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RESUMO

A tecnologia veio para ajudar os profissionais de marketing. Com ela, a
publicidade on-line ganha um espaco em planos de midia e credibilidade com seus
anunciantes. A Internet € uma midia que responde muito rapido. Ela € um meio de
promocdo com vantagens cada vez mais “apelativas”. Através deste tipo de
publicidade € possivel selecionar a quem direcionar a promo¢do de uma empresa,
bem ou servico. Uma das grandes vantagens de uma campanha publicitaria na
Internet € a grande possibilidade de segmentacdo do publico-alvo, evitando a
dispersdo da comunicacdo. Na Internet, anunciantes e agéncias atingem com
precisdo o publico-alvo desejado, mensuram suas reagfes perante a midia, tracam
um perfil de seu comportamento on-line, acompanham o desempenho da campanha
e realizam alteracbes em tempo-real. Os investimentos justificam-se ao
considerarmos que o anuncio feito na Internet, além de estimular o comportamento
dos consumidores fora da rede, € o Unico que pode se converter em venda imediata.
O resultado da pesquisa mostra que a Internet € possivel que anunciantes e
agéncias atinjam com precisdo o publico-alvo desejado, mensurem suas reacdes
perante a midia, tracem um perfil de seu comportamento on-line, acompanhem o
desempenho da campanha e realizem alteragbes em tempo-real sem deixar a
publicidade convencional de lado, pois a publicidade on-line depende da

convencional para sua divulgacao.
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INTRODUCAO

O presente trabalho apresenta a publicidade on-line em um foco bem
particular: a segmentagdo do publico-alvo. O ponto central a ser estudado é como
segmentar na publicidade on-line e como é feito seu monitoramento.

Atualmente os profissionais de marketing esperam cada vez mais retorno em
seus investimentos publicitarios. A publicidade on-line é vista, hoje, como um bom
investimento, visto que, o custo é menor, comparado com as midias tradicionais, seu
monitoramento € instantaneo, dentre outras vantagens. Ela também permite que
anuncios sejam veiculados de forma personalizada para interesse e gosto
particulares de cada internauta. Com toda essa mensuragao e retorno, a publicidade
on-line tem ganhado espaco nos planos de midia de pequenos e grandes
anunciantes. Assim, a Internet sendo vista com “bons olhos” pelos anunciantes e
profissionais de marketing, aumenta a importancia da segmentacdo do publico e as
formas de monitorar a audiéncia e os resultados.

Este trabalho propbe a seguinte questdo como problema: segmentar o
publico-alvo na publicidade on-line é realmente o diferencial da Internet com relacéo
a midia tradicional?

A hipétese defendida é que as empresas/agéncias véem a Internet como uma
ferramenta de comunicagdo que oferece um monitoramento maior que outras midias
e traz grandes retornos de investimentos publicitarios.

Como obijetivo principal, esta monografia mostrara a segmentacao do publico-
alvo como fator decisivo. Como objetivos especificos, o trabalho mostrara como a
mensuracdo de uma campanha on-line traz retorno, o custo x beneficio, com a
variavel tempo.

De acordo com o0s objetivos propostos, a pesquisa sera exploratéria e
estabeleceu-se critérios, métodos e técnicas para a elaboragdo da mesma. De
acordo com as fontes de informacdo, a pesquisa € bibliografica nas quais foram
identificados e selecionados os métodos e técnicas a serem utilizados, além de
oferecer subsidios para a revisdo de literatura do trabalho. As fontes bibliograficas
foram primarias, livros e artigos publicados em sites especializados e fontes
secundarias como artigos (CRUZ et al, 2004). Um estudo de caso foi utilizado para

que fosse exemplificada toda teoria decorrente no trabalho.



Esta monografia foi estruturada com o primeiro capitulo abordando a histéria
da Internet e como surgiu no Brasil. O segundo capitulo traz uma revisdo de
marketing e marketing eletrébnico. O terceiro capitulo refere-se a publicidade, a
publicidade on-line e seus elementos; também aborda midia tradicional e midia on-
line. O quarto capitulo trata de target e segmentacdo, onde sdo mostrados os tipos
de targeting, alguns produtos que existem, hoje, no mercado para gerenciar
campanhas, os produtos que detalham o comportamento dos internautas e é
enfatizada a importancia de se segmentar e os instrumentos da mesma. No quinto
capitulo € demonstrado como um veiculo, no caso o UOL (Universo On-line), oferece
aos anunciantes as segmentacfes em seu portal. Finaliza-se este estudo com um
case da Gol Linhas Aéreas Inteligentes no qual exemplifica-se como uma empresa
pode ter controle de uma campanha on-line e de suas ac¢cbes na Internet e ainda

obter resultados satisfatorios.
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1 INTERNET
O nome Internet é derivado da juncdo de duas palavras em inglés,

international network, que significa rede internacional. (LIMEIRA, 2003).

Ela é uma malha global de redes de computadores que tornou possivel a
comunicacao global instantanea e descentralizada (KOTLER, 2000, p. 681). Com
isso, tornou-se uma parte integrante do mundo moderno dos negdcios, alids, a
tecnologia ja invadiu quase todos os negocios. Os avancos tecnologicos estédo
permitindo que o profissional de marketing identifique clientes em potencial para
entregar produtos para consumo em mercados especificos, utilizando-se dos varios
meios que a tecnologia proporciona (REEDY et al., 2001).

Segundo Reedy (2001), o mundo comecou a descobrir e a utilizar recursos
qgue ha poucos anos somente eram usados pelo governo e por pesquisadores de
universidades. Esses recursos consistem em muitas ferramentas, mas em grande
parte a Internet é a ferramenta de maior crescimento. Para entender realmente o
poder da Internet e os recursos disponiveis ao profissional de marketing, é preciso
entendé-la como uma ferramenta de grande utilidade e de inovacdes constantes.
Uma visdo panoramica dessas inovacgoes, explicando onde tudo comegou e como
evoluiu, deve ser util para compreender o potencial da Internet no marketing

eletrénico, bem como sua importancia na publicidade on-line.

1.1 — Histdria da Internet

Em 1957, em plena Guerra Fria entre os Estados Unidos e a Unido Soviética,
o departamento de Defesa dos Estados Unidos (EUA) criou a Advanced Research
Projects Agency (ARPA), com o intuito de estabelecer a lideranca norte-americana
em ciéncia e tecnologia na area militar. A ARPA apoiou diversos projetos na area de
informatica, principalmente em assuntos relacionados a redes de computadores e
sistemas operacionais.

Um desses projetos foi a criacAo de uma rede que pudesse conectar
diferentes computadores distantes entre si, de forma que a informacéo, que antes
trafegava em forma de pacotes separados e roteados entre dois computadores,

pudesse fluir independentemente da disponibilidade de qualquer ponto dessa rede,
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ou seja, caso algum ponto da rede estivesse conectado, a rede ndo seria paralisada
como um todo. Essa rede iniciou sua operacdo em setembro de 1969 e foi chamado
de ARPAnet (LIMEIRA, 2003).

