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RESUMO

A internet tornou-se um veiculo de comunicacdo desa fundamental nos ultimos dez
anos. Por ser um ambiente virtual onde milhargsedsoas no mundo se reiinem em busca de
informacéo, entretenimento, negdcio, relacionameotonpras e etc., tornou-se um local
atrativo para a publicidade, que percebeu nesse umea excelente oportunidade para atingir
publicos segmentados. A publicidaalelineinsere-se neste cenario como uma nova forma de
comunicacdo que possui caracteristicas como aaiividiade com o publico e o dialogo
pessoal mais direcionado. Tais caracteristicasackst a internet dos outros meios de
comunicacao e fazem dela uma excelente opgéo paramciante que deseja alcancar um
publico especifico. Este trabalho tem por finalelashalisar a publicidade na internet, bem
como suas vantagens para atingir publicos segnesitadh relacdo aos outros meios

tradicionais de comunicacéo.
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ABSTRACT

The internet has become an important means of mad& in the last ten years. It is a
virtual environment where millions of people allesvthe word can get together to search for
information, entertainment, business, relationsimprkets an other things. The internet has
become an attractive place for publicity which ldéscovered, in this means, an excellent
opportunity to attain particular customers. On-lpublicity has intered in this new scenery as
a new communication form that has characteristich ss: interactivity with the customers
and direct contact. These characteristics standheuinternet from the other communication
means and make it an excellent option for the cowpdat wishes to reach specific
custumers. This paper has the objetive to analyddigiy in the internet, as well as its
advantages to achieve specific customers in cosgarito the other traditional

communication means.
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INTRODUCAO

A propaganda e/ou publicidade € uma forma antigeosieunicacdo na sociedade. Em
Roma, em pleno século XVIII, a Igreja Catélicanatituia sua forma de propagacéo da fé,
chamado d€ongregatio Propaganda Fide Congregacéo para Propagacdo da Fé — que nada
mais era que a divulgacdo dos seus principiosiostig para a sociedade. Com o passar do
tempo as formas de comunicagdo, como a propagaadaublicidade, evoluiram para o que
chamamos de ferramentas de comunicacdo persuasisasornaram fundamentais para o
mundo capitalista.

Neste inicio do século XXI, com as midias tradieistbem desenvolvidas e exploradas,
como o radio e a TV, e com o surgimento de uma moigda, a internet, uma preocupacéo
latente surge para os profissionais de comunicacamrketing: como atingir o publico de
maneira inovadora e eficiente nesse meio. Basesadtessa indagacdo e procurando por
respostas pertinentes e concretas, este trabatheadmo centro o estudo da publicidade na
internet.

Seu objetivo geral é demonstrar que, para atingiligns especificos, anunciar Yieb
€ mais vantajoso que nas midias tradicionais. Rardeito, foram abordados alguns
argumentos como: anunciar Méeb possui custo relativamente mais baixo; na intehdet
maior capacidade de segmentacdo de publico; aa$ainmensuracédo Wéebsao precisas e
a interatividade da publicidaden-line € mais interessante para o publico, alcangcando-se
assim, melhores resultados.

Na defesa desses argumentos, primeiramente obssevoanceitos relativos a teoria de
base sobre a publicidade como ferramenta de magketeus principais conceitos e fungdes.
Em seguida apresenta-se a descricdo da histondettaet, seus tipos de servigos oferecidos
atualmente, bem como a internet no Brasil e olpsfinternauta brasileiro. Tendo decorrido
os principais fundamentos, foi abordado, no capit2ll a publicidade na internet, seus
diversos formatos de anuncios-line bem como suas caracteristicas e formas de géliza
O capitulo 3 demonstra o que é o comércio eletdriccomo a publicidaden-line tem
ajudado no seu desenvolvimento. Por fim, o cap#uliscute as vantagens de se anunciar na
Weh observando caracteristicas da publicidaidine, como a dirigibilidade ao publico alvo,
flexibilidade de anuncios, rastreamento de infoi@eacsobre o consumidor, acessibilidade
total ao publico e interatividade com o mesmo. Asitderacao final faz um apanhado geral
de todo o trabalho e sugere algumas previsOGesgofutaro sobre a internet e a publicidade

on-line



Limitacdes

A principal limitacdo para o desenvolvimento destabalho foi a reunido de
informacdes que encontravam-se fragmentadas enopdiums, algumas revistas e jornais e
diversossitesna internet. Levando em consideracdo que sedeatam assunto novo, ainda

nao ha uma bibliografia bem estruturada que fadiliestagio de pesquisa.

Metodologia

Como metodologia para este trabalho foram utiligguesquisas de dados secundarios
encontrados na internet, revistas e jornais, bemoca utilizacdo de conceitos tedricos
presentes em livros na area de comunicacgéo e ehteklém desses, foram utilizados dados
estatisticos da pesquisa TIC Domicilios 2005, zadk pelo instituo Ipsos-Opinion.

O projeto foi desenvolvido em duas fases. A priengoncentrou-se em pesquisas
bibliograficas sobre conceitos importantes comoketarg, publicidade tradicional @n-line
e internet. Apds coletados os dados necessariosurse a segunda parte do projeto que
compreendeu o seu desenvolvimento.

No desenvolvimento do trabalho foi utilizada a ndefogia estruturalista, que parte de
um modelo ou base tedrica para se aplicar a relaljdgbordando-se os principais conceitos
relativos ao tema do trabalho e interligando-os oamercado atual de publicidade, ou seja, o
que efetivamente é feito pelos profissionais déssa no mercado de comunicacdo. Foi
também empregado o método de abordagem dedutigazansiste utilizar uma lei geral para
se alcancar um resultado especifico, demonstradalecorrer do trabalho como sendo
possivel a utilizacdo de leis gerais da comunicgigi@a alcancar objetivos comuns como
atingir o publico de forma que ele responda o tuaeél colocado, mesmo na internet, midia

considerada nova.



1 - FUNDAMENTOS DO MARKETING E DA INTERNET

1.1  Marketing

O marketing, segundo Philip Kotler, possui uma viadedade de conceitos. Entre eles
podemos citar dois de suma importancia: o priméizaespeito ao marketirgpcial, ou seja,
seu papel na sociedade. Nesse aspecto, “marketimy grocesso social por meio do qual
pessoas ou grupos de pessoas obtém aquilo de ceesth@m e o que desejam com a criacao,
oferta e livre negociacdo de produtos e servicogatter com outros” (KOTLER, 2000). O
segundo conceito é o de marketiggrencial, que é o “processo de planejar e exeeutar
concepcao, a determinacdo do preco, a promocagistriuicdo de idéias, bens e servigos
para criar trocas que satisfagam metas individeasganizacionais”. Com base nesses dois
conceitos percebemos que o marketing € muito magsagpenas vender. E compreender o
cliente a ponto do que for oferecido adapte-seb&m a ele, que o produto ou servico se
venda por si so.

Para o professor de marketing Edmundo Brandéo [20f)%sar de ser fruto do
capitalismo, o marketing tem responsabilidade $ecdista intimamente ligado ao conceito de
prazer, ou seja, em satisfazer uma necessidade aissacdo significa dizer que o papel do
marketing na sociedade estd em identificar as seleeles e desejos dos individuos e dessa
forma trazer-lhe bem estar ao meio em que vivevédralos varios tipos de acdes de
marketing, como o marketing ambiental, instituclpda relacionamento com o cliente, etc.
O desejo é a vontade de satisfazer uma necesselueifica. O marketing, portanto,
estimula as necessidades do ser humano, tentangaragpu senso critico.

1.1.1 O marketing eletrénico ou e-marketing

Até pouco tempo o marketing era apenas caractericatho uma atividade de massa,
no qual o papel do consumidor era predominantemeassivo. Porém, o consumidor foi
evoluindo juntamente com a economia, a tecnologiane padrées do consumo, e com iSso
fez surgir o chamado marketing diferenciado ou ssgado. Isso significa dizer que as
empresas agora Se preocupam em ajustar suas giagaté grupos de consumidores
especificos, customizando suas ofertas de acordasmecessidades desse grupo.

Tanto no marketing segmentado quanto no individadb, o cliente passa a ter um
papel ativo na definicdo da oferta das empresgaee@xige delas uma personaliza¢ao de seus

produtos e meios de comunicacado e vendas. A pladga idéia comeca a surgir o conceito de
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marketing interativo, que “é o conjunto de acGesntlrketing direcionado a criar uma
interacéo entre o cliente e a empresa”’ (LIMEIRA)20

No comec¢o, 0 marketing interativo era praticado gropresas de marketing direto, que
realizavam comunicagéo e vendas diretamente aged, sem a intermediagcdo dos canais de
vendas. Com a evolugao da tecnologia da informacéda comunicacéo, especialmente da
internet, o marketing interativo evoluiu para omaao marketing eletrénico ou e-marketing.
Conceito que “expressa 0 conjunto de acdes de tmagkentermediadas por canais
eletrbnicos como a internet, em que o cliente otata quantidade e o tipo de informacéo
recebida” (LIMEIRA, 2003). Com a disseminacao desseo tipo de marketing, espera-se

gue ele venha a ser tornar uma ferramenta conyaegitamplamente adotada pelas empresas.

1.2 Publicidade e propaganda

Algumas fontes diferenciam a publicidade da propdga Para o dicionario de
propaganda e jornalismo (1985), a publicidade é&e&ade despertar no publico o desejo de
compra, levando-o a agdo. Possui um conjunto ddct de acdo coletiva, utilizadas no
sentido de promover o lucro de uma atividade coialerconquistando, aumentando ou
mantendo clientes. J4 a propaganda estéa vinculpdan@cao de crencgas e idéias. Com base
nesses conceitos, a propaganda € uma expressaicgena publicidade tem finalidade
pratica.

Porém, para J. B. Pinho e Philip Kotler, dois aegorenomados de comunicacdo e
marketing, a publicidade e a propaganda possuenteitos iguais: “publicidade e
propaganda é qualquer forma remunerada de apresentaromover produtos, servigos e
marcas, feito por um patrocinador claramente ifleatio e veiculada nos meios de
comunicacao: radio, televisdo, cinema, revistaygbroutdoor, internet e etc.” Partindo dessa
linha, este trabalho seguirda o mesmo conceito aata publicidade quanto para propaganda,
ou seja, serdo consideradas com 0 mesmo prop@siondunicacao.

A Publicidade/propaganda € uma ferramenta de ca@g@d que faz parte do
marketing e serve para mostrar ao publico detedoingroduto, servico ou agéo
governamental. Seu principal objetivo esta em cacanrtorretamente uma ou Varias idéias,
por meio de mensagens eficientes, dirigidas de mddtvo ao publico.

Para J.B. Pinho, a publicidade além de auxiliaveaglas, informa, convence, anima,
motiva atitudes e comportamentos e modifica imag&wssui importancia no processo
econdmico ao estimular a demanda de um produtmifio que as empresas conquistem

mais consumidores e aumentem suas atividades. No digu respeito ao governo, a
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publicidade informa suas ac¢des realizadas, prestia @os cidadados sobre o0 uso dos recursos
publicos, realiza campanhas de natureza sociatatiglas e civicas.

A publicidade € umas das ferramentas de comunicdgamarketinge exerce papel
significativo como impulsionadora da economia. E f@mdmeno marcante do século XX.
Porém existe ha muitos séculos. Segundo J.B. Pjahermn Roma, as casas localizadas nas
ruas movimentadas tinham suas paredes pintadasadeobe escritas mensagens comerciais
em preto ou vermelho para chamar atencdo dos qualigmassavam. A Igreja Catdlica, no
século XVIII, instituiu aCongregatio de Propaganda Fide Congregagdo para propagacao
da Fé — 6rgao do Vaticano criado especialmente @ayanizar as formas de difusdo dos
principios catélicos e romanos em oposicao aossféiteoldgicos e doutrinarios da reforma
Luterana. A partir do século XIX, o conceito da gaganda adquiriu também significado
politico, continuando a designar o ato de incutkaweterminada idéia ou crenca. No Brasil,
as primeiras manifestacdes publicitarias se demmas pregdes dos mascates e vendedores
ambulantes, que cantavam e falavam nas ruas. Haal@m os anlncios oficiais, comerciais
e religiosos colocados em locais publicos para lagugue precisassem dos servicos e
produtos oferecidos, além das tabuletas que ittentdm nas fachadas os estabelecimentos
comerciais.

As regras da publicidade no Brasil foram surginde poucos e apenas em 1979 foi
instituido o CONAR — Conselho Nacional de Auto-Ragqentacdo Publicitaria. A primeira
norma publicitaria, em 1543, foi de autoria do daria Martim Afonso de Souza, da
capitania de Sao Vicente, que baixou uma posturaiaipal proibindo comerciantes de
falarem mal dos produtos concorrentes.

