 Agenda Futura

Para trabalhos futuros, recomenda-se realizacdo de pesquisa de campo para
que a o que foi abordado no desenvolvimento bibliografico seja enriquecido pela

percepcédo do publico em relacao a publicidade on-line.
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