Em 1970, essa rede interligava quatro universidades norte-americanas.
Quatro anos depois, em 1974, quarenta instituicbes académicas ja faziam parte da
ARPAnNet, com seus computadores trocando mensagens e arquivos.

Neste mesmo ano, foi criada a Telenet, primeiro servico comercial de acesso
a rede nos EUA. O nome Internet s6 comecgou a ser usado em 1982. Pouco depois,
em 1983, foi estabelecido o TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet
Protocol), até hoje, o protocolo de comunicag¢do usado por todos os computadores
conectados a rede.

Mas o que realmente possibilitou o futuro sucesso da Internet foi o
desenvolvimento, em 1991, da World Wide Web (www), um sistema de hipertexto
qgue tornou mais facil navegar pela rede mundial. A partir de julho de 1995, havia
mais de seis milhdes de computadores permanentemente conectados a Internet,
além de muitos sistemas portateis e de desktop que ficavam on-line por apenas
alguns momentos.

Voltando ao final dos anos 80, bem antes do desaparecimento das limitacdes
ao uso comercial da Internet (1995), tentou-se criar uma indexa¢do do conteudo na
rede nos moldes da biblioteconomia tradicional. Esse procedimento logo mostrou-se
inviavel com o rapido crescimento do numero de nés e paginas. Em junho de 1993,
existiam apenas 130 sites, enquanto que em marco de 2002 esse numero chegou a
mais de trinta e oito milhGes. A viabilidade da Internet e o seu crescimento foi
garantido pelo aparecimento dos navegadores em 1993 e mais recentemente dos
programas de busca. Atualmente, a tecnologia computacional carrega a maior parte

da responsabilidade de organizar as informacgdes na Internet (SCHULTZ, 2002).

Com a Internet no nosso cotidiano, a publicidade ganha mais um meio para

se expandir e comeca a ganhar forga a publicidade on-line.

1.2 — Histéria da Internet no Brasil

A histéria da Internet no Brasil comeca efetivamente no ano de 1988, quando

a Fundacdo de Amparo a Pesquisa no Estado de Sao Paulo (Fapesp), 6rgéo ligado
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a Secretaria Estadual de Ciéncia e Tecnologia, buscou o acesso a Rede nos
Estados Unidos. O pioneiro pelo progresso inicial da Internet no Brasil foi Oscar
Sala, professor da USP (Universidade de S&o Paulo) e entdo conselheiro da
Fapesp. A idéia de Sala era estabelecer uma rede para fins académicos, de forma
que pesquisadores pudessem compartilhar dados com instituicbes de outros paises
(FAPESP, 2002).

Em 1991, através de uma linha internacional conectada a Fapesp, 0 acesso a
Internet foi liberado para instituicdes educacionais, fundacdes de pesquisa e 6rgdos
governamentais. O Brasil entdo passou a participar de féruns internacionais e trocar
arquivos e softwares com outros paises. Um ano mais tarde, em 1992, o Ibase
(Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econémicas) firmou convénio com a APC
(Associacao para o Progresso das Comunicacgdes) e liberou a Internet também para
as Ongs (Orgdos Ndo-Governamentais). Ainda neste ano, o Ministério da Ciéncia e
Tecnologia inaugurou a RNP (Rede Nacional de Pesquisa) e organizou o acesso a
rede no Brasil por meio de um backbone (tronco principal da rede). Até 2002, o
backbone da RNP é o unico de alcance nacional no Pais. (Fapesp, 2002).

Em 1994, no dia 20 de dezembro, a EMBRATEL (Empresa Brasileira de
Telecomunicacfes) lanca o servico experimental, a fim de conhecer melhor a
Internet (BOGO, 2006).

Segundo Bogo (2006), somente em 1995 foi possivel, pela iniciativa do
Ministério das Telecomunicacfes e Ministério da Ciéncia e Tecnologia, a abertura ao
setor privado da Internet para exploracdo comercial da populacéo brasileira.

Passados 11 anos, em 2006, “a Internet cresce mais do que o PIB (Produto
Interno Bruto) em parte pela passagem do comércio tradicional para o digital. Os
negocios estdo migrando para a rede mais rapido do que o crescimento do mercado”
(FRIDSHTEIN, 2006).

Em pesquisa realizada pelo IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica), em fevereiro de 2006, o numero de internautas brasileiros residenciais
atingiu 13,2 milh6es de pessoas em fevereiro, contra 12 milhfes de janeiro. O
aumento é decorréncia do crescimento do numero de pessoas que moram em
domicilios que possuem computadores com acesso a rede, que passou de 19,9
milhdes para 21,2 milhdes. O tempo de navegacao foi de 17h33min, contra 18h em
janeiro, refletindo o menor numero de dias do més e os feriados de carnaval.

Segundo o Comité Gestor da Internet no Brasil, onde €& feito os registros de
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dominios, em fevereiro, o0 nimero de dominios .br chegou a 880.782 contra 866.969
em janeiro (IBOPE, 2006).

As categorias que mais cresceram em fevereiro de 2006, foram: Educagéao e
Carreira (14,3%) e Familia e Estilo de Vida (11,1%). Os destaques destas categorias
ficam com o Google Scholar (Google Académico), que passou de alguns poucos
visitantes em janeiro, para mais de 1,1 milhdo em fevereiro e o site da Universidade
de Sdo Paulo, que também recebeu cerca de 1,1 milhdo de visitantes, 400 mil a
mais que no més de janeiro, devido o retorno das aulas. Na categoria Familia e
Estilo de Vida, os enderecos mais procurados sao relativos a saude dos internautas,
sites para criancas, esoterismo e religido (IBOPE, 2006).

Verifica-se que a Internet € monitorada constantemente e que seus numeros
ajudam a compor o cenario cibernético brasileiro e contribui com os investimentos

nela aplicados.
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2 MARKETING

2.1 — Definicdo de marketing

Marketing é uma palavra em inglés derivada de market que significa mercado.
De acordo com Limeira (2003), ela é utilizada para expressar a acao voltada para o
mercado. Entende-se que uma empresa ou uma pessoa pratica marketing quando

tem o mercado como a razao e o foco de suas acgoes.

O conceito moderno de marketing surgiu no pés-guerra, na década de 1950,
quando o avanco da industrializacdo mundial acirrou a concorréncia entre as
empresas e a disputa pelos mercados, trazendo novos desafios. A partir dessa
época, para obter receitas e lucros ja ndo bastava desenvolver e gerar produtos e
servicos com qualidade e custo competitivos, era preciso também entender o cliente,
antecipar seus desejos. O foco passou do produto para as necessidades e desejos
do cliente. Assim, o cliente passou a ter o poder de escolha (LIMEIRA, 2003, p. 02).

Em 1960, a Associacdo Americana de Marketing definia marketing como o
desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e servi¢os do
produtor ao consumidor. Mas devido a maior abertura dos mercados e ao
desenvolvimento do comércio, a definicho de marketing precisou ser revista e
atualizada. Cinco anos depois, a Universidade do Estado de Ohio definiu marketing
como o “processo ha sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens
econdmicos e servigos é antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepcéo,
promocao, troca e distribuicdo fisica de bens e servicos” (COBRA, 1997, p. 93).