O primeiro anuncio impresso ocorreu em 10 de setemé 1808, no primeiro jornal
impresso no Brasil, a Gazeta do Rio de JaneirouErartigo oferecendo futuras publicacbes
de livros. Ja no inicio do século XX, os grandesgc perceberam a forca dos classificados e
neles se apoiaram para estabelecer a estratégindas dos veiculos. A parir dai, o mercado
publicitario d& os primeiros sinais para sua futprafissionalizacdo e em 1970, com o
“Milagre brasileiro”, a atividade publicitaria éviarecida e torna-se um negdécio altamente
rendoso, conquistando o mercado internacional gragasignificativo nimero de prémios
conseguidos no exterior. Desde entdo, a publicidae se aperfeicoando a cada dia e,
atualmente, possui alguns objetivos tais como:

e divulgacdo e promocao de empresa, marca, produterigo;
e criacdo, expanséo, correcdo, consolidacdo, ou ewrgétd de um mercado para uma

marca ou empresa,



e educacéo de determinado mercado, quando o consepamder da formagdo de uma
atitude ou habito do consumidor;
Quando a publicidade consegue explorar corretansumde mensagens, trabalhando
com valores e sentimentos, ela estabelece umaoetagm o consumidor, criando vinculos
emocionais, que serd determinante para o0 estabeleid de sua lealdade e

comprometimento.

1.2.1 Importante funcéo da publicidade

Uma das tarefas importantes da publicidade é o ndekémento, expansdo,
manutencdo e reciclagem da marca — essa Ultimeae@t possui grande importancia no
mercado atual. Marca pode ser entendida como nemal, simbolo, desenho ou uma
combinacdo de todos estes. H& uma crescente \ag@oizia marca como principal elemento
diferenciador entre produtos e servigcos que sabases e que incorporam valores e atributos
tanto tangiveis como intangiveis, que sédo relegaptga o consumidor. Dessa forma, ao
adquirir um produto ou servigo, o consumidor adgjtaambém todos os valores e atributos da
marca. Portanto, “a marca € a sintese dos elemfsitss, racionais, emocionais e estéticos
nela presentes e desenvolvidos ao longo do tenifddiHO, 2000).

A construgcdo de uma marca se da pela publicidade, pgra Sampaio (1995) é a
ferramenta por exceléncia para cumprir essa tar&ase conceito € complementado por
Milton Ribeiro (2003), ao escrever que: “marca €simbolo publicitario, muito superior em
forca expressiva ao préprio nome”.

Uma marca é feita para se destacar no meio destantaas. Ela precisa ser simples,
expressiva, de facil identificacdo e levar em cua significacdo, pois a mesma devera
permanecer por um bom tempo; ndo é aconselhaveldamga de marca com frequéncia. A
marca deve ter ligacdo direta com a empresa quesega, para que quando vista, lembre
logo a quem pertence. Se for muito complicada elalgrd seu propdsito, que é o de
comunicar, e a dificuldade de interpreta-la logocafaom que o observador perca seu
interesse. Se uma marca nao comunica, nao posaidayples publicitarias.

A marca ou o simbolo € a férmula de identificacée mais facilita a comunicacdo. E
na comunicagdo esta a fixacao. Ela existe paraahamtencdo para produtos que possam
satisfazer necessidades e desejos dos consumitonasmarca bem elaborada fundamenta a
imagem do produto ou servigo e 0s ajuda a supostatomentos de crise. A marca, Como um

simbolo publicitario, além de seus empregos maisucs, como num cartaz, num envelope



ou numa propaganda detdoor,esta cada vez mais sendo empregada na intenssteata

publicidade interativa, como forma de fazé-la ntaishecida para o publico internauta.

1.3 Internet

Internet significa uma infra-estrutura de rede twrida em determinados padrdes, 0s
gquais sao utilizados por todos os participantes ganectar-se uns aos outros, ou seja, a
internet ndo é o aparelho de computador e sim wmeaxéo entre eles formando uma rede
gue permite 0 acesso global a computadores e lmesetados de todo o mundo, ndo
importando a diversidade, e baseando-se em sistemeastelefones locais, cabos
interconectados ou em satélites.

A internet foi desenvolvida por académicos e teme 8so primeiramente difundido
entre eles. A rede era basicamente a interligagioordanismos governamentais com
universidades e centros de pesquisa; era usada fayramenta de envio, recebimento e
armazenamento de grande quantidade de informagéa.sB chegar ao estagio em que hoje
se encontra a internet, foi necessario percorrelongo caminho. Estudiosos e pesquisadores
h&a muito ja imaginavam que tal tecnologia seriassjwe$ Alexander Graham Bell, inventor
do primeiro telefone, afirmava em pelo século Xlxeduturamente seria possivel que cabos
telefénicos pudessem ser colocados embaixo dasotuasesmo estendidos acima do solo,
para permitir a comunicacdo direta e de méo duntiee @s pessoas, 0 que vem demonstrar
que a criacdo de uma rede de comunicacdo de aftaldgia € um projeto muito anterior a
internet.

Com o surgimento do radio, primeiro aparato elét@de comunicacdo de massa a ndo
necessitar de ligages fisicas, a idéia de um mei@omunicacdo global e ainda mais
eficiente tornou-se latente, pois uma emissoradd®r até entdo, dificilmente possuia uma
abrangéncia nacional, sendo caracterizada por suec&o local ou regional. Apos o rédio,
surge no cenario mundial em 1948, no periodo pésrgumundial, 0 mais novo veiculo de
comunicacdo de massa: a televisdo. Como um fengnedamochega a alcancar 78% da
populacdo em paises de primeiro mundo como a &rgdatA televisao torna-se entdo o meio
de comunicacdo mais abrangente e difundido no mundo

Apos esse periodo e com o desenrolar da GuerraaFc@municacdo entre 0s paises de
um mesmo bloco — capitalistas ou socialistas —oiB® precdria, pois 0s meios existentes
ndo permitiam que a comunicagdo fosse feita emdofta de uma forma rapida, segura e
eficiente. Em 1957 tanto a antiga URSS — Unido Ri@gublicas Socialistas Soviéticas —,
quanto os EUA — Estados Unidos da América — liddes blocos socialista e capitalista,
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respectivamente, colocaram em Orbita os primeirai®li'es espaciais artificiais, com
propdsito de desenvolver alta tecnologia para ushtam Comeca entdo a corrida
armamentista e espacial entre as duas poténcigsagiadai surge a primeira idéia de um
meio de comunicagao seguro no qual o bloco cagiigliudesse se comunicar.

Para esse propésito, em 1969, a primeira rede dwirdoacdo entre computadores,
chamada de ARPAnet, entra em funcionamento expetaheEssa rede foi antecessora da
internet e era formada inicialmente por computaslomas universidades, institutos de
pesquisa e 6rgaos militares dos EUA. Logo em saguilRPAnNet estendia sua conexao para
universidades da Inglaterra e Noruega, tornandotsmacional.

Em 1990, com o término da guerra fria, a ARPAneh éos militares foi formalmente
encerrada e nascia a internet para fazer parteddadas pessoas comuns. A internet surge
pela necessidade de uma comunicagéo rapida, ¢ficiea baixo custo e capaz de interligar
todo o mundo. No mesmo ano surg@/orld (http://www.world.std.comn primeiro provedor

de acesso comercial do mundo, permitindo que wsI&dmuns alcangassem a grande rede
via telefone. Com isso a internet comecou a selleappor todo o0 mundo. Em 1991 a NSF
(National Science Foundatipr 6rgéo independente do governo norte-americauspende

a proibicdo do uso comercial da internet, abringiminho para a era do comércio eletrénico.
No Brasil isso s6 ocorreu 1995.

Trinta e sete anos se passaram desde a experirAgt®dinet e hoje a internet aloja
paginas dos mais variados segmentos, desde ermsisslgraradio até bancos. Todo
comerciante, universidades, governos e empresasndpgossuem esse instrumento como
forma de comunicacdo sao considerados defasados.aCweelocidade de crescimento da
grande rede, torna-se dificil prever com fidelidadeimo que ela tomara. Porém estudiosos
citam algumas hipoteses, entre elas a de que mehtse transformara na super-estrada da
informacgdo ou de que ela sera o principal meio parsacdes comerciais ou, ainda, de que
sua tendéncia esta na possibilidade de ser umifstreimento de marketing e de promocao;

as ultimas duas tendéncias sao as que serdo eswddfendidas no decorrer deste trabalho.

1.3.1 Alguns tipos de servigos da internet

Correio eletrdnico — servico mais antigo e popuarinternet. Ele permite a troca de
mensagens com pessoas de todo o mundo, de fortieap@aratuita. Esse servico deixou
de ser opcional para empresas e passou a sertébdga

Telnet — programa que oferece um método de tranafoo computador do usuario em um
terminal, possibilitando interagir com qualquer poador compativel & internet.
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VI.

Usenet - conjunto de todos os computadores e @s t@slredes que estdo conectados para
distribuir informacé&o de grupos de noticias.

Chatsde conversacao — programas que permitem que gedsabferentes partes do mundo
estabelecam uma comunicagéo instantanea na int@fegece recursos para que duas ou
mais pessoas possam conversarling' por meio de canais dehatou emPVT (private =
particular). Varios programas usados neste seim@ioem, ainda, recursos de transferéncia
de arquivos. H& outros servicos nesta linha: ailpiidade de conversar (falando e
ouvindo) com pessoas na internet. Também é podsixel videoconferéncia, em tempo
real, por meio de cameras instaladas no microjlplitssrxdo que as pessoas além de ouvir,
possam ver a imagem de interlocutores e vice-\ezlonferéncia).

FTP —File Transfer Protocol -permite que arquivos sejam transmitidos. Os sereglo
armazenam arquivos, analogamente as bibliotecasggaelam e organizam livros. Os
programas de transferéncia de arquivos pela Irtteaapeesentam na tela dados sobre a
estrutura de diretorios local e remota, a partigdal indicam-se origem e destino de uma
operacao de copia.

WWW — World Wide Wepo servico que disseminou a Internet pelo mundomg grande
teia mundial onde é possivel acessar hipertextosu(dentos que podem ter textos,
imagens, sons e videos), que sdo documentos geagmosa caracteristica de tdéinks'
(ligacdes) pelos quais se pode saltar de uma pargeoutra de um mesmo documento ou
para outro documento. Esta ultima caracteristicanpe que todos os arquivos armazenados
em todos os servidores possam ser acessados, glesas links' sejam corretos. Assim
sendo, criou-se a possibilidade de procurar infgiea em um volume de dados enorme e
impossivel de ser atingido antes da internet. Edsesmentos sdo acessados por meio de
programas navegadoredrgwsery que possibilitam a visualizagdo do conteudo das
paginas. Os navegadores também incluem outrossmcyor meio de alguns programas
(plug-ins e add-on3 que se incorporam ao navegador (ex.: som, imag@envideo e de

FTP, que permite a cépia de arquivos).

1.3.2 A Internet hoje

A internet é um meio de comunicagdo de massa a&ssim a televisdo e o radio. Porém
cada um possui suas especificidades. A maiorieegdassoras de radio possui abrangéncia
local e regional; existindo, também, algumas darale nacional e pela internet. O radio é o

veiculo de maior alcance entre as pessoas poragn tusto. Em seguida esta a televiséo,



com abrangéncia mundial e de facil acesso entpessoas. A internet, por depender de um
computador, aparelho caro e ndo acessivel a t@ilda ndo foi totalmente disseminada

como o radio e a TV. O que diferencia a internes demais meios sdo as infinitas

possibilidades em um sé lugar, tais como entretentioy negdocios, servigos, estudo e etc.
Sendo confortavel e cdmoda, seus usuarios naocsprecse deslocar para realizar diversas
atividades ao mesmo tempo.

A internet atual possui algumas caracteristica®itaptes para o seu entendimento. Em
primeiro lugar podemos dizer que ela € um meioce uré fim em si mesmo, ou seja, um
mecanismo de transporte que conduz informacdo o oke milhdes de computadores
interligados. O segundo aspecto € que a internemésistema de comunicagdo nao-
hieraquico, significando que todos estdo ligadésdas. Esse segundo aspecto tem relacéo
com o terceiro, que significa dizer que a rede e&ta sob o controle de ninguém. O quarto
aponta que a internet possui padrdes e normaséstalas palas pessoas comuns - USUArios -
sem a intervencdo de uma ou outra autoridadeyvessodemonstrar o quinto aspecto, ou seja,
a internet é centrada nas pessoas e ndo em gové@nakimo aspecto e um dos mais
importantes revela que na internet, de uma fornnal,gedo ha discrimina¢des de raga, cor,
classe social ou de qualquer outra natureza, pargueis importante sdo as caracteristicas
fisicas de uma pessoa e sim o que ela diz.

