>
UmniCEUB

Centro Universitdrio de Brasilia

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA — UniCEUB
FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — FASA
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL

HABILITACAO EM PROPAGANDA E PUBLICIDADE
DISCIPLINA: MONOGRAFIA

PROFESSOR ORIENTADOR: Marcelo Godoy

AREA: Internet

Links patrocinados como nova alternativa para

pequenas e medias empresas.
Como o Link patrocinado pode ajudar as pequenas e médias
empresas a se tornarem mais competitivas no mercado.

Filipe Schwartz Bohrer
20630597

Brasilia, Outubro de 2007



Filipe Schwartz Bohrer

Links patrocinados como nova alternativa para

pequenas e medias empresas.
Link patrocinado a nova ajuda das pequenas e médias empresas.

Trabalho ao curso de Comunicacao
Social, como requisito parcial para a
obtencdo ao grau de Bacharel em
Propaganda e Publicidade do
UniCEUB - Centro Universitario de
Brasilia

Prof .Marcelo Godoy

Brasilia, Outubro de 2007



Filipe Schwartz Bohrer

Links patrocinados como nova alternativa para

peguenas e medias empresas.
Link patrocinado a nova ajuda das pequenas e médias empresas.

Trabalho ao curso de Comunicacdo
Social, como requisito parcial para a
obtencdo ao grau de Bacharel em
Propaganda e Publicidade do
UniCEUB — Centro Universitario de
Brasilia

Banca Examinadora

Prof. Marcelo Godoy
Orientador

Prof. Dra Flor Marlene E. Lopes
Examinadora

Prof. Tatyana Castro Braga
Examinadora

Brasilia, Outubro de 2007



Dedicatoéria

Dedico este trabalho a minha familia e amigos e a todos aqueles que contribuiram
com meu aprendizado.



Agradecimentos

Agradeco a todos os professores, mestres e doutores pelo conhecimento adquirido
ao longo destes anos, a minha familia pelo