Para Kotler (2000), é possivel estabelecer uma distincdo entre definicoes
sociais e gerenciais. Uma definicdo social mostra o papel desempenhado pelo

marketing na sociedade:

Marketing é o processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao,
oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros.
(KOTLER, 2000, p. 30).

Numa definicdo gerencial, Kotler (2000) explica que o marketing é
freqientemente descrito como “a arte de vender produtos”, mas as pessoas se

surpreendem quando ouvem que 0 mais importante no marketing ndo é vender.
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Vender € apenas a ponta do iceberg de marketing. Ele é resultado de um processo

no qual a decisdo de compra do consumidor faz parte.

As empresas perceberam isso e viram que a decisdo final de compra estava
nas maos do consumidor. Elas passaram a adotar praticas como pesquisa e andlise
de mercado, adequacdo dos produtos segundo as caracteristicas e necessidades
dos clientes, comunicacao dos beneficios dos produtos por meio da comunicacgéo de
massa, desenvolvimento de promocdes de vendas, expansdo e diversificagdo dos
canais de distribui¢cdo (LIMEIRA, 2003, p. 03).

A partir dessa nova realidade, o marketing passou a ser entendido como a
funcdo empresarial que cria valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa, por meio do composto de marketing, criado por um
professor norte-americano chamado Jerome McCarthy, na década de 1950, e que
também é chamado de 4Ps, o qual € o conjunto de instrumentos a disposicdo do
administrador para implementar uma estratégia de marketing. Sao eles: produto (um
bem, servico ou idéia), preco (0 que é trocado pelo produto, estabelecido pela
relacdo custo/beneficio), promoc¢ao (forma de comunicacdo entre o vendedor e o
comprador) e ponto de distribuicdo (praca, distribuicdo, forma de colocar o produto
disponivel para os consumidores).

Cada ferramenta do composto de marketing pode ser controlada pelos
profissionais de marketing. Eles sdo os responsaveis pelas decisbes e acbes do
planejamento. As estratégias para todos 0s quatros componentes do composto
devem ser combinadas para que sejam obtidos resultados satisfatérios e que

correspondam as expectativas do cliente.

2.2 — Marketing Eletrénico

No inicio, o marketing caracterizava-se como uma atividade de massa, na
qual o papel do consumidor era predominantemente passivo, isto é, as empresas
lancavam produtos e servicos padronizados, a partir da identificacdo das
caracteristicas e necessidades da média dos clientes e realizavam atividades de
comunicacdo e vendas as quais o consumidor ndo podia responder diretamente.
Nessa época, cada consumidor, que ndo tinha rosto nem nome, era apenas mais um
em meio a uma multidao (LIMEIRA, 2003).



16

Com a evolucdo da economia, da tecnologia e dos padrdes de consumo,
surgiu o chamado marketing diferenciado ou segmentado, no qual, de acordo com
Limeira (2003), as empresas procuraram ajustar suas estratégias a grupos de
consumidores especificos, customizando suas ofertas de acordo com as
necessidades desses grupos.

Finalmente, na década de 90, diversas empresas procuram realizar o
marketing individualizado ou marketing um-a-um, por meio do qual cada cliente é
tratado individualmente, a partir de um relacionamento estreito e interativo, em que o
cliente define as especificagcbes do produto ou servico que melhor atendam suas
necessidades. Com a vinda da Internet e as possibilidades de identificar com mais

precisao o cliente potencial, surge o marketing eletronico (LIMEIRA, 2003).

Marketing eletrénico sao todas as atividades on-line ou eletrbnicas que
facilitam a producdo e a comercializacdo de produtos ou servicos para
satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor. O marketing
eletrdnico depende muito da tecnologia de redes para coordenar pesquisa
de mercado e de desenvolvimento de produtos, desenvolver estratégias e
taticas para persuadir os consumidores, proporcionar distribuicdo on-line,
manter registros dos consumidores, realizar servigos de atendimento aos
consumidores e coletar feedback dos clientes. Ele viabiliza os objetivos da
empresa no comércio eletrénico (REEDY et al., 2001, p. 26).

Os recursos do marketing eletronico focam os perfis e os comportamentos de
segmentos do mercado-alvo (REEDY et al., 2001). Por isso a precisdo de atingir o
publico-alvo € maior, pois existe toda uma estratégia para focar no que realmente
interessa, sem perda de tempo e dinheiro.

No proximo capitulo, sdo explicadas a Publicidade e Propaganda em sua

versao convencional e on-line bem como a midia tradicional e on-line.



17

3 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

3.1 — Defini¢cédo de publicidade e propaganda

Os dois termos, Publicidade e Propaganda, costumam ser usados sem
distincdo, mesmo entre profissionais de comunicacdo. Mesmo usados como
sinbnimos, os vocabulos publicidade e propaganda ndo significam rigorosamente a
mesma coisa. (GONCALVES, 2005).

Segundo o Minidicionario Larousse da Lingua Portuguesa, o verbete
Propaganda € definido assim: 1. Divulgacdo de idéias ou informacdes cujo
conhecimento publico interesse ao divulgador. 2. Idéias, fatos, ou informacdes
divulgadas com esse propaésito.

Calcado no francés Publicité, publicidade € definida assim: 1. Qualidade do
que € publico; 2. Carater do que é feito em presenca do publico. 3. Notoriedade
publica. 4. Conjunto de meios empregados para tornar conhecido um bem, um
servigo etc. visando ao seu sucesso comercial. 5. Atividade profissional que se
dedica a esse fim. 6. Cartaz, anancio.

Sampaio (2003), afirma que a propaganda pode ser definida como “a
manipulacdo planejada da comunicacdo visando, pela persuasdo, promover
comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. Portanto, cabe a
propaganda informar e despertar interesse de compra/uso de produtos/servi¢cos, nos
consumidores, em beneficio de um anunciante.

Sant’Anna (2002) explica que a publicidade significa o ato de vulgarizar,
tornar publico um fato, idéia. Ela € um grande meio de comunicacdo com a massa,
paga com finalidade de fornecer informacdes, desenvolver atitudes e provocar acdes
benéficas para os anunciantes.

Neste trabalho, o termo escolhido como padrdo sera “publicidade”, sobre a

qual sera desenvolvido seu aspecto na area on-line.
3.2 — Publicidade on-line
Em 1993, a World Wide Web tornou-se acessivel ao publico e seu uso

comercial foi liberado. Com o langcamento do primeiro navegador, o Mosaic, foi

permitido aos internautas ver textos e o conteudo da primeira publicacdo comercial
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da Internet, chamada GNN, uma espécie de revista eletrbnica on-line, lancada por
Dale Dougherty (PINHO, 2000).

A primeira tentativa de divulgacdo comercial massiva pela Internet ocorreu
nos Estados Unidos, em 1994, pelo escritério de advocacia Canter e Siegel, que viu
a rede como um meio barato de comunicacdo e enviou um anuncio que oferecia
Seus servigos, para obtencao do green card, a mais de sete mil grupos de discusséao.
O resultado disso foi mais de 30 mil acessos em apenas 18 horas, 0 que ocasionou
15 colapsos no provedor de servigos e abalou seriamente a reputacdo do escritério
de advocacia entre os membros da comunidade on-line.