Esses aspectos ajudaram a fazer da internet o lgué koje: uma grande rede de
comunicacdo aberta a todos os povos. E dificibet#aer o nimero exato de usuérios da
internet. Estima-se que em 1999, havia mais denlif®es de usuarios, segundo o estudo
feito pelaNua Limited empresa estabelecida em Dublin, Irlanda, com éasgarios dados
de outras pesquisas. Atualmente existem cerca dentides de usuarios, em sete anos
houve um amento de 454%, segundo dados da pesgaiszada em 2006 pela empresa
comScore Networkssituada nos EUA. O quadro 1 mostra em numerospalacdo de

usuarios da internet em alguns paises atualmente.

Quadrol - Numero de pessoas conectadas a internet em algises p

Pais NUmero de pessoasn-line
Estados Unidos 185 milhogs
China 95 milhdes
Japéo 75 milhdes
Alemanha 41 milhoeg
Brasil 23 milhdes
No mundo 694 milhoeq

Fonte ONU — Organizagdo das Nacdes Unidas, em 09 de2606.
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1.3.3 A internet no Brasil e o perfil do internabtasileiro

A entrada da internet no Brasil foi um grande feadmmercadolégico e seu uso cresce
vertiginosamente. Em agosto de 1998 eram 3.392iasudo Brasil, hoje — maio de 2006 —
sdo cerca de 23 milhdes. E segundo o Institutof@latga o Brasil € o primeiro, entre as
nacdes em desenvolvimento, em nimero de pessoastadas a internet.

A pesquisa a seguir foi realizada pelo InstitutsogOpinion, nos meses de agosto a
setembro de 2005, a TIC DOMICILIOS 2005 mediu agheatdo e uso da internet em
domicilios, incluindo uso de governo eletrdnicomeéacio eletrbnico, segurancga, educacao e
barreiras de acessocomo mostram as tabelas em anexo. Nesse trabatfio abordados
apenas alguns desses itens.

Em 2005, 35,66% dos homens no Brasil utilizaramtarmet, enquanto 29,58% das
mulheres a utilizaram; isso significa dizer que,tdt@l de pessoas que utilizaram a internet
em 2005, 54,66% sdo usuarios masculinos e 45,34%egdininos. O publico feminino no
Brasil vem crescendo rapidamente, pois até 1998e&29% e em janeiro de 2006 ja alcanca
um percentual de 46,08%, como mostra o graficogueef 1.

Figura 1 - Perfil da audiéncia por género na internet — jan2006

Masculing,
53,92%

Feminino;
45 05%

Composicgao do perfil dos internautas brasileiroperdodo por sexo
Fonte NetView - IBOPE//NetRatings

O percentual de domicilios com acesso a interregtngh 21,43%. Desses, 56,76%

possuem renda familiar de mais de R$ 1.800,00.0p@rédo de individuos com acesso a

1 A metodologia utilizada seguiu o padrdo internaaioda OCDE (Organizacdo para a Cooperagdo e
Desenvolvimento Econémico) e da Eurostat (Institéo Estatisticas da Comissdo Européia), permitado
comparabilidade internacional. A amostra probahiisda pesquisa foi desenhada de forma a apresenta
margem de erro de no maximo 1,5% no dmbito naciexal 5% regionalmente. As entrevistas foram raddiz
presencialmente, em 8.540 domicilios e com indndda partir dos 10 anos. Os resultados permitem a
apresentacdo dos indicadores por 15 regifes e @etegpolitanas, classe social, instrugdo, idaskxe (Nic.br

— Ndcleo de Informacéo e Coordenacao - http://wwasbrindicadores/usuarios/index-ipsos.htm#metod).
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internet de qualquer local é de 32,24%; isso mogta grande parte da populacdo nunca
utilizou a internet, ou seja, 67,76%.

Os dados da pesquisa TIC Domicilios mostram algwnaagveis que determinam o
acesso e uso do computador e da internet no Bfapiimeira é o nivel socioeconémico do
individuo, seguido por sua renda familiar e regi@&de vive. A penetracdo da internet se da
nas familias mais ricas e consequentemente na&eeegiais ricas do pais. Em relacdo ao uso
da internet, a pesquisa aponta que:

e 67,76% nunca utilizaram a internet;

e 249% utilizou nos ultimos nos ultimos 3 meses;

e 9,6% usam a internet diariamente;

e 41% utilizam a internet para atividades educacgnai
o 32% utilizam a internet para fins pessoais;

e 26% utilizam a internet para trabalho.

A maioria da comunidade cibernética ainda é fornmehomens, jovens adultos (74%
tem entre 16 a 24 anos), porém o crescimento dacpdbminino € notavel nos Gltimos anos,
saltando de 17% em 1996, para 46,08% em 2006; alemenstra um elevado crescimento
das mulheres com acesso a internet. Em relacdmm@gumoon-line dos individuos que
utilizam a Weh este avancou de 18% para 32% no mesmo periodoesfuisa relata,
também, que os usuarios Web possuem alto poder de consumo, com renda fanjliar
varia entre 10 a 50 salarios minimos.

O Governo Eletronico, ou seja, acesso aos servigisicos disponibilizados aos
cidaddos através da internet, esta presente er@%2jé populagéo brasileira e os principais
servigos utilizados no ano de 2005, foram (% decides no total da populacdo brasileira):

e Consulta ao CPF — 6%;

e Declaracéo de Imposto de Renda — 5%;

e Informagédo sobre servigos publicos de educacédo;— 3%
e Inscricdes em concursos publicos — 2%;

e Informagdes sobre empregos — 2%

e Pagamentos de IPVA, multas e licenciamentos — 2%.

O acelerado crescimento da internet, na classeanb@iia, no Brasil se da por motivos
como a maior oferta de telefones, devido a priegéip do setor, constante barateamento dos
computadores, abertura a classe C, D, e E coma@magr de inclusdo digital do Governo
Federal e Governos Regionais.
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Entre as regides do pais, o sudeste destaca-s® coaior percentual de usuarios da
rede, com uma média de 28,11% sobre o total dalggim por estado; seguido pelas
regides: Sul, com média de 27,90%, Centro Oestr,2391%, Nordeste, com 20,46% e por
altimo, o Norte, com 20,23%. O Distrito Federal pauo ranking com maior nimero de
individuos com acesso a internet de qualquer looal, seja, 43,13%. As regides
metropolitanas do estado de S&o Paulo vém em sedugar, com 33,7 % de individuos com
acesso.

Percebe-se que a renda familiar dos individuos amesso a rede, mais da metade com
R$ 1.800,00, pode ser considerada alta, pois segestimativas do Governo Federal, 44
milhdes de pessoas no Brasil vivem em extrema pabreom renda abaixo do critério
delimitado para insercdes em programas sociaisostergo federal, ou seja, R$ 120708
pesquisa mostra também que, 80,18% dos univeosita@i 78,85% dos individuos que
possuem nivel superior utilizaram a internet noisndk trés meses, e que apenas 2,77% dos
analfabetos ou com o ensino fundamental incomplgiizaram nesse mesmo periodo.
Ficando clara a disparidade entre a classe maiscdm acesso a educacado e a classe mais
pobre sem nenhum ou com pouco acesso. Percebe seigiernet, mesmo com programas
de incluséo digital, ainda esta concentrada nasetaalta e média alta, pois as classes A e B
a utilizam diariamente, enquanto as classes CER atilizam com menor frequéncia.

Para as classes menos favorecidas, a principaitzaao acesso a internet € a falta do
computador, problema abordado por 59,01% dos mhaldd; 0 custo do equipamento e do
acesso a internet também foram lembrados como fenges barreiras, ficando cada um com
32,97% e 20,6% respectivamente. Percebe-se maisrerngue a renda do brasileiro influi
diretamente no uso do computador e no acesso rettgroduto e servico que ainda séo
considerados caros para a maioria da populacdocdinraste a essa realidade, para os
brasileiros que possuem acesso a rede, seu tengundrio é considerado elevado, estando
entre os que mais utilizam a internet no mundol 44, chegam a ficar até 10h conectados
por semana. O elevado tempo médio que os usudtars tonectados representa uma boa

oportunidade para o comércio eletrénico.

2 Dados do Ministério do Desenvolvimento Social exBate a Fome, em 13 de abril de 20086.
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Tabela 1 -O perfil do internauta brasileiro

PERFIL DO INTERNAUTA E ATIVIDADES REALIZADAS
pessoas com 16 anos ou mais, com acesso de qukiqakr
Usuarios 2° Tri. 2005 | 3 ° Tri. 2005 | 4 ° Tri. 2005
Masculino 58% 57% 76%
Feminino 46% 46% 60%
De 16 a 24 anos 74% 75% 52%
De 25 a 34 anos 56% 57% 32%
De 35 a 39 anos 51% 52% 15%
De 50 a 64 anos 33% 31% 30%
Acima de 65 anos 14% 14% 64%
Até 2° grau completo 27% 29% 90%
Superior incompleto 62% 62% 48%
Superior completo / Pés 91% 90% 59%
Email 73% 73% 73%
Chat 32% 32% 33%
Mensag. Instantanea 42% 43% 47%
Contetdo audio-visual 30% 30% 31%
Ouviu radio via Web 33% 33% 36%
32 milhdes 32,1 milhGes 33 milhdes

* Percentuais sobre o total da populacdo com 16 ananais que mora em domicilios com linhas
telefénicas fixas
Fonte: TIC Domicilio 2005

Em relacdo as atividades que os individuos realizarmternet, 81,67% utilizam para
fins de comunicacéo e entre as atividades reladama ela estd o uso demnail citado por
73%, e desites de comunidade de relacionamento (exkut), com 32%, segundo o
IBOPE/NetRatings em 2005. Outras utilizacGes s@a paealizacao de atividades escolares,
com 47,05%, procurar informacdes sobre bens ecesvi36,64%, ler jornais e revistas,
35,41%, usar o banco ou outros servi¢cos financel®898%, e comprar ou encomendar bens
e servigos, 6,91%. Geralmente o usuéario ndo utiiEnas uma ou outra atividade na internet,
aproveita-se de uma combinacgéo delas & medidaajige \tornando conhecedor das op¢des
oferecidas.

Um dos fatores que faz o uso da internet cresqar@ncialmente é sua interatividade
com o usuario. Diferente dos outros veiculos deuwocacdo, em que o0 usuério exerce
apenas o papel de expectador receptor, na intelnsti desse papel e passa a fazer parte de
um processo de comunicagdo mutuo, onde ha trocadatenacdo. Essa caracteristica faz
com gue o internauta, se sinta envolvido por gsgicipando de forma efetiva. Além disso,
a internet possui espaco para todos, ou sejaafmgarte dividida em comunidades em que o
ciber-cidaddo, ao optar por uma ou outra, sentaeséhido. Assim, a internet tornou-se,

também, um local tanto para entretenimento quaata gocializacao.
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2 — PUBLICIDADE NA INTERNET E OS FORMATOS DE ANUNCI OSON-LINE

2.1 Publicidade na internet

Segundo Zeff e Aronso (2000), a publicidade narmae € uma convergéncia da
publicidade tradicional e do marketing de respdsteta. A publicidaden-line assim como
qualquer publicidade, é a disseminacdo de informaggm o objetivo de influenciar a
transacao entre comprador e vendedor.

A publicidadeon-line comec¢ou com os primeirg#esde empresas pioneiras na internet
e servia para informar os clientes dessas empsess seus produtos e servicos. Em 1993,
com o fim das restricdes ao comércio eletrénicomm o surgimento d&V/eb acessivel ao
publico, Dale Dougherty langou nos EUA a primeitdblcacdo comerciabn-line chamada
GNN, uma espécie de revista eletrébnica. Em abrindsmo ano foi langada a verséo beta do
primeiro programa gréafico de navegacado, o Mosaonjtindo aos usuarios verem os textos e
0 conteudo grafico da revista, bem como acessansgitespioneiros de publicidade como o
Mercury Center, Hotwirede internetShopping NetworkEntre os primeiros anunciantes
dessesites estavam a Microsoft e o MCI.

A primeira divulgacdo comercial massiva pela intéraocorreu em 1994 nos Estados
Unidos, ficando marcada pela forma violenta conagiram o0s usuarios da rede e pela sua
repercussao na midia. O escritério de advocacide€an Siegel enviou um anuncio que
oferecia seus servicos para a obtencagrden carda mais de 7 mil grupos de discusséo. Os
participantes desses grupos ficaram furiosos coatitade que desrespeitava uma das regras
de etigueta — a de ndo postar nos grupos de disrumsaterial de natureza comercial — e
enviaram mais de 30 mil reclamagdes em apenas fi#5,ho que provocou colapsos no
provedor e afetou a reputacéo do escritorio. Po&irpo depois, a revista Wired langou seu
site HotWired (http://www.hotwired.com), com um modeloomercial de venda de
publicidade. Com receio as respostas do interraugaista reduziu o formato dos anuncios e
assim surgir danner— pequeno anuncio em forma gréafica — que hojendiderado como o
outdoor da ‘superestrada’ da informacgéo. Em 199#ireiro contrato publicitario comsite
foi assinado com a AT&T. Esse novo formato de iddide, obanner ndo gerou queixas,
sendo, inclusive, bem aceito pela midia, o quefimme seus patrocinadores.