De acordo com Pinho (2000), o primeiro contrato publicitario foi assinado com
a AT&T, no dia 15 de abril de 1994, sendo o site langado no dia 27 de outubro do
mesmo ano. Entre os anunciantes pioneiros a veicularem seus banners no site
HotWired estavam ainda a IBM e a ZIMA, nova marca de bebida alcodlica da Pepsi.

Ainda em 1994, surgem varios sites de diretdrios e mecanismos de busca na
Internet, entre eles o Yahoo!. Assim, os internautas podiam encontrar com facilidade
0s sites de organizacdes comerciais. A atencdo e o interesse das empresas foram
despertados para as novas oportunidades oferecidas pelo novo meio. A expansao
dos anunciantes nos sites da Internet resultou em queda nos precos praticados para
a publicidade, embora ainda fossem comparativamente altos considerando-se o
retorno do investimento. No final de 1994, a Internet passa a ser vista sob uma nova
perspectiva: 0s internautas comecaram a compreender que a Internet ndo era mais
parte de uma rede exclusivamente académica e filantrépica. A cultura livre da
Internet comecgou entdo a ser superada pelas empresas e pelos seus interesses
comerciais (PINHO, 2000).

Em 1995, tornou-se mais aparente a necessidade de uma empresa estar
presente na Internet, para que pudesse ser considerada moderna. Em vez de
anunciar diretamente seus produtos e servicos, a empresa deveria anunciar na
Internet, para que os internautas clicassem nos banners ou links, que os dirigiriam
para seu site.

O formato do banner tradicional, medindo cerca de 7,5 cm x 2,5 cm, e
contendo uma mensagem curta e direta, ndo fornecia dados suficientes com o0s
detalhes do produto/servico, estimulando assim, as empresas a terem seus proprios

sites. Por outro lado, provocou o surgimento de novas formas e de novos tipos de
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anuncio (PINHO, 2000). Alguns exemplos desses novos formatos estdo descritos

abaixo:

Floater: o formato € livre e de infinita criatividade. Podem existir dois tipos: o
moével e o fixo. E integrado ao contetdo da pagina. N&o interfere na
navegacao do internauta. (UOL, 2006)Anexo 1.

Full Banner Expansivel: E o banner que se expande para outra area da
pagina. Seu formato € de Full Banner (468 x 60 pixels) que se ativa com 0
movimento do mouse do internauta. Nao interfere na navegacéo do site. As
vantagens: oferece multi-links, possibilidade de imprimir cupons promocionais,
apresentar multiplas linhas de produto, gerar cadastro ou integrar mini-sites
nesse formato. (UOL, 2006) Anexo 2.

Link Patrocinado: € um formato que revoluciona e democratiza a publicidade
on-line. Sempre que um potencial cliente entrar em alguma pagina buscando
informacé&o ou diverséo, ele encontrara anuncios, na forma de links, que sdo
relacionados ao seu perfil ou ao contetdo da pagina. Por exemplo, no UOL,
existem dois tipos de segmentacdo disponiveis para anuancios dos Links
Patrocinados: por perfil ou por assunto (UOL, 2006). Anexo 3.

E-mail marketing ou Massmail como é também chamado, é uma forma de
marketing direto na qual € mandado um e-mail com promocgdes e divulgagéo
de informagdes do produto/servi¢o. Ele pode ser segmentada de acordo com
0 objetivo da comunicacdo. Uma campanha de e-mail pode obter resultados
imediatos conquistando usuarios para o site e promovendo negdécios de forma
qguase imediata, desde que desenvolvida tendo como publico-alvo pessoas
com perfil identificado com o produto ou servico a ser promovido. Uma
campanha de e-mail pode ser muito rentavel, o segredo €é direciona-la a um
segmento de clientes potenciais. H4 empresas especializadas que oferecem
listas segmentadas de e-mails de pessoas que solicitaram ser contatadas
sobre assuntos do seu interesse, ndo se configurando dessa forma a
realizacdo de spam (e-mails ndo solicitados, que geralmente sdo enviados
para um grande numero de pessoas), técnica adotada por muitas empresas
qgue ndo traz o retorno desejado visto que ndo atinge somente um publico
segmentado e colabora com a criacdo de uma imagem negativa (EMARKET,
2006). Anexo 4.
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A tecnologia de multimidia s6 chegou a Internet em 1995 e permitiu que os
anuncios utilizassem animacao, som e pequenos videos.

Desde entdo, as tecnologias vieram para que a publicidade on-line seja cada
vez mais eficaz e aumente o custo x beneficio para os anunciantes.

Essas novas tecnologias trouxeram mudancas na maneira tradicional como a
publicidade pode ser usada. A publicidade on-line podera se transformar em uma
valiosa ferramenta de comunicacdo persuasiva interativa e ainda possivel de ser
dirigida, de modo personalizado e individualizado, para os consumidores e futuros
clientes potencial de produtos, servicos e marcas (PINHO, 2000, p. 101).

A publicidade on-line, como qualquer publicidade, tenta disseminar
informagdes com o objetivo de influenciar a transacéo entre comprador e vendedor
(ZEEF; ARONSON, 2000, p. 10). Por isso, a publicidade on-line € um meio de
promocdo com vantagens cada vez ousadas. Através deste tipo de publicidade é
possivel selecionar a quem direcionar a promoc¢ao de uma empresa, bem ou servico.
Uma das grandes vantagens de uma campanha publicitaria na Internet é a grande
possibilidade de segmentacdo do publico-alvo, evitando a dispersdo da
comunicacao.

Segundo Zeff e Aronson. (2000), a Internet traz a vantagem de permitir a
interacdo do consumidor com a peca publicitaria, diferentemente de outras midias.
Esta interacdo é possivel ja que, com um clique, o consumidor pode ter acesso a
informacdes detalhadas do produto de seu interesse, comparar precos e efetuar sua
compra, tudo no ambiente da Internet.

A Internet oferece aos anunciantes a oportunidade de enfocar uma audiéncia,
permitindo que veiculem anuncios personalizados para interesse e gosto particulares
de cada internauta. Outras midias oferecem caracteristicas de segmentacao, porém,
a Internet oferece um nivel de segmentacdo que os anunciantes ndo encontram em
nenhum outro lugar (ZEEF; ARONSON., 2000).
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3.2 — Midia tradicional e midia on-line

Segundo o] Minidicionario Larousse da Lingua Portuguesa
(2005, p.526) , a palavra midia vem do inglés media e é definido assim: 1. Conjunto
dos meios de informacdo e de comunicacdo (imprensa, radio, televisao, Internet,
etc.) 2. Cada um desses meios de comunicacdo. 3. Cada um desses suportes de
informacdo: livro, publicagdo periddica, CD-ROM, péagina de Internet, programa de
televisdo ou radio etc.

Segundo o site da Rede Globo, midia é: “os meios de comunicac¢éo, veiculos;
area técnica de propaganda, relacionada com a veiculacdo de mensagens
comerciais. Designa também a profissdo, o profissional da area em agéncia de
publicidade”.

Numa agéncia de propaganda, o midia € quem tem a tarefa de selecionar os
veiculos de comunicacdo mais adequados para atingir o publico-alvo nos momentos
mais propicios, buscando-se a maneira mais econémica e indicada para cada caso
particular. Seu trabalho comeca na fase do planejamento. Alguns meios de
comunicacao utilizados séo: jornal, radio, televisdo, cinema, outdoor ou Internet
(SAMPAIO, 2003).

Numa agéncia de publicidade on-line os meios de comunicacdo podem variar
de acordo com o avanco da tecnologia. Segundo a Associacdo de Midia Interativa
(AMI), entende-se por meios interativos a rede mundial de computadores (Internet),
e-mail, a TV Interativa, as plataformas para envio de mensagens comerciais por
telefones celulares e aparelhos de méao portateis, bem como o0s novos canais de
comunicacdo que possam surgir com 0 avanco da tecnologia e que permitam a
publicacdo ou envio de mensagens comerciais de caracteristicas semelhantes as
atuais.

As empresas estao optando cada vez mais por investir em midia on-line pelo
custo x beneficio que ela proporciona. Ha indicagdes de que a midia on-line passe
de 2% a 3% de participacdo nas verbas de um plano de comunicacao, para 10% a
15%, sem alterar o total da verba. Isso porque, segundo estudos realizados nos
Estados Unidos, os internautas estdo cada vez menos ligados em outras midias.
Com essa informacdo, aumentar as verbas para a Internet reduzindo
proporcionalmente os investimentos em outros meios, como TV e Revista, passa a

ser uma consequéncia natural (DIVEX, 2006).
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No Brasil, o nUmero de clientes que anunciam na Internet tem crescido e 0s
mesmos perceberam que ndao podem mais “fechar os olhos” para a Internet, até
porque é uma midia que possui resposta imediata, € mensuravel e segmentada. Ja
em acdes de midias tradicionais raramente os resultados sdo mensurados, porque
0S objetivos de comunicacdo sdo diversos e nao contemplam somente vendas
(DIVEX, 20086).

Cabe ressaltar que existe uma integracdo entre as comunicagdes on-line e o
mix tradicional de midia e uma das decisdes mais importantes € escolher os veiculos
tradicionais para incluir as capacidades dos canais interativos. Alguns veiculos
podem proporcionar um alcance maior no langamento de novos produtos e servicos,
mas carecem da habilidade de responder instantaneamente. Esses veiculos, que
sao lidos e vistos, podem direcionar o consumidor ao endereco do site na Internet,
gue pode conduzir uma resposta muito mais rapida (REEDY et al., 2001).

Isto torna a Internet especial. Nela, é possivel que anunciantes e agéncias
atinjam com precisdo o publico-alvo desejado, mensurem suas reacdes perante a
midia, tracem um perfil de seu comportamento on-line, acompanhem o desempenho

da campanha e realizem alterac6es em tempo-real.



23

4. TARGET E SEGMENTACAO

Target significa alvo, em inglés. A expresséo é utilizada para definir o publico-
alvo de um plano de marketing, campanha ou peca de comunicagado. Trata-se,
portanto, do grupo (segmento) de consumidores ou futuros consumidores potenciais
para os quais € dirigida, prioritariamente, uma pe¢a ou campanha de propaganda,
bem como quaisquer outras acgfes de comunicagcdo ou marketing (PINHO, 2000).
Neste trabalho, sera usado o termo targeting para definir o publico que sera atingido.

O targeting € facilitado através de tecnologias que d&o solucdes aos
anuncios. Nos primérdios, os servidores de anuncios eram separados das
tecnologias de targeting, especialmente aqueles que forneciam personalizagdo. Em
1998, essas ferramentas comecaram a se fundir para facilitar a veiculacdo dos
anuncios. Existem algumas formas para chegar até o targeting (ZEEF et al., 2000).

A forma mais basica é o baseado em contetdo e contexto. Essa maneira €
usada pelas midias tradicionais. Na Internet, existem varios sites de contelddo
especifico entre 0s quais 0s anunciantes podem escolher. De maneira parecida, €
possivel atingir seus publicos-alvos em mecanismos de busca, como, por exemplo,
os Links Patrocinados. Através de palavras-chave na busca é possivel oferecer
sites, por meio de links, que associam ao que o internauta procura.

A maneira mais simples é o targeting baseado nas informacdes de registro,
muitas vezes a mais precisa, para descobrir algo sobre um usuario, fazendo com
que ele forneca algumas informacGes. No cadastro de e-mail, por exemplo, as
informacdes dadas sdo armazenadas e € tracado um perfil para aquele internauta.

A utilizacdo de cookies, que é um texto que pode ser gravado num arquivo de
texto (.txt) no computador do internauta, quando este faz uma visita na pagina da
Internet, sdo usados para identificar browsers num site. Existem algumas
desvantagens em utilizar essa forma para identificar internauta: os cookies sao
mapeados ao browser ndo ao individuo, ou seja, se utilizado por varias pessoas, ndo
sera possivel tracar um perfil real; ele pode ser apagado manualmente, o que seria
prejudicial ao monitoramento; existem browsers que blogueiam a utilizacdo de
cookies, entre outras desvantagens.

O targeting através da garimpagem de bases de dados é uma técnica que
apareceu no final de 1998, combina softwares que administram anuncios com a

tecnologia de determinacédo de perfis de consumidores, baseados em cookies.
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A criacdo de perfis e da personalizacdo é criada por meio da definicdo do
publico-alvo. A partir disso, pode-se personalizar conteudo, oferecer
produtos/servigos apropriados, ter um relacionamento um-a-um com o cliente. Tudo
isso € possivel através, dentre outras coisas, de cadastro de compras.

Targeting comportamental ou Behavioral Targeting €é baseado no
comportamento real da pessoa a qualgquer momento. Cookies ndo sdo usados e as
informacgdes sdo cruzadas. Um exemplo: comprador de utilitario esportivo. Passol:
pessoa havega em paginas sobre utilitarios esportivos (interesse no produto); Passo
2. pessoa vai aos classificados de utilitarios esportivos. (momento na curva de
compra) e Passo 3: mesma pessoa, na sequéncia, consulta livros sobre gestantes
(quem é? Gravida procurando carro maior para quando a familia aumentar? decisao
de compra em no maximo 9 meses). O targeting comportamental permite saber o
que o internauta procura (utilitario esportivo), em que momento da curva de consumo
a pessoa esta (avaliacdo/comparacédo/decisdao) e quem procura (gestante prestes a
aumentar a familia e precisar de um carro maior). Aplica¢des principais do targeting
comportamental: branding: defesa/construcdo da marca para o publico-alvo;
resposta direta/conversdo: mensagem direta no momento de compra; e falar um-a-
um valorizando mais o cliente e seus habitos. E bom para o veiculo porque valoriza
0 estoque, € bom para o0 anunciante que obtém o targeting preciso (PREDICTA,
2006)

Segmentacdo da comunicacdo € um conceito inteligente, que deve ser
aplicado de forma inteligente. Ela € um dos métodos mais importantes e eficientes
para se aprimorar os resultados de uma campanha publicitaria, pois ela esta
diretamente ligada ao foco no publico-alvo, ou seja, € com ela que colocamos o
produto certo no local adequado (UOL, 2006).