No mesmo ano, surgem tambéites de mecanismos de busca Waeh entre eles o
Yahoo!, site em que os usuérios podiam encontrar facilmenteo®sitesde organizacdes
comerciais e fazer compras nas listas das pagimasetas. A partir dai varias empresas
despertaram interesse para esse novo tipo de plablii; o que fez crescer o nimerocsides
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comerciais na rede. Entre os produtos mais ofersc@tavam computadoresseftwares
vinhos e flores. Dentre o0s servigcos, as agénciagadem eram campeas em vendas.

A publicidade foi uma das formas de comunicagdorgp&lamente percebeu a valiosa
caracteristica da internet — a interatividade —fezauma poderosa ferramenta para alcancar
seu objetivo primeiro que é atingir o consumidorpsaspect. Na Weh a publicidade se
diferencia de outras midias por permitir que o oaridor interaja com a peca publicitaria;
com um simples clique sobre o anuncio o consunpdale obter mais informacdes sobre o

gue esta sendo veiculado e até mesmo efetuar aaomp

2.1.1 Industria da propaganda na internet

Zeff e Aronso (2000) dividem a indastria da propagana internet em trés categorias:
vendedores, compradores e infra-estrutura publ@itd composta por aqueles que
desenvolvem as ferramentas de apoio a publicidem®p as que veiculam e medem os
anuncios, fazem auditorias das campanhas, etc.

Os vendedores sé@o os que produzéesnaWebpara venda de espaco publicitario. H&
também os facilitadores de vendas — redes publastéormadas por empresas — que ajudam
os sitesa gerarem receitas de publicidade ao venderem espegos, ou seja, podem ser
considerados atravessadores.

Os compradoresompreendem oanunciantes que possuem produtos, servicsites
para promover e vendam-line Podem ser representados pelas agéncias tradéciona
interativas que criam campanhas publicitdoiadine Atualmente a publicidade na internet ja
faz parte do planejamento de marketing das empesasume grandes papéis como ponto-
de-venda, veiculo gerador de relacionamento comneumidor oyrospecte um meio para
insercao de publicidade. Um dos primeiros anunegaobm grande presenca na internet foi a
General Motors, que lancou um novo modelo de auwemé o Astra — por meio de
campanha veiculada Mdebantes mesmo de chegar as outras midias. Atualraent&iores
anunciantes d&/ebsao AT&T, Chevrolet, Dell Computers, Amazon.coival-Mart.

A infra-estrutura publicitaria n&Veb € a responséavel pelos servicosatware que
provém ferramentas que ajudam os vendedores emgradores a alcancarem resultados
através da publicidade na internet. Até pouco temmaoformada apenas por pessoas que
trabalhavam na area de informatica; hoje sua foimagambém é composta por agéncias

interativas que sdo especializadas em criacacitdg desenvolvimento de campanhas

3 Potencial consumidor alvo.
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publicitarias e compra de espaco para insercaaamganda. Existem ferramentas capazes
de tornar a publicidaden-line mais aceitavel pelos internautas e de mensurgp@sigéo do
usuario aossites e as mensagens comerciais, pois a medicdo denaiaigaWeb vem
merecendo grande atencao por parte de todos oocemtes da industria de propaganda. O
IVC — Instituto Verificador de Circulagcdo — comamal@rocesso de auditar as audiéncias dos

sites fundamental para a credibilidade da publicidaidine

2.1.2 Formatos de publicidade-line— principais caracteristicas

Possuindo diversos formatos, cada um com caraatasisespecificas e apropriado a
fins diferentes, a publicidaden-line permite que os objetivos pretendidos pelo anuteian
sejam alcancados com rapidez e maior eficiénciagssesforgcos forem empenhados da
maneira correta.

A propriaWebfoi a primeira forma de publicidadm-line pois possuia diversaites
de empresas que se auto-promoviam sem nenhumaizagim Porém, com o passar do
tempo, aWeb foi se tornando atravancada #es comerciais que nao atingia 0s
consumidores eficientemente. Os anunciantes pkeeisale uma ferramenta que atraisse o0s
USUAarios aos sewsitese 0s proprietarios de diverssisesprecisavam de um meio para pagar
por seus esfor¢cos n&eb Os primeiros modelos de publicidadeWabforam osbannerse
os botbes que se assemelhavam aos formatos desgopréradicionais ja que apareciam
dentro de contornos claramente definidos. Entrefamntespaco limitado desses formatos e a
baixa taxa de cliques por parte dos usuarios mspimn a criacdo de novos tipos de
publicidade naVeb

Para muitas empresas, a primeira experiéncia gomblecidade na internet foi a criacao
de seus propriosites Os primeirossites variavam desde sendo parecidos com materiais
impressos, como tambéagites que utilizavam todos o0s recursos tecnoldogicos aletign
disponiveis. Essesites porém, custavam muito caro e nem sempre ofereciague o
internauta estava procurando que muitas vezes mfanmacdes objetivas de maneira nao
cansativa. A partir dessa exigéncia comecam arssitgs mais informativos e interativos.
Atualmente as empresas estao desenvolvendo egsaidgvadoras n#/eh que deslocam o

cliente em potencial da sua posi¢cao de navegadargpde comprador.

2.1.2.1 Publicidade via-mail

Geralmente, a primeira coisa que as pessoas fazemtar na internet é verificar seu
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mail. Este pode ser considerado um eficiente veiculdigitério. Porém, oe-mail como
forma de publicidade ndo pode ser confundido, cdenoostume, corspam— mensagens de
e-mailndo solicitadas que s@o enviadas indiscriminadeemeque é uma tatica de marketing
perigosa. Existem maneiras corretas de usa-mail publicitario, como por exemplo,
patrocinar listas de discussao e boletins infonnativiae-mail Um boletime-mail é uma
publicacdo que é enviada as pessoas mediantedagiim] j& a lista de discussdo ginail €
constituida de “conversacdes” que 0s assinanteEmasobre um tépico em particular.

As listas de discussdo e 0s grupos de noticiasletii® — sdo meios econdmicos e
eficazes de se obter um nicho no mercado. Os amtesi podem promover listas de
discussao durante uma semana ou um més, por exeydmtagem de patrocinar um grupo
de discussdo ou um boletim \@amail é que eles alcangam com exatiddo a audiéncia-alvo,
pois 0s participantes ndo estdo ali por casualidapenas passeando”. Sao pessoas que se
decidiram por assinar determinada lista em paaticélo anunciar em um boletim peimail
0 anunciante podera saber o nimero de pessoas@pi®Erao a mensagem, pois o remetente
pode identificar exatamente o numerocedailsenviados.

Outra forma de utilizagdo dmmailcomo fonte de publicidade é o usoamail direto.

Até pouco tempo atras era muito utilizado cgpam porém seu resultado negativo o forcou a
alterar suas formas de envio. Hoje, a publicidades-thail direto aceitavel é enviada a
pessoas que solicitaram o envio eenailssobre um determinado assunto. Um exemplo de
anunciante que utiliza e-mail direto e alcanca resultados favoraveis é a Indusiristica.

As empresas aéreas e 0s hotéis de cidade-destém @mstruindce-mailing para enviar
mensagens comunicando a disponibilidade de Ultiona He quartos e passagens aéreas nao
vendidas. Porém, para que esse tipo de estratég@ohe corretamente, € necessaria a
personalizacdo do formato demaile de seu conteudo conforme cada cliente, alérardart
acompanhar tudo o que acontece com 0 mesmo erdgelagmpresa.

A utilizacdo dee-mail amparado por andncios € ainda outra opcao deculdude
através do correio eletrénico. A empresa Hotmdiluima das primeiras a oferecer acesso
gratis ace-mail para pessoas que estivessem dispostas a utéizaaregrama de leitura @e
mails programa esse que veicula publicidade paga. merak, a maioria dos mecanismos de
busca e muitos outrastesnaWeboferecem esse servigo gratuito. Para a utilizaggs mail
gratis, a maioria dessas empresas requer que oiaustgite seussites na Weh que séo
repletos de publicidade. Além disso, dentro dan@agarticular do usuario gemail também
contém publicidade, como mostrado nas figuras 2 e 3
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Figura 2 - Pagina dasite Yahoo! naWeb
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2.1.2.2 Publicidade através &b

A maior parte da publicidaden-line na internet da-se através &b Isso acontece

porque as ferramentas d&eh como audio, video e interatividade, oferecem dgan
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oportunidades para o desenvolvimento eficaz eiariale anuncios. Alguns exemplos de

publicidade naVebsao:

|. Sitesde destinacéo

Séao sites de empresas n#eb que ndo estdo interessados apenas em vender seus
produtos e servicos. E a extensdo de toda a conapaaim todos oS seus setores presentes:
relacbes com o mercado, recursos humanos, depattafieanceiro, vendas, estoque, etc. E
um produto virtual que precisa ser focado no marget

Por combinarem informacéo, entretenimento e resulestnoldgicos, agregam valor ao
produto, servico ou marca que esta sendo divulg@dandes, médias e algumas pequenas
empresas possuesitesna Internet, seja para a venda propriamentes#ifa,para promover o
conhecimento de sua marca. A interatividade destespermite uma maior aproximagao do
cliente com a empresa, 0 que ajuda a fidelizadreEanto, é necessario saber que diés
de destinagédo possuem um elevado gasto e exigencammaeta equipe de atendimento ao

consumidor, para ndo deixa-lo sem respostas.

[I.  Micro-sites

Também chamados d®t sites e promo-pagesdo de menor tamanho e podem ser
hospedados em provedores de contetdo ou redeseiizifem-se dositesde destinacdo por
possuirem poucas paginas, poucos subniveis, sexemwtgacao intuitiva e fazer uso dos
plug-ins -animagao de janelg®p-upsque se destacam doowser

Sua duracgéo é limitada geralmente em um més e gqos&co em um determinado
produto ou servico, empregando linguagem publieitéo que o aproxima bastante dos
banners Esses sé&o geralmente utilizados para chamaréatelaginternauta para o micsge
Um dos principais beneficios do micsde € que, além de comunicar informacdo sobre
determinado produto ou servigo, retne informac@esca do consumidor sem os custos do

site de destinagao.

[ll.  Banners

Primeiro formato de publicidade Wdeh foi desenvolvido pelsite HotWired em 1994
como modelo comercial de venda de publicidade. rSaresentados com varios tamanhos,
mas geralmente em torno de 18 centimetros de &rgar 2,5 centimetros de altura ou
468x60 pixéis. Com a alteracéo do formato padrabasmer esse acabou por adquirir outros

nomes, como botdo, por exemplo, mas seu nome $1zéd continua sendo 0 mesmo (veja na
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figura 4 a representacdo grafica das dimensdesi@aty anuncios deanner3. Apesar de
muitos anunciantes dizerem que a publicidade @dacialém dosbanners esse ainda é o
formato mais usual e recebe a maior parte da vdebaublicidadeon-ling por isso é

considerado o seu elemento principal.

Figura 4 - Tamanhos deannerspublicitarios

468x60 pixéis (banner pleno)

392x72 pixéis
(banner pleno com barra de navegacao vertical)

234x60 pixéis pixéis (meio banner)

120x240 pixéis
120x90 pixéis (banner vertical)
125x125 pixéis (botéo 1)
(botdo quadrado)

120x60 pixéis
88x31 pixéis (botao 2)
(micro botéo)

Fonte Padrdo da AIB/CASIE - Internet Advertising Bureaoalision for Advertising Supported Information
and Entertainment.

Zeff e Aronson (2000) classificam bannersem trés categorias: estéticos, animados e
interativos.

O bannerestéatico € composto por imagens fixas, tendo giddmeiro tipo débannera
ser empregado nos primordios da publicidad®Viedh Sua vantagem é a facil producao, pois
ndo requer grandes gastos, e aceitacdo universaljgpestd disseminado pelo mundo. A
desvantagem é que em relagdo as novas tecnolegsstipo déanneresta defasado e gera
um namero de respostas muito menor que os aninadoterativos, pois esses atraem o
internauta pela possibilidade de comunicacéo ativa.

Os bannersanimados sado os que realizam algum tipo de movonen agdo. S&o

populares e produzem uma taxa daliek-through (percentual de pessoas que clicaram no
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anuncio) alta, pois conseguem veicular mais infgea e ter um impacto visual maior que o
estatico.

Os bannersinterativos servem para envolver 0s usuarios genad forma, como por
exemplo, brincar com um jogo, inserir uma infornmggéealizar compras, responder uma

pergunta, etc.

V. Botdes

Botdo é a denominagdo genérica de um antbaimerde pequena dimensao (88 x 31
pixéis) como mostrado na figura 4. Pode ser colm@d qualquer local de uma pagina na
Weh sendo lincado asite do seu patrocinador.

Os botdes foram bem aceitos por consumidores ecexmies porque em geral resultam
emdownloadde umsoftwaregratuito. Uma das primeiras dessas campanhasdoil@tao
“Facadownloaddo Netscape agora!”. Esse botdo se tornou um suqess disseminou o
entusiasmo inicial do programa. Com essa expedé@ntiotdo se tornou figura constante nas
paginas daveh

Os botdes também ajudam os anunciantes a constraimesciéncia de marca, pois sua
presenca constante dentro de um conteudo esped#idtebfixa na mente do internauta, o

gue aumenta as chances da marca ser lembrada nenteode decisdo de compra.

V. Linksde texto ouinks patrocinados

Consideradas pecas simples, sédo as que menos teaasgue mais geram resultado por
serem altamente eficientes. {Dks de texto ouinks patrocinados séo informacdes escritas,
de certo anunciante, que ficam ao lado de uma Basque foi realizada por um usuério em
sites de buscas, como por exemplo, o Google. Possui gn@ade vantagem por serem
personalizadas e estarem disponiveis no instantpiero usuario necessita.

Além disso, o que tem sido muito utilizado é a camgo primeiro lugar na listagem
dos resultados de busca. Trata-se de uma publeidagla que se faz passar por um simples
resultado de pesquisa; ao se digitar a palavraechav buscador seleciona diks
patrocinados que fazem referéncia a palavra chaes enostra como resultado, como

mostrado na figura 5, sobre um resultado de pesgoisre a palavra flores.
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Figura 5 —Pesquisa sobre a palavra ‘flores’site de busca do Google.
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VI. Patrocinios

Existem varias formas de patrocinio\Wah a maioria conduz a inser¢des que vao além
do bannertipico. O patrocinio permite ao anunciante deskevaima campanha publicitaria
de sucesso sem ter de necessariamente gerar &tigotrno seisite Os patrocinios sao
mensagens de um produto ou servico, ou simplesru@miemarca, ligados a outra marca de
sucesso e confianga do publico, com o intuito de@ar suas caracteristicas uma a outra. Por
promover grandes resultados, os patrocinios estdoagcensdo. Eles devem ser feito
observando o contetdo para que seja apropriade®miente relacionado com os negocios
da empresa. Uma marca de produtos alimenticiosrteio a ganhar com a figuragdo do seu

patrocinio em umsite de culinaria de urohefde cozinha famoso, por exemplo.

VII. Advertorialou editoriais pagos

Sdo propagandas com roupagem de noticias. Seu tforre@ modelos de
publireportagem — texto publicitario que assumeantoreditorial pela semelhanca visual
grafica com os demais elementos da pagina. Osupoadsres confiam em editoriais e por
isso o editorial pago gera maiores taxas de respistque outros tipos de publicidade na
Web No entanto precisa-se tomar cuidado para quenauéa ndo se sinta enganado, pois
iISSO pode criar imagens negativas sobre o anuecgasbbre gite
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VIIl. Tecnologiapush(significa empurrar algo ao consumidor)

Os anuncios que sao veiculados através de tecaglogh,diretamente ao usuario em
vez de esperar que ele apareca, sdo enviadossattaeemail Geralmente é solicitado ao
usuario que ele preencha formularios com seus dpdesoais e com assuntos de seu
interesse, quando se realiza uma operacdo em dedeinsite, como uma compra ou uma

pesquisa.

IX. Interstitials

Anudncios intersticiais sdo paginas que aparecenmnagig se navega em uma outra
pagina e que o internauta ndo possui nenhum certodire ela, pois sdo temporarias. Podem
ser chamados dgop-ups, e-mercials ou intermecialS&o relativamente parecidas com um
patrocinio de televisdo em relacdo aos formatogseltados, ja que interrompem uma
programacao. Por exemplo, um internauta navegandare site de esportes, ao clicar no
item “futebol’, antes de acessar o conteldo desejadrge uma pagina que aparece e
desaparece automaticamente, anunciando uma prondecéi produto que se consumido
poderéa leva-lo para Copa. Os intersticiais garardemnanunciante melhor exposicdo para as

mensagens de marcas e produtos por ndo compebirarwtros elementos.

X. Classificados

Séao similares aos classificados de jornais impee@$® venda, compra e aluga-se) e sao
feitos principalmente por esses mesmo jornais. r@alalo Brasil, em 1996, foi o primeiro a
colocar seus classificados hdeb Outro servico de classificados, que também pogsui
servigo de leildo virtual, feito especialmente padaternet € o chamado Mercado Livre.com
— site de compra e venda de qualquer coisa imaginavdke pode-se entrar, cadastrar-se e
anunciar algo para a venda, ou apenas navegasifetoprocura de algo. Além desses, quase
todos ossites provedores, como UOL, Yahoo! e Globo.com, poss@spacos para 0S
anuncios classificados, principalmente para oferento e procura de empregos.

Nem todos os modelos de anuncmsline foram mencionados no decorrer desse
capitulo, pois uma das caracteristicas\Wdeb é a facilidade e rapidez com que ela vai se
alterando e ao mesmo tempo aperfeicoando. A cada pliiblico internauta e os anunciantes
tornam-se mais exigentes fazendo surgir novos fmsnde publicidade que satisfagam suas
necessidades. Um exemplo disso € que 0s anlmaitise estdo se movimentando para telas
menores, como opalmtops pois a tecnologia ndo para e a publicidadeline segue o

mesmo ritmo.
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3 — PUBLICIDADE ON-LINE E COMERCIO ELETRONICO

3.1 O comércio eletronico

A internet fez surgir uma nova economia, chamaslaabssistema da internet, onde a
concorréncia € uma teia de inter-relacdes, benmredife do velho modelo hierarquico, de
comando e controle, caracteristico da nova econdndéstrial. Segundo J. B. Pinho, a
economia na internet é inclusiva e oferece pouea®ibas para o ingresso de novos atores,
sejam eles paises, empresas ou pessoas.

O principal ator que utiliza a internet para fimgnerciais, sdo as empresas. Essas, cada
vez mais utilizam a Tecnologia da Informacao (€dino uma poderosa ferramenta capaz de
alterar a competitividade. O planejamento e assagfera sao voltados parao futuroea T é
uma das ferramentas que auxilia 0 ambiente emjaksaingressas nessa nova era. Nesse
aspecto, a principal estratégia utilizada por esgweinovadoras € o chamado comércio
eletrénico.

Comércio eletrdonico, segundo Cameron (1997), inglidlquer negécio transacionado
eletronicamente, em que essas transac¢des acorenueis parceiros de negdcio ou entre um
negocio e seus clientes. Kalakota e Whinston (196B¥ervando sob a perspectiva da
comunicacdo, comércio eletrdnico é a entrega dermi#cdes, produtos/servigos, ou
pagamentos por meio de linhas telefGnicas, redesoagutadores ou qualquer outro meio
eletrénico. E sob o aspeabm-ling comércio eletrénico é a capacidade de compramder
produtos e informagdes na internet e em outroscason-line.

Connoly (1997) ressalta um aspecto importante dzeque o Comércio Eletronico &
mais do que troca de dinheiro, é também pesquéesggndolvimento, marketing, propaganda,
negociagdo, vendas, suportes e etc. Pois uma qlataf bem sucedida de Comércio
Eletronico irA melhorar o desempenho de todas essddades, pois esta ligado diretamente
com a idéia de convergéncia. Albertin (2004) explgue convergéncia é a juncdo de
componentes eletrbnicos, consumidor, televisao,ligagdo, comunicacdo, marketing,
telecomunicagbes e computadores, com a finalidadfadlitar novas formas de comeércio,
baseadas em informag&o. A comunicacao eletronatai-se nesse pacote de forma crucial
para o sucesso do comércio eletrbnico; dai venmaecgéncia entre midias, que refere-se a
integracdo de vérias industrias, como a midia destemimento, publicacdo e comunicacéo,
baseadas em conteido de multimidias. Todos egses tie convergéncia - dinheiro,

comércio, redes, midias, consumidor — estdo formamd mercado de consumo global, que
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apesar de inicial, ja é uma realidade e a quegf@i@ & a velocidade e amplitude com que ira
difundir-se.

Klein, Pigneur e Schmid (1996) argumentavam a algempo que a internet estava
despertando a atencdo da midia, politicos e pesdeasiegocios progressivamente.
Atualmente — em 2006 —, podemos afirmar que esta&rtos, pois 0 nimero de pessoas,
organizacdes e empresas que a utilizam para de/érs) sdao milhares, especialmente para
os fins comerciais.

A Web mudou a forma como as empresas lidavam com clieatges, esses apenas
recebiam informacgdes e comunicacdes de marketim&@pepossuiam nenhum controle sobre
eles, pois ndo havia interacdo. Com a WWW, o dieetixa de ser o receptor passivo para se
tornar também agente ativo dos processos de merEad@mentas como essas fizeram a
internet revolucionar o comércio e a cada dia sargmpresas inovadoras, como companhias
virtuais, mercados e comunidades comerciais.

Alguns exemplos de comércio eletrbnico sdo as lojadine e shopping centers
eletrénicos, em que os consumidores podem olhaeds computadores pessoais, entrando
em lojas eletrbnicas, vendo produtos, lendo desesice etc. Além desses, fazem parte
também do comércio eletrbnico, os servicos finanseicomo home banking(banco
eletrbnico), home entertainment(servicos de entretenimento) e microtransacdoes de

informac&o.

3.1.1 Beneficios do comércio eletrdnico e da pudaideon-line para seu sucesso

O mérito do comércio eletrdnico também vem da pidadeon-line Essa tem ajudado
as empresa a fomentar seus negociog/el pois como mostrado no préximo capitulo, os
benéficos que a publicidade interativa pode trafar diversos. Bloch, Pigneur e Segev
(1996) apresentam alguns beneficios do comérdidaleo, séo eles:

e Diretamente mensuraveis (quantitativos):

I.Promocdo de produtos- por meio de contato direto e interativo com tentes,
promove-se informacdes sobre o produto e serve comeanal de marketing adicional.

II.Novo canal de vendas o comércio eletrbnico possui alcance direto cantlientes,
principalmente considerando a WWW, como um canaladeas tanto para produtos fisicos
como vinhos e carros, como também para vendas d&lmo, como diversos tipos de
informacé&o entregues eletronicamente, como osigponaline
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lll. Economia direta— 0o comércio eletrdnico é uma oportunidade de @tizar custos.
Compartilhando uma infra-estrutura digital, tal cominternet, comparado a ter uma infra-
estrutura fisica propria, pode reduzir significathente os custos de comercializacao,
distribuicao e servigos a clientes.

IV.Inovacdo do produte- o comércio eletrdnico permite que novos prodwosos ja
existentes sejam customizados de maneira inovadsrdiversas maneiras como eles podem
ser anunciados, pedidos e entregues séo formasi;des atraentes para o consumidor.

V.Servicos a clientes o comércio eletrénico possibilita sistemas dgapge comunicacao
e marketing inteligentes a clientes, como a hadddde prover respostas-ling correio
eletrénico, suporte de audio e video, disponibd@a4 horas por dia nos 365 dias do ano; o
gue ajuda a construir confianga e a retencao datel

e Indiretamente mensuraveis (qualitativos):
I.Novas oportunidades de negoéeicalterando as estruturas da industria, os sistel®a
comércio eletrbnicos permitem o surgimento de norodelos de negdcios.

Il.Relacionamentos com 0s clientesos sistemas de comércio eletrbnico permitem a
construcdo de um relacionamento personalizado carieote, por meio de obtengbes de
informagcbes como suas necessidades, desejos e tampoto; informacdes que servirao
para basear os esforcos de marketing e publicidade.

lll. Imagem da marca o comércio eletrbnico € uma das ferramentas ggnstruir uma
imagem positiva da marca, sendo esse objetivo wsrpdocipais interesses de industrias de
produtos com forte competicdo. Esse sem davidengis intangivel aspecto a se medir.

3.1.2 Produtos e servigos adquiridos atravées d@&mmeletronico pela internet

Hoje pode-se comprar de tudo através do coméretodeico pela internet, a facilidade
para se adquirir servigos e produtos conquista si@deptos a cada dia. Segundo J.B. Pinho
(2000), a disponibilidade para aquisicdo de sesvigo de informacfes pagas na internet &
alta: 48% dos usuérios estdo dispostos a pagasguicos e informacdes sobre assuntos
especificos de seu interesse.
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Tabela 2 -Interresse por assunto na internet

Assunto %
Internet 82
Informética 73
Noticias 72
Ciéncia 56
Musica 43
Sexo 41
Turismo 38
Esportes 37
Artes 37
Compras 27

Fonte: J.B. Pinho (2002).