Segundo o Dicionéario Publicitario On-line (2005, p. 723) segmentacao é a
técnica de dividir o mercado em unidades geograficas ou, principalmente, em grupos
de consumidores com interesses e comportamentos semelhantes.

O processo de uma campanha comeca no planejamento, onde o cliente
define o publico-alvo a ser atingido. A midia procura portais, que ja tém mapeados
todos os perfis e areas e seleciona os locais em que devem ser veiculados (plano de
midia). Sdo produzidas as pecas, aprovadas pelo cliente e veiculadas. A Ultima

etapa € o gerenciamento da campanha on-line.
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Existem hoje, no Brasil, empresas especializadas em gerenciamento de
campanha on-line, que oferecem produtos que atendem as varias necessidades do
mercado. Um delas é a Predicta que é uma empresa que trabalha no segmento de
gerenciamento de inteligéncia de comunicacdo on-line. Ela oferece ferramentas,
tecnologias e conhecimento necessarios para que veiculos e anunciantes de Internet
possam realizar qualquer estratégia de comunicacdo on-line imaginavel, com
eficacia total e resultados comprovados, preservando a privacidade do usuario final e
a integridade do anunciante e da mensagem, desta forma promovendo a Internet
como um meio de comunicacao eficiente e confiavel (PREDICTA, 2006).

Alguns dos produtos da Predicta sdo: Predicta Maestro for Publishers que
utiliza uma estrutura portal-afiliado, ou seja, uma conta mestra (portal) pode ter
varios sites afiliados sob o seu ‘guarda-chuva’. Com esta concep¢ao, mesmo sites
gue ndo sejam portais, conseguem ter maior controle na gestdo de seus espacos.
No caso de um portal, o gestor de midia pode controlar veiculacfes tanto no portal,
guanto nos sites afiliados através de uma conta de acesso Unica. Além disso, o
sistema permite que os sites afiliados facam a sua prépria gestdo de midia com
todas as funcionalidades do sistema; o produto Predicta Maestro for Advertisers
permite as agéncias e/ou anunciantes a geréncia centralizada de campanhas
publicitarias em diversos sites. Com ele, passa a ser possivel obter relatérios
consolidados de suas veiculagbes, bem como realizar alteracbes de pecas e de
curso de campanha em tempo real, sem a necessidade de interacdo com as equipes
de trafego dos sites. Além disso, € permitido que o fluxo de navegacao do usuario
seja monitorado, fazendo com que essas informac¢des concentradas fagam com o
que o cliente/agéncia chegue a conclusdées mais precisas. (PREDICTA, 2006).

Outra empresa de grande importancia para a publicidade on-line € Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), que fornece o maior conjunto de
informacdes sobre o mercado brasileiro e latino-americano. Eles apdiam a tomada
de decisdes dos clientes, por meio de pesquisas sobre os mais variados temas:
midia, opinido pudblica, politica, consumo, comportamento, mercado, marca,
propaganda, Internet, entre outros.

Dentre as varias empresas que o Grupo IBOPE possui, existe a
IBOPE//NetRatings que € uma joint-venture entre o IBOPE e a Nielsen//NetRatings,
lider mundial em medicdo de audiéncia de Internet. Com o auxilio de um software

proprietario, instalado em um painel de internautas, representativo da populacéo
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domiciliar brasileira com acesso a Internet, a empresa detalha o comportamento dos
internautas (IBOPE, 2006).

O IBOPE//NetRatings trabalha com alguns produtos e dentre eles estéo:
NetView: s&o informacdes detalhadas sobre as atividades dos internautas. E uma
pesquisa do tipo painel realizada no mercado domiciliar brasileiro e oferece
informacBes detalhadas e completas sobre as atividades realizadas pelos
internautas. Os dados sdo colhidos por meio de software instalado no
computador do colaborador e sdo entregues para o cliente mensalmente via
Internet, podendo ser consultados 24 horas por dia. O estudo oferece dois niveis
de informacao de audiéncia: Nivel 1 - Abrangente medi¢do do trafego em sites.
Audiéncia e perfil demogréfico, ranking de sites, alcance, page views, paginas
acessadas por meio do browser caché (paginas temporarias que ficam
armazenadas no computador para facilitar e agilizar o acesso da Internet),
paginas vistas e tempo médio por pessoa; Trafego da audiéncia (de que sites 0s
internautas vém e para que sites vao); Graficos de tendéncia de mercado
(permite acompanhar a propria evolucdo, assim como a dos concorrentes) e
audiéncia exclusiva e duplicada. Nivel 2 - Perfil demografico (idade, sexo,
escolaridade e ocupacdo) associado a quaisquer dados de audiéncia dos sites,
disponibilizado para o cliente por meio de um menu flexivel e de facil utilizagcéo,
interface global, permitindo profundas andlises e ageis pesquisas personalizadas
dirigidas as necessidades imediatas do internauta. Os dois niveis
fornecem informacgdes sobre a atividade do internauta. Com essas informacdes,
os clientes/agéncias encontram formas de utilizar a Internet para expandir o
alcance e escopo de seus negdcios, assim como entender de que forma os
concorrentes podem usar 0 meio, com o intuito de ganhar vantagem estratégica.
Com isso, decisbes sado tomadas com base no conteudo da Internet como um
todo, ou em parte, apoiados em pesquisa de alta qualidade.

Relatérios Customizados: o cliente escolhe o setor e 0 tema que deseja abordar,
inclusive quais 0s concorrentes gostaria de acompanhar mais de perto. Exemplo:
uma agéncia de publicidade recebe um pedido de uma peca publicitaria de um
anunciante on-line que atua no setor imobiliario. Desconhecendo o setor na
Internet, a agéncia solicita ao IBOPE//NetRatings que o andlise. O estudo é

formado por apenas um relatério e € indicado para agéncias de publicidade, para
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empresas com interesses especificos ou para quem atua fora do mercado
financeiro, comércio, midia e telecomunicacoes.

= Resumo da Audiéncia de Internet Domiciliar no Brasil e Perfil do Internauta
Brasileiro: € composto por duas tabelas, que trazem dados basicos sobre os
internautas brasileiros no més referido. Contém as seguintes informacoes:
namero de sessfes/visitas por pessoa; numero de dominios visitados por
pessoa; numero de paginas vistas por pessoa; tempo no computador por pessoa;
duracdo de uma pagina vista, amostra total; universo de internautas ativos;
estimativa do universo de internautas brasileiros; audiéncia de acordo com sexo,
idade, escolaridade e ocupacdo. As informacBes contidas nestas tabelas
descrevem um panorama da Internet Brasileira, uma visdo geral de certos
aspectos da navegacdo dos internautas brasileiros, além de detalhar dados

acerca do perfil demogréfico da Internet Brasileira.

Com todas essas informacdes em maos, cliente ou agéncia podem analisar
melhor as possibilidades para seu neg6cio, transformando numeros em
oportunidades. A segmentacao precisa deve-se, em parte, de produtos dedicados a

isso e que auxiliam no planejamento de uma campanha.
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5. VEICULO E CLIENTE

5.1 — Publicidade no UOL (Universo On-line)

O UOL é o portal de maior conteddo em lingua portuguesa do mundo.
Organizado em 42 estacBes tematicas, ele possui mais de mil canais de noticias,
informagao, entretenimento e servigos, que ao todo somam mais de sete milhdes de
paginas (UOL, 2006).

Lancado em abril de 1996, o UOL prové acesso para mais de 3.000
localidades brasileiras e oferece também numeros de conexdo em outras 14 mil no
exterior para seus assinantes (UOL, 2006).

O UOL tem cerca de 200 anunciantes ativos e pertence a um dos dois
maiores grupos de midia do Brasil. A medida que cresce o nimero de internautas e
0 consumo via Internet, aumenta também a oportunidade de se fazer excelentes
negocios pela Internet. Os investimentos aqui justificam-se ao considerar-se que 0
anuncio feito na Internet, além de estimular o comportamento dos consumidores fora
da rede, € o Unico que pode se converter em venda imediata (UOL, 2006).

A Internet € um dos poucos veiculos que oferece a possibilidade de atingir
seu publico durante o horéario de trabalho. Prova disso é a maior concentracdo da
audiéncia durante o chamado horario comercial. Ela, atualmente, permite atingir
mais de 20 milhdes de pessoas, por um custo muito menor quando comparada as
midias tradicionais.

O publico-alvo do UOL é de 84% pertencente as classes A e B e a maioria
possui grau superior completo ou pés-graduacdo. Mas um dos principais diferenciais
da Internet é ser um veiculo que oferece ao anunciante a oportunidade de relacao
direta com seu publico.

Uma comunicacdo segmentada é possivel por meio das varias estagcées do
UOL, pois o anunciante pode escolher entre um ou mais publicos a serem atingidos,
verificar as estacfes que possuem maior afinidade com os mesmos e desenvolver
oportunidades especificas para cada um deles.

Nos assuntos € possivel encontrar o publico mais adequado para cada
campanha, levando em consideracdo as afinidades de conteudos entre as Estacdes
UOL e os sites parceiros. Em "Educacao”, por exemplo, estdo as Estacdes UOL

Biblioteca, UOL Educacdo, UOL Licdo de Casa e UOL Vestibular e o parceiro
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Dicionario Houaiss, entre outros. Os assuntos estdo divididos em: Banda Larga;
Carros; Comunidades; Economia e Noticias; Educacéo; Empregos; Entretenimento;
Esporte; Moda, Beleza e Saude; Musica e Viagem.

Existem atualmente 42 estacbes no UOL. Cada estacdo tem dados sobre os

seus perfis de publico, indices de visitacao e formatos de publicidade utilizados.

Esta¢cbes que o UOL oferece em seu portal.

Album de Fotos E-mail Personalidades
Amigos Virtuais Empregos Radio UOL
Bate-papo Esporte Revistas
Biblioteca Folha On-line Servigos

Bichos Forum Sexo

Blog Fotoblog Shopping UOL
Carros Gay Sites Pessoais
Cartbes Home Page UOL Tecnologia
Cinema Hordscopo Televisdo
Classificados Humor Tempo Tréansito Mapas
Corpo e Saude Jogos TV UOL
Criangas Jornais Ultimas Noticias
Diversao e Arte Licdo de Casa UOL News
Economia Moda Vestibular
Educacéo Musica Viagem

Fonte: Site do UOL.

Foram definidos alguns principais perfis do usuario UOL, nos quais as
Estac6es UOL e os sites parceiros estéo classificados de acordo com seus publicos-

alvo.

No perfil masculino, os sites UOL recomendados sdo: Carros, Economia,
Esporte, Humor, Jornais, Ultimas Noticias, UOL News, Tecnologia, Agéncia Carta

Maior, Amigos da Velocidade, Jovem Pan e Maquina do Esporte.

No perfil feminino, os sites UOL recomendados sdo: Corpo e Saude,
Personalidade, Moda, Boa Saulde, Casa da Chris, Estrelando, Fashion Profile, O

Fuxico e Revista TPM.

No perfil infantil, os sites UOL recomendados sé&o: Bichos, Criancas, Licdo de
Casa, Combo Rangers, Ecokids, Her6i, Ohayo e Princesas do Mar.
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No perfil Teen, os sites UOL recomendados séo: Bate-papo, Blog, Fotoblog,
Humor, Jogos, Licdo de Casa, Vestibular, Bandas de Garagem, Showlivre, Trip,

Vagalume e Revista TodaTeen.

No perfil Adulto, os sites UOL recomendados séo: Gay, Sexo, Colirio Brasil,

Chantili, G On-line, Mix Brasil, Sereias e Sexy Clube.

Para anunciar no UOL € preciso entrar em contato com a area comercial do
UOL,; definir os objetivos da campanha (publico a ser atingido, caracteristicas do
produto, servico ou marca, periodo de veiculacdo e verba disponivel); enviar o
pedido da PI (pedido de insercéo) por fax; enviar o material publicitario de acordo
com as especificacdes definidas pelo UOL; acompanhar os resultados pela
ferramenta do DART/DoubleClick, que fornece relatérios com o desempenho das
campanhas em veiculacdo ou ja veiculadas, para isso, cada cliente recebe um login

e senha, para que também possa acessar diretamente o sistema.

Existem varios formatos que sdo possiveis anunciar no UOL. Cada formato
esta disponivel em determinadas esta¢fes. Os formatos oferecidos sdo: Banner
Retangular; Banner Retangular Expansivel; Banner Quadrado; Botdo de loja — Shop;
Corner Ad; Destaque texto — Shop; E-Mail marketing; Floater 100x100; Floater
DHTML,; Full Banner; Full Banner Expansivel; Header — Shop; Marca d'agua; Oferta
do dia — Shop; Pagina customizada; Pop up; Rich Media Pop up; Selo — Shop; Selo
de Patrocinio; Skyscraper; Streaming; Super banner; TOP 3 — Shop e Window.

Hoje, portais como o UOL, estdo preocupados em oferecer um espaco
publicitario cada vez mais segmentado. O UOL tem duas ramificacbes para a

escolha mais precisa na hora de atingir o publico-alvo.
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5.2 — CASE: Gol Linhas Aéreas Inteligentes

A Gol é a companhia aérea low cost / low fare (baixo custo, baixa tarifa) que
mais cresce no Brasil e na América do Sul. A Gol iniciou suas operacdes no dia 15
de janeiro de 2001 com o objetivo de proporcionar vdos com precos acessiveis para
a maioria da populacédo brasileira. A venda de passagem na Internet ndo existia até
entdo. Outras empresas do ramo vendiam suas passagens de forma convencional. A
Gol revolucionou o mercado desse segmento ao realizar uma ac¢ao de vendas de
passagens na Internet. ApOs isso, a concorréncia adotou a mesma estratégia e

passou a vender passagens on-line (PREDICTA, 2006).