Entre os produtos e servicos adquiridos mais receemte, estdo os filmes e musicas
gue foram entregues fisicamente, com 17,97% de @mopes, e equipamentos eletrénicos,
com 14,41%. Em seguida vém os livros, jornais éstay que foram entregues fisicamente,
com 13,29%, e produtos para casa/eletrodoméstams, 12,61% de compradores (TIC
DOMICILIOS, 2005).

Em relagcdo ao gasto médio com produtos e servidgsiridos pela internet, nos
altimos 12 meses, o maior deles é com equipameriedHnicos, somando R$ 1.111,33
valor médio, em reais, gasto por individuos — sgpor viagens — reservas de avido e hotel

—com R$ 959, 98, e produtos para casa, com R$572,

Tabela 3 -Formas de pagamentos para compras na internet

FORMAS DE PAGAMENTO PARA COMPRAS NA INTERNET
percentual sobre usuérios que adquiriram produtsemicos pela internet *

Cartdo de Boleto Pagamento na Debltoon:llng’ . Outra forma . .
Formas P s transferéncia | N&o sabe de Financiamento
crédito Bancério entrega P
eletrbnica pagamento
pe:;:c:r?tluaj 47,04 34,98 13,72 9,33 4,68 2,59 19

*Base: 323 entrevistados que adquiriram produtesemicos pela internet nos Ultimos 12 meses. Resposlltiplas
(pesquisa realizada em agosto/setembro 2005) HB®EOS

O cartdo de crédito é a forma predominante de pagi@npela internet. Isso se deve
pela facilidade de efetuar o pagamento dessa fof@ita, no proprio computador com a
comodidade de ndo precisar sair de casa. Além,dissitas empresas dividem o pagamento

de seus produtos sem juros, para compras realipad@&sse meio.
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Em relagdo aos motivos para ndo comprar pela ette2%,61% dos individuos dizem
nao ter necessidades e 22,19% preferem comprarghesste.

O comércio eletrdnico estéd se desenvolvendo ragideenmas ainda ndo alcangou seu
auge; as pessoas mais velhas, principalmente, astda se acostumando com essas novas
tecnologias advindas da modernidade e com o novmeate digital. Daqui a alguns anos o
fenbmeno da internet e do comérao-line ja estardo totalmente difundidos, tanto para
aqueles que estdo se acostumando, quanto paraaageo&cdo, ou Seja, pessoas que ja

nasceram inseridos nesse ambiente.

3.1.3 Barreiras para o comércio eletrénico

As pessoas conhecem melhor as empresas que eséidas na internet, assim como
seus servigos, produtos e tudo mais que é oferedicha empresa que ndo esta inserida no
mundo on-line é considerada defasada e perde mercado para ag qee inserirdo. O
investimento nessa area, cresce a cada dia, gaiBido que a sociedade comecga a interar-se
com o comércio eletrdnico, ramo que possui gramdengial. Segundo o Comité Gestor da
Internet no Brasil (2008) 15,48% da populacéo brasileira ja fez algum tipaccompra pela
internet, ou seja, o mercado eletrdnico possui amargara crescer exponencialmente nos
préximos anos. Porém, algumas barreiras para orcan@etronico sao:

1. Falta de costume em comprar pela internet reselgrivilegiada. As pessoas que
possuem capacidade de renda para o consunhime ainda ndo se interaram totalmente
com o ambiente digitalizado e possuem certa deisemaf no que diz respeito a seguranca
na rede. Além disso, as pessoas estdo acostumadaaranos produtos, o que nao é
possivel na compra via internet, dificultando dieoento da mesma.

2. Grande parcela de brasileiros com baixa renslseds ndo possuem nem acesso, cCOmo
dito anteriormente, nem poder aquisitivo. A pesguds Comité Gestor da Internet no
Brasil, mostra que 98,63% dos individuos com rethelaaté R$ 300,00 nunca fizeram
compra na rede, enquanto a porcentagem de indidoim renda maior que R$ 1.801
qgue nunca fizeram compra, € bem menor, somand®%3,0u seja, uma diferenca de
25,54%. Essa mesma disparidade repete-se quandmaado o grau de instrucao e a
classe social, quanto menor a renda mais baixagcalaridade e, consequentemente,

menor seréa 0 acesso a internet.

* http://www.nic.br/indicadores/usuarios/rel-ecomtam
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4 — VANTAGENS DA PUBLICIDADE ON-LINE PARA PUBLICOS SEGMENTADOS

A internet € um meio de comunicagdo de massa canjorgais, a televisdo e o radio.
Porém, possui uma caracteristica que a diferereiautfos meios: a possibilidade de total
conversagcdo entre seus participantes. Essa castcterdespertou na publicidade uma
expectativa sempre abordada entre os profissialeamsarketing: a de uma comunicacéao real
com o cliente, ou seja, ao invés de fala ‘para’ @igiu-se a possibilidade de falar ‘com’ ele.

A interatividade oferecida pela internet criou uneeva forma de publicidade chamada
de publicidadeon-ling essa vem despertando interesse dos anunciantgseraatir a
comunicacdo de mao-dupla entre eles e seu pulfdicititando a mensuracdo da efetividade
de seus esforgos em comunicagao.

A internet possui também outras caracteristica®itaptes para a publicidade, como,
por exemplo, sua estrutura em forma de comunidaees;usuarios geralmente se relnem em
grupos virtuais que possuem caracteristicas congsw possibilita a segmentacdo do publico
em nichos de mercado, o que é extremamente chan@ia as empresas, pois essas tém a
possibilidade de direcionar sua publicidade ao @laupara um publico bem definido, o que
podera aumentar sua eficiéncia e participacdo moade.

E dificil comparar a eficacia da propagandawiabem relacido aos outros meios de
comunicacdo, principalmente por ser tratar de umperg&ncia nova. Porém, pelas
caracteristicas apontadas acima, ja € sabido quemdg o objetivo é atingir publicos
segmentados, anunciar \iéebé mais vantajoso que nas midias tradicionais. $esda por

diversos motivos, como 0s que serdo explicadogurse

4.1 Vantagens da publicidad®n-line para os anunciantes

A publicidadeon-line possui natureza e caracteristicas proprias. Zéffomso (1997)
identificaram as cinco grandes vantagens exclusieapublicidadeon-line dirigibilidade,
rastreamento, acessibilidade, flexibilidade e atteidade.

| — Dirigibilidade

A publicidade na internet apresenta duas caratiteids marcantes: ANeb atinge
enormes mercados nacionais e internacionais, camdgara uma divulgacdo ampla e
massiva, e ao mesmo tempo permite que os esfoegpghlicidade sejam focados, com muita
precisdo, para segmentos de mercados especifiatidggiilidade significa dizer que &/eb
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propicia ao anunciante varias possibilidades paigirdsuas mensagens a alvos especificos.
Uma campanha pode voltar seu foco para consumiadarpsospectsespecificos como, por
exemplo, por determinadas regides geogréficas,qanmacas, jovens, adultos, idosos, pessoas
solteiras ou casadas, entre 20 e 35 anos, hetewagsehomossexuais, metrossexuais, etc. A
publicidadeon-line trabalha tendo com referéncia as eventuais prefer€ demonstradas

pelos usuarios, o que nenhum outro veiculo consiegee com a mesma eficiéncia.

Il — Rastreamento e Mensuragao da publicidadéne

O rastreamentoé a coleta de informacBes sobre os usuarios éanétt como, por
exemplo, o rastreamento das paginas que o interqetorre enquanto navega na internet.
Cada midia possui seus meios para julgar sua aidj&ue sdo feitas através de avaliacoes,
isto é, o0 numero de pessoas que sdo expostas agaansServem para balizar o anunciante
de como, onde e porqué anunciar em determinada. lWgssim sendo, existem varias
maneiras de avaliar a propaganda/publicidadé&/ela

Para Zeff e Aronson (2000) a publicidade-line cresce na medida em que surgem
novas ferramentas para medir tamanho, comportaneedeimografia da audiéncia. Como a
tecnologia avanca rapidamente, os meios para nanaupropaganda/publicidade Web
acompanham seu crescimento. A unidade de medigaopaganda tradicional é o CPM —
custo por mil — que na midia impressa € baseadircilacdo e na televisdo pelo nimero de
telespectadores. N&eba vantagem é que a audiéncia ndo é estimada preaisa. AWeb
pode mensurar a audiéncia contando o nimero de geEeo andncio € visto, assim como
por click-through— que é o niUmero de vezes que ele recebe um clique

As informagbOes, s&o capturadas n&eh servirdo para a mensuragdo da
propaganda/publicidaden-line, vém do que se chama de servidor. Servidor é @utador
gue hospeda urmsite na Webh Quando se visita uma pagina Weh o computador do
internauta manterd uma “conversacao” com o senddaite e grande parte desse dialogo €
gravado pelo servidor no seu arquivo de registaoa Bada solicitagéo, esse arquivo registra o
namero IP, o item especifico que foi solicitaddrowserutilizado, data e hora da solicitacao
e assim por diante. Como as informagfes armazersidasnuitas, 0os arquivos de registro
tornam-se imensos. Dessa forma, site naWebmuito visitado registra diariamente muitos
megabytesio seu arquivo de registro; essas informaceesepara medir a audiéncia do
site e também para identificacdo de outras informagégmrtantes relativas aos seus

usuarios.
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Profissionais de comunicacao utilizaoftwaresque analisarsitesnaWel juntamente
com seus arquivos de registro, para produzir nétetéde analise. Estes sdo usados para
identificar e entender como 0s internautas utilizates naWeh ajudando a determinar que
acOes devam ser usadas para melhorar a eficaciited@eralmentesgites eficazes geram
publicidade bem-sucedida.

As péaginas mais solicitadas nNd8eb mostram alguns sinais importantes sobre sua
propaganda/publicidade que cabem ser observadegefixcertos posicionamentos lde&s
de navegacdo que aumentam o trafego de secdsged®or exemplo, observa-se que as
paginas de maior trafego sdo geralmente aquelas @gtdes situam-se na tela acima do
ponto de 14 polegadas. O ponto de 14 polegadasspmmde ao lugar (area da tela) no qual
0s objetos sdo visiveis mesmo num monitor de l4gaolas. Nota-se que os botdes
localizados acima desse ponto séo vistos por umerimmaior de pessoas do que o0s
posicionados na parte inferior da pagina. Alémajigsfundamental que a pagina inicial do
site caiba inteiramente num monitor de 14 polegadas pegundo relata Zeff e Aroson
(2000), os usuarios da rede ndo costumam fazdagera da pagina, caso todo seu contetdo
ndo possa ser visto inteiramente. Essa é umarai @& comunicacao, pois até nos veiculos
de midia impressa, como 0s jornais, as noticiasetade superior sdo sempre mais vistas do
gue as que se situam na parte inferior; motivo quaal as noticias mais importantes séo
sempre colocadas na parte de cima.

Alguns aspectos que Zeff e Aronso (2000) citam ceamagens viaveis para mensurar
a propaganda/publicidade Websao:

a. Numero de visitas nuite— fornece a idéia do seu trafego e mede sua puade;

b. Duracgédo da visita — mostra o nivel de interessesddrio ao contetdo da pagina;

c. Periodos mais populares de utilizacdo — definensgqusamelhores momentos para fazer
atualizacdes diarias a fim de que alcance o maioreno de usudrios. Define, também,
qual a hora com o menor tradfego para se fazer rag@id no servidor, pois a pagina
ficara fora do ar.

d. Caminhos mais populares usados ao longcsitko— determina quais as opcoes de
navegacao influenciam o caminho que os usuaricseséo ao longo dsite 0 que
ajuda a identificacdo do melhor lugar para a prapdg.

e. Taxa declik-though— sendo o niumero de vezes que um andncio reciejues;| essa
taxa serve para fornecer dados aos anunciantesndoed sucesso de uma peca
publicitaria, como unbannerou um botéo. Os diferentes posicionamentos depeta,

também influenciam na taxa dik-though

32



f. Browserutilizado — ajuda a determinar quais elementoslegn sdo apropriados em
umsite, conforme o modelo dorowserde maior utilizagdo por parte do publico.

g. URL do site referenciador — indica de onde provém o0s usudios clicaram em
anuncios localizados em varisiges Serve para monitorar a efetividade do intercambio
entrelinks e publicidade.

h. Péagina de entrada do usuario — permite saber gagiaginas sao geralmente utilizadas
como iniciais quando se inicia a conexao na Intene seja, aquela que o usuario tem
preferéncia e escolheu como sua pagina inicial.

i. Pagina de saida do usuério — é a identificacadto@alpagina que o usuario navegou
antes de se desconectar da Internet.