A Predicta (empresa de gerenciamento de campanhas on-line) gerenciou toda
a acdo de comunicacdo on-line da Gol, nos mais importantes veiculos da Internet
brasileira, determinando o real retorno sobre o investimento de tal esforco de midia
(PREDICTA, 2006).

A solucao proposta pela Predicta foi, através do servico de gerenciamento de
campanhas on-line Predicta Maestro for Advertisers, solucionar o primeiro problema
do cliente, fazendo a entrega, gerenciando as veiculacdes, unificando as
metodologias e contagem dentre os veiculos envolvidos e consolidando os relatérios

de forma customizada para a Gol.

Para a verificagdo exata do retorno sobre o investimento realizado pela Gol, a
Predicta utilizou, em conjunto com a sua tecnologia de Adserver, o "Mddulo de
Andlise de Conversbes", conseguindo através de tal servico analisar o retorno de
vendas da campanha (venda de passagens aéreas) e o resultado de branding da
campanha X venda de passagens.

A analise do resultado de cada peca veiculada em cada site envolvido na
campanha da Gol, mostrou o nimero exato de passagens vendidos e 0 respectivo
retorno monetario. Venda de passagens aéreas "poés-clique”, resultado aferido
utilizando o seguinte processo: veiculacdo das pecas nos veiculos envolvidos, o
internauta é impactado pela campanha, clica em uma das pecas e € direcionado ao
site da Gol e faz a compra da passagem. Dessa maneira obteve o numero de cliques
que se transformaram em compra de passagem aérea e quanto iSso representa em

dinheiro.
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Em relacdo a venda de passagens aéreas/branding o resultado aferido
utilizou o seguinte processo: na veiculacdo das pecas nos veiculos envolvidos o
internauta é impactado pela campanha, porém nao clica nas pecas, continuando sua
navegacdo ou mesmo finalizando sua conexdo. Em um periodo pré-determinado
pela Gol e a Predicta, se esses internautas impactados pela campanha voltarem ao
site da Gol (digitando o endereco eletrbnico - www.voegol.com.br) e realizarem a
compra de passagens, neste caso estard configurado e aferido o retorno sobre o
investimento / branding como proposto (PREDICTA, 2006).

Conclusdo: Hoje, a Gol tem total controle de suas acdes na Internet,
gerenciando tudo em tempo real, tendo no¢éo exata do retorno sobre seu esforco de
comunicacdo, sabendo quanto e quais sdo o0s veiculos e pecas que mais vendem
passagens aéreas, otimizando seu poder de investimento com informacdes
concretas, utilizando plenamente todo o poder de comunicacdo, distribuicdo e

relacionamento que a Internet oferece.
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CONSIDERACOES FINAIS

No mercado atual, a publicidade on-line vem se destacando pela sua
agilidade, pela possibilidade de ser dirigida de modo personalizado e individualizado

e pelo seu rapido crescimento.

Transforma-la em uma valiosa ferramenta de comunicacdo persuasiva
interativa € 0 mais sensato, pois a Internet permite que esse tipo de publicidade seja
diferencial perante outras midias, por ser o0 meio de comunica¢cdo mais mensuravel e
com mais capacidade de segmentar o publico-alvo de uma campanha, evitando
assim, a dispersdao da comunicacdo. Outras midias oferecem caracteristicas de
segmentacdo, porém, a Internet oferece um nivel de segmentacdo que o0s

anunciantes ndo encontram em nenhum outro lugar.

Essa segmentagdo faz com que anunciantes tenham retorno de seus
investimentos. Esses investimentos justificam-se ao considerar que o anuncio feito
na Internet, além de estimular o comportamento dos consumidores fora da rede, € o

anico que pode se converter em venda imediata.

Segmentar o publico-alvo é algo decisivo em qualquer campanha, mas
considerando que na Internet tudo é mensuravel, a tendéncia é de surgir produtos
on-line que atendam as necessidades de monitoramento das campanhas. Além de
controlar, é possivel mudar instantaneamente as estratégias no meio da campanha,

0 que gera um melhor resultado para o anunciante.

Os veiculos de comunicacdo estdo preocupados em oferecer uma
segmentacdo cada vez maior para seus anunciantes, visto que a tendéncia de ter

nicho especifico em uma campanha é um fator determinante para se obter

resultados satisfatorios, jA que a comunicagdo esta sendo bem direcionada.

Isto torna a Internet especial. Nela, é possivel que anunciantes e agéncias
atinjam com precisdo o publico-alvo desejado, mensurem suas reacdes perante a
midia, tracem um perfil de seu comportamento on-line, acompanhem o desempenho

da campanha e realizem alteragbes em tempo-real.
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A questdo da cultura de anunciar em publicidades convencionais vem de
muito tempo e a tendéncia é de durar muitos e muitos anos. A publicidade on-line
vem para ser mais um meio de comunicacdo, mas como € muito novo, 0S
anunciantes ainda ndo conhecem o poder que a Internet tem e o que ela pode
oferecer de beneficios para seus investimentos. De qualquer forma, a publicidade
on-line depende da convencional para sua divulgacdo, mas o que a convencional
ndo podera atingir, com um certo grau de precisdao, € o0 publico-alvo e suas

particularidades.
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Anexo 1:
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Anexo 2:

llustracéo 2
Full banner expansivel
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Anexo 3:

llustracdo 3

Links patrocinados
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|Educag§o

noBrasil © o UOL ' o munda Edetalhar busca

Links Patrocinados fpareca em destaque nesta buscal

1.

Educacéo - Faculdade via internet
A AIEC € a primeira Faculdade & disténcia do Brasil, recanhecida pelo MEC. Informagdes e inscrig@ies diretamente no site.
http: iy aiec. br

2. Eduacaco Profissional a Distancia - Senac
Cursos em 14 areas diferentes coma Administragfo e Megdcios, Informatica, Idiomas, Sadde e hMeio Ambiente, entre
outros. Confira todos os cursos no site. Inscreva-se.
http: Sfwevesr ead. sp.senac. br
3. Catho Cursos - Educagéo Executiva
Portal de cursos dedicado ao desenvolimento profissional. Cursos online, cursos presenciais, educagio executiva, MBA
online, solugdes de treinamento corporativa @ muito mais. Confira no site.
http:dhweeenr cathocursos. corn. bef
4. Encontre Vagas na Area de Educagdo na Catho i
Inclua seu curriculo agora por 7 dias gratis e encontre 0 emprego que vocé procura. 380 140 mil vagas e muitos outros
servicos para auxilia-lo na busca de seu novo emprego.
http: e, catho. corm.br
5. Livro sobre Educagéo a partir de R$ 12 85 Livaria Siciliano
Livros com até 75% de desconto sd agui na Siciliano. Aprowveite as ofertas da semana de livros nacionais, importados, pré-
vendas, langamentos, destagues da midia e 05 mais recomendados. Entregarmos e gqualguer lugar do muanda.
http: dhwneen siciliano. com. br
No mundo
Resuttados de 1 a 10 de 1.443.747 encontrados - Pagina 1 roxima
1. Ministério da Educagiio o2

2.

Wlinistério da Educacéo ...
http: i e c. gov. brf

Terra Educagiio &
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Anexo 4:

llustracédo 4

E-mail marketing
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