Uma correta andlise e combinacdo de informacde® asras podem dizer quais 0s
caminhos a serem seguidos pelos anunciantes a dimlahngar seus objetivos. Essas
variaveis que sdo mensuradasi¥eh servem para demonstrar o quanto a publicidadine
pode ser precisa e, como dito anteriormente, sutmagam de anunciar para publicos
segmentados combinado com sua capacidade de mgAwulaz com que Webse destaque

entre as midias quando o assunto é atingir pubdispscificos.

[l — Acessibilidade

A acessibilidaded o tempo em que a publicidade-line estara disponivel ao publico.
Sua grande vantagem € que, assim como a interpethl@idadeon-line esta acessivel 24
horas por dia, em todos os dias do ano. Dessa fond@ se paga para anunciar em
determinado horério, como na TV e no radio, e dipaim&o precisa esperar pelo anuncio,

pois esse estara a sua disposicdo na hora e o tpraptesejar.

IV — Flexibilidade e custo

Como o0s anunciosn-line podem ser acompanhados diariamente e com pre@sao,
flexibilidade significa dizer que, se necessario, um campanhde peer alterada
imediatamente, sem grandes custos de producaogrande vantagem se comparado a uma
campanha televisiva, onde o custo de uma pequtaragio é elevadissimo, pois além de se
ter que esperar um tempo significativo pelos rado de uma campanha, sua alteragdo, caso
ela ndo funcione, pode gerar custos altos de nowdupdo e nova insercdo, essa Ultima
podendo a chegar a custar aproximadamente 2 rislmedorario nobre da TV, para insercéo
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local de 30 segundds

Com a evolucdo dos formatos de propaganda, evwoilufeanbém as estruturas de
precos. Atualmente os modelos de custeio variamedpeecos fixos até pagamento de uma
taxa pelo nimero de pessoas que deram um cligaaltnmio. Tendo em mente que 0S pregos
mudam constantemente, os aqui mencionados devegpssiderados como exemplos, de
acordo com a época que foram pesquisados.

Um dos formatos de anunaim-line que, além de gerarem excelentes resultados, custam
relativamente barato, séo losks patrocinados, explicados anteriormente. S&o loaddis nos
mecanismos de busca, comeite de busca Google e Yahoo!. A vantagem de se anuncia
nesses mecanismos € que nesstss além de haver grande trafego, o internauta esta
procurando exatamente aquilo que esta sendo afereoimomento.

Os mecanismos de buscas oferecem vérias categdeiaprecos, cada um se
diferenciando por seu nivel de direcionamento, ogBn por exemplo, possui uma estratégia
diferenciada para esse tipo de publicidade:

Com o Google AWorlds, vocé pode alcancar as pessoas quando elas
estiverem procurando ativamente seus produtosv&Easer ISso significa que
vocé receberd visitantes e clientes direcionadagst®ma de precos de custo
por cligue significa que vocé s6 paga quando asopssclicam em seu
anuncio - e é facil controlar os custeigdo Google, 2008)

O Google AdVorlds é um formato de publicidade paga chamaddmkiepatrocinado,
como mencionados acima, que possui grande efiaiépais atinge um publico especifico, no
momento em que esse estd procurando pelo que écidfer No Google Ad/orlds, o
anunciante define sua prépria area de destino sEuwaanincio, ou seja, escolhe cidades,
territérios ou paises, seleciona quais serdo asvnaal chaves que incitard o andncio a
aparecer, além de definir seu proprio orgamentse Equivale a uma Taxa Unica de ativacdo
simbdlica mais o valor que se pagara pelds-through Por exemplo, um novo anunciante
gue paga em reais pode ativar a sua conta &dofids com apenas R$ 20,00 e escolher um
custo por clique (CPC) maximo em um valor entre(RR e R$ 250,000s or¢camentos
diarios podem comecar em um centavo até o limieeaganunciante desejar gastar. Anincios
segmentados paite exigem um preco de CPM (custo por mil) minimo &0F50, por 1.000

impressoes.

® Valor estimado em novembro de 2005, no canal SBTasilia, para o horario nobre — das 19h 15 nsr22hn
30 min.
® <http://www.google.com.br/intl/pt/ads/>, acesso Ehde maio de 2006.
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Figura 6 Opcdes de pagamento e taxas da conta do Gooyoidks.

Desejo pagar en | Reais do Brasil (BRL R$) j
O meu endereco de fatur_amento ¢ | Brasil j
localizado em
Pais ou territ6rio de destino | Brasil j
campanha

Selec¢do: Reais do Brasil e Brasil e segmentacao Brasil
Taxa de ativacdo] R$20,00
CPC (custo por clique) minimo: R$0,03 e acima, dependendo da qualidade da pathense

Custo minimo por mil impressdes R$0,50
(CPM):

Formas de pagamento; P6s-pago: MasterCard, Visa
Pré-pago: Boleto

Pagamento minimo: R$40,00
(aplica-se apenas a pré-pago)

Fonte http://www.google.com.br

O site ainda fornece os relatori@-line que indicam o que funcionam melhor para o
anunciante e, caso queira, as alteracdes saotgsatisse método tem sido téo eficiente, que
o site faturou mais de 6 bilhdes de délares em 2005,rskga revista Carta Capital.

V — Interatividade

A interatividadeé a relagéo intima que a publicidameline possui com o consumidor
Ou prospects pois estes possuem maior controle sobre ela,npodeteragir, sentindo-se
mais envolvido. Quando a tecnologia interativa ddtimidia chegou aweb em 1995,
permitiu que os anuncios utilizassem animacao, eseideos. Isso fez a internet tornar-se um
local agradavel e animado onde se promove divatdadades, como entretenimento, acesso
facil & informacdo, disponibilidade de servicosredotos pelo comércion-ling servigos
bancérios, entre outras.

A publicidadeon-line vem se aperfeicoando a cada dia e a necessidadeopos
formatos fez surgir osites interativos, que priorizam o relacionamento contliente,
oferecendo entretenimento e diversao para quesdantes retornem agte Assim, tornou-
se uma valiosa ferramenta de comunicacdo persuasarativa, possivel de ser dirigida de
modo personalizado e individualizado. Além dissssae interatividade permite que o
anunciante tenha ufeedbaclda efetividade de sua publicidagieline

Além das vantagens identificadas por Zeff e Arogmgemos citar outras, como por
exemplo: o fato de os consumidores, cada vez i@E&rirem visitar o ciberespaco a sentar
para ver um programa de televisdo; o consumidatéiro anuncio, ao invés do anuncio ir até

ele; a internet permitir que os fornecedores falemq seus produtos sobre encomendas,
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mantendo assim um estoque minimo; e o fato de &uédna limites fisicos para a internet, por
exemplo, uma livraria tradicional atende a uma @eeapenas alguns quildometros quadrados,

enquanto uma localizada Webpode atender diversos paises, como a empresa Aroagat

4.2 Beneficios da publicidaden-line para o consumidor

Para o consumidor a publicidade-linetambém possui diversas vantagens, entre elas:

I. Conveniéncia: os clientes podem fazer pedidos ddubos 24 horas por dia de onde
estiverem, pois a publicidadm-line por fazer parte da internet, estd sempre disphrou
seja, ndo funciona apenas em horério comercial.

Il. Informacdo: facilidade de acesso a grande quamidadinformacédo que é oferecida
ao consumidor de maneira dinamica pela interatiddgue a internet possui. Dessa forma, o
consumidor ndo precisa gastar horas percorrenddaaec para pechinchar precos e nem
esperar o horario certo para ver as propagandadenvisao.

I1l. Controle: na publicidaden-line € o consumidor quem esta no controle. E ele quem
decide se quer ver ou nao um anuncio, pois jaaristftwaresque blogueiam publicidade.
Além disso, pode decide também, procurar ou nadnfmmacdes mais detalhadas sobre o
gue esta sendo oferecido.

IV. Precos mais baixos: como na internet o consumpdssui todas as informacgdes
necessarias para efetuar a compra comparada euosiares ndo precisam gastar com
espaco fisico, assim, os precos dos produtos E&agmferecidos tendem a ser menores que

em lojas tradicionais.
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CONSIDERACOES FINAIS

A Webe oe-mail, principais servigos da internet, tornaram-se pssares instrumentos
de marketing e de promocao na rede mundial. Nosquefere & comunicagdo na internet, a
publicidadeon-line se insere nesse meio como uma nova ferramentadeting interativo
gue vem atraindo 0s anunciantes por suas cardic#sisicomuns aos outros meios.

Por sua natureza, a publicidade-line oferece aos anunciantes cinco vantagens
exclusivas: a dirigibilidade, que possibilita oediionamento do foco da campanha para um
publico especifico; o rastreamento, que permiteerdéhar 0 modo como 0S usuarios
interagem com suas marcas e localizar qual é oesge dos consumidorespmspects a
acessibilidade, que permite sua total disponiliikdéodos os dias; a flexibilidade, que faz
com que a campanha possa ser lancada e atualadar® espaco de tempo; e, por fim, a
interatividade, que faz com que o consumidor sietgarticipante da comunicacdo e até
mesmo possuir controle sobre ela.

Os meios de comunicacéo tradicionais, como a Tédm e os impressos, ndo possuem
essas caracteristicas que sdo especificas daeintksso ndo significa dizer que a publicidade
nesses meios ndo gere resultados positivos, pelwado. Porém, é preciso lembrar que,
guando se trata de atingir um nicho de mercadodsdimitado, principalmente as classes A e
B, que possuem alto poder aquisitivo, anunciatedtem se mostrado mais vantajoso que
nas midias tradicionais. Isso porque, além dasagens mencionadas acima, 0s custos de
uma campanhan-line sdo consideravelmente mais baixos. Outra vantatgepublicidade
on-line é que o publico se mostra mais receptivo quandsup@sgum controle sobre o que
lhe estd sendo oferecido. Além disso, a faciliddel@cesso a informagdes diversas, permite
gue o internauta escolha aquilo que mais satisiags necessidades e desejos.

Porém, ndo sao apenas vantagens, existem algumesdsapara a publicidadm-line,
tais como o fato de alguns consumidores a acharsinh e se chatearem facilmente. Além
disso, nem todo anuncio publicitario gera os reslol$ esperados, principalmente 0s que sao
feitos sem planejamento e sem base em pesquisasesmo tempo € necessario lembrar que
nao sao todos astesque geram grandes receitas provenientes da pidiej estima-se que
0s dez maioresites da Web capturam a maior parte da receita publicitériais pms
compradores de midia buscam obter maior custo/fmémefara o dinheiro que investem em
publicidade. Contudo, ndo se pode dizer que osgueggitesndo possam gerar receita com
publicidade; a saida para eles é disponibilizariémaeihs focadas e leais, que representem
nichos de mercado, ou seja, uma comunidaaddine bem delineada, pois esse tipo de
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estratégia atrai muitos anunciantes. Como vistgraade vantagem da publicidade-line
esta na segmentacdo do publico, tanto pasit@scomo para 0s anunciantes.

Por ainda nao estar difundida totalmente no mupdo,seu alto custo, a internet ndo
compete igualitariamente com os outros veiculosateunicacdo. Contudo, seu espago nao
estd ameacado, pelo contrario, a cada dia aumeataxpansdo e 0s outros meios estdo se
adaptando para uma nova era tecnoldgica. Um exedigdo € a televisdo digital, aparelho
gue acopla TV, computador e internet, e que ja & wealidade na Europa, nos EUA, no
Japao e em diversos outros paises; no Brasilad&tedigital chegard em poucos meses.

Com base nessa nova tecnologia é possivel preeea gublicidade tende a se tornar
cada vez mais interativa e focada em segmentas),asgjue a publicidaden-line tem de
melhor, que é o didlogo mais direcionado e pesserade a expandir-se para 0s outros meios

de comunicagao.

38



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALBERTIN, Alberto Luiz; Colaboracdo de Rosa Maria §loura. Comércio Eletrénico:
modelo, aspectos e contribuicdes de sua aplicac®o.ed. — Sao Paulo: Atlas, 2004.

AMOR, Daniel.A (R)Evolucao do E-businesBraducéo: Rosa Maria de Moura e Edna Emi
Onoe Veiga. — Sao Paulo: Makron Books, 2000.

KOTLER, Philip; Tradugéo: Bazan Tecnologia e Lirgitia. Administracdo de Marketing: a
edicdo do novo milénie- 10. ed. — S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.

LIMEIRA, Tania M. Vidigal. E-Marketing: O marketing na internet com casos bea®s. —
Sé&o Paulo: Saraiva, 2003.

MOURA, Maria Lucia, FERREIRA, Maria Cristina & PAB Patricia Ann.Manual de
elaboracao de projetos de pesquiseRio de Janeiro: EQUERJ, 1998.

PINHO, José BeneditdPublicidade e Vendas na Internet: técnicas e esgjias.V. 61 — Sao
Paulo: Summus, 2000.

RIBEIRO, Milton. Planejamento Visual Gréfice: 8. ed. — Brasilia: LGE, 2003.

ZEFF, Robbin & ARONSON, Brad; Traducdo: Tom Veneg¢ia Publicidade na Internet. —
Traducédo da 22 ed. — Rio de Janeiro: Campus, 2000.

Revista UNIVERSITAS//COMUNICACAO. Ano 1, vol.1.

CARTA CAPITAL ON-LINE [home page]. Disponivel em:
<http://lwww.cartacapital.com.br>. Acesso em: 1Irde. 2006.

COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASIL[Home page] 2006. Disponivel em:
<http://www.nic.br/indicadores/>. Acesso em: 10. &406.

BLUE BUS. [home page].2006. Disponivel em: <http://www.bluebus.com.brAeesso em
15 abr. 2006.

GOOGLE.[home page].2006. Disponivel em: <http://www.google.com.brAeesso em 20
abr. 2006.

YAHOO!. [home page].2006. Disponivel em: <http://www.yahoo.com.br/>ceAso em 20
abr. 2006.

INVESTNEWS ON-LINE [home page]. 2006. Disponivel em:
<http://lwww.investnews.net/>. Acesso em: 10 abQ&0

MEIO E MENSAGEM. [home page]. 2006. Disponivel em:
<http://lwww.meioemensagem.com.br/>. Acesso em 1124106.

SERVICOS DA INTERNET [home page]. Disponivel em:
<http://www2.ufpa.br/dicas/netl/int-ser.htm>. Aaessn: 20 abr. 2006.

TERRA. [home page]2006. Disponivel em: <http://tecnologia.terra.damt». Acesso em 10
mai. 2006.

39



ANEXOS

40



Anexo 1
Tabela 4 - PROPORCAO DE INDIVIDUOS QUE ACESSARAM A INTERNET, DE QUALQUER LOCAL
Percentual sobre o total da populagao*

Entre 3 e Ha mais

Percentual (%) H& menos de ey Entre 6 e 1,2 de 12 Nu_nca usou
3 meses e meses atras a internet
atras meses
Total 24,41 2,65 2,26 2,93 67,76
RM SP 33,7 491 3,08 5,14 53,17
RM RJ 30,15 2,8 2,27 2,27 62,5
RM BH 24,75 2,47 1,82 3,01 67,96
Outras SE 23,84 2,75 3,01 1,91 68,49
RM SAL 22,55 2,58 1,44 5,89 67,54
RM REC 22,34 2,37 1,69 3,36 70,24
RM FOR 21,49 2,14 0,77 3,19 72,41
REGIOES DO PAIS Outras NO 15,47 0,81 1,11 1,94 80,66
RM BEL 22,22 2,29 1,52 2,35 71,62
Outras N 18,25 2,11 1,48 2,48 75,67
RM CUR 29,76 3,68 4,41 6,79 55,36
RM POA 28,85 3,91 3,91 2,88 60,44
Outras S 25,09 2,51 2,08 3,22 67,11
DF 43,13 3,5 2,01 5,53 45,83
Outras CO 23,91 2,63 1,68 3 68,78
ATE R$300 4,81 1,2 1,45 1,02 91,52
R$301-R$500 8,81 1,24 1,79 1,82 86,34
RENDA FAMILIAR
MENSAL R$501-R$1000 16,7 3 2,07 3,45 74,78
R$1001-R$1800 35,26 4,1 3,03 4,32 53,28
R$1801 OU MAIS 59,42 2,76 2,86 3,08 31,88
Analfabeto/
fundamental 1 2,77 1 0,77 0,19 95,27
incompleto
Fundamental 1 4,27 0,24 1,04 0,9 93,56
completo
Fundamental 2 9,68 2,66 1,67 3,45 82,54
incompleto
Fundamental 2
GRAU DE INSTRUGAO completo 19,81 2,85 2:46 5.02 69,86
Médio incompleto 34,66 5,06 4,56 4,37 51,35
Médio completo 44,78 4,46 5,03 5,63 40,11
!.Jnlversnarlo 80,18 331 1,57 1,77 13,17
incompleto
Universitario 78,85 3,76 0,25 3,91 13,25
completo
Masculino 27,82 2,87 1,72 3,25 64,35
SEXO
Feminino 21,75 2,48 2,68 2,67 70,42
A 85,57 0,44 0,17 1,96 11,86
B 63,31 5,22 3.4 3,05 25,01
CLASSE SOCIAL
C 27,4 3,03 3,11 4,29 62,17
DE 7,65 1,66 1,34 1,89 87,46
De 10 a 15 anos 29,8 3,59 2,82 2,09 61,7
De 16 a 24 anos 46,26 4,65 4,44 5,07 39,59
o De 25 a 34 anos 26,5 3,03 2,5 4,31 63,66
FAIXA ETARIA
De 35 a 44 anos 19,92 2,48 1,54 2,42 73,64
De 45 a 59 anos 15,5 1,35 1,59 0,77 80,8
De 60 anos ou mais 3,9 0,31 0,58 0,27 94,93

Legenda RM: Regido Metropolitana; SP: Sdo Paulo; RJ: RioXmeiro; BH: Belo Horizonte; SE: Sudeste; SAL:v@dbr; REC: Recife; FOR:
Fortaleza; NO: Nordeste; BEL: Belém; N: Norte; CURuritiba; POA: Porto Alegre; S: Sul; DF: Distriteederal; CO: Centro Oeste.
* Base: 8.540 domicilios entrevistados. Pesquiatiz&da em agosto/setembro 20B&nte: IPSOS
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Anexo 2 R
Tabela 5 BARREIRAS AO ACESSO A INTERNET EM CASA
Percentual sobre quem néo acessou a internet nariprdomicilio*

Percentual (%)

Falta do computador 59,01
Custo do equipamento
é muito elevado 32,97
Custo do acesso
é muito elevado 20,6
N&o tem interesse 113
Falta de habilidade com

11,02
o0 computador
Falta de dinheiro 559
N&o tem necessidade 439
Tenho acesso a internet

2,49
em outro lugar
N&o quero a internet
(contetdo é danoso, etc.) 093
N&o tem telefone fixo 0,64
N&o sabe 048
Deficiéncia fisica 04
N&o tem tempo 031
N&o tem internet 031
PreocupagGes com segurancga
e/ou privacidade 03
Outros 163

* Base780 entrevistados que ndo acessam a internetsam ca
Respostadtiplas (pesquisa realizada em agosto/seten8)2Fonte: IPSOS
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Anexo 3
Tabela6 TEMPO GASTO NA INTERNET POR SEMANA
percentual sobre o total de usuérios na internet

Percentual (%)

menos de 1h 24,67
entre 1h e 5h 45,42
entre 6h e 10h 13,05
entre 11h e 15h 4,5

entre 16h e 20h 34

entre 21h e 30h 2,79
mais de 31h 5,77

* Base: 2.085 entseados que usaram internet nos
tltimos trés me@esssquisa realizada em agosto/setembro 2G@b)e: IPSOS
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Anexo 4

Tabela 7 PROPOR(;AO DE INDIVIDUOS QUE COMPRARAM PRODUTOS E SERVICOS PELA
INTERNET

Percentual sobre o total de usuarios internet*

Darce al (% a meno €oeb e a mais de ompro
de ese eses atra i ese pela
Total 2,96 2,95 1,81 3,76 84,52
RENDA ATE R$300 - - 0,33 1,04 98,63
FAMILIAR R$301-R$500 1,86 - 0,19 4,06 93,89
R$501-R$1000 2,08 1,37 0,21 3 93,34
R$1001-R$1800 5,36 2,11 3,44 4,23 84,85
R$1801 OU MAIS 13,98 6,2 2,61 4,11 73,09
Analfabeto/ - 3,33 - 4,19 92,47
Fundamental
incompleto
Fundamental 1,34 0,83 0,61 0,74 96,48
completo
GRAU DE INSTRUGCAO | Médio 6,63 2,27 1,83 3,73 85,55
completo
Universitario 11,37 3,93 2,94 5,39 76,37
incompleto
Universitario 19,35 7,94 2,92 4,27 65,51
completo
Masculino 9,45 4,25 2,8 4,29 79,21
SEXO Feminino 4,62 1,72 0,89 3,25 89,52
A 22,46 7,45 1,94 7,1 61,05
B 11,48 5 2,6 3,85 77,07
CLASSE SOCIAL C 3,59 1,52 1,71 3,64 89,55
DE 1,89 1,15 0,56 2,88 93,51
De 10 a 15 anos 2,5 - 0,86 2,36 94,29
De 16 a 24 anos 6,1 2,05 1,77 4,27 85,82
) De 25 a 34 anos 8,26 3,99 2,31 3,21 82,23
FAIXA ETARIA De 35 a 44 anos 10,22 5,85 2,46 4,34 77,11
De 45 a 59 anos 12,21 5,31 0,79 4,34 77,35
De 60 anos ou mais 164 - 1,03 5,68 91,65

* Base: 2.753 entrevistados que usaram internetitiosos doze meses. Pesquisa realizada em aggstoisro 2005Fonte: IPSOS
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GLOSSARIO DE TERMOS TECNICOS

Ad hoc - trabalho feito sob encomenda, especialmenteyraraiente. O termo é geralmente
utilizado na area de pesquisa.

ARPAnet — Advanced Research Projects Agency Network - giremrede de comunicagao
entre computadores criada nos EUA em 1969 com etiebj especifico de investigar a
utilidade da comunicacéo de dados em alta veloeigada fins militares. E conhecida como a
rede mae da internet e foi colocada fora de operagél990.

Arquivo — nos computadores trabalha-se fundamentalmemte arquivos. Os dados sao
armazenados em arquivos e todos os aplicativosagrgmas utilizados sdo armazenados em

arquivos.

Associacdo de Midia Interativa— Criada em julho de 1995, refere-se a midia ititera
como aquela baseada na veiculagcdo de propagandainpetnet. Entre seus objetivos,
destacam-se promover a evolu¢cdo da midia interaivarasil e estabelecer normas de

veiculacdo na internet em conjunto com associados.

Browser — termo normalmente aplicado para os programaspqumitem navegar né/eh
como o Mosaic, Internet Explore e Netscape. E umgfama em um computador pessoal que
acessa um servidor que contenha informacao degseeramplo, nele permitindo visualizar e
procurar textos, imagens, graficos e sons, de mamakiatoria ou sistematica.

Chat — Bate-papo: programa d@ftware interligado em rede que permite que diversos
usuarios realizem conversacdes em tempo real elesedigitando mensagens ou falando em
seus respectivos computadores e enviando por reaiod rede local ou da internet.

Ciber — prefixo de qualquer elemento relacionado a céagmres ou a internet.

Click through — nimero de cliques dados em determinado andncio.
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CPM — Custo por mil: sistema de precos da publicidage valor do anincio € mensurado
em cada mil vezes em que é visto. Nos meios tadis de comunicacdo esse nimero € uma

estimativa.

Endereco IP — endereco de protocolo da internet de um computadnectado a rede,
geralmente representado em notacdo decimal/poatop e@m 128.121.4.5. Cada um dos
quatro numeros do endereco IP pode assumir vadoites 0 e 255.

FTP — File Transfer Protocol: designa o principal protocde transferéncia de arquivos
usados na internet, ou entdo, um programa gquesssapeotocolo. Trata-se de um protocolo
padrdo da internet que é usado para transferéa@aqdivos entre computadores.

Gibabyte — medida de tamanho de arquivo eletrénico equialea aproximadamente um
bilhdo de bytes.

Home page —pagina principal de um site na Web.

HTML — Hipertext Markup Language: linguagem padrdo pareregsr paginas de
documentos Web, que contenham informacdes nos waaiados formatos: texto, som,
imagens e animacao.

Hiperlink ou link — conexdo, ou seja, elementos fisicos e l6gicos qterligam os
computadores da rede. S&o enderecos de paginasirpeiou palavras chaves destacadas em
um texto, que, quando clicadas, levam para o asslasejado.

Internauta — um ‘viajante’ da internet, aquele que navega rermat.

Mail — carta eletronica.

Mosaic — Primeiro browser grafico para o WWW, concebido BEd$A. Com ele a Web

tomou grande impulso por permitir a visualizacaddM&WW de forma grafica e atraente.

Multimidia — termo para qualquer conteudo que combina texto, slementos graficos e/ou

video.
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Netscape -programa browser para o WWW que foi sucessor dsaldo
Site —no mundo virtual € um endereco cuja porta de eatéasempre sua home page.

Software de dominio publico —programa disponivel publicamente, segundo condi¢des

estabelecidas pelos autores, sem custo de liceantarpara o uso.

WWW — Word Wide Web: teia de alcance mundial. Servi¢o afeeece acesso, por meio de

hiperlink, a um espaco multimidia da internet. Res@vel pela popularizacdo da rede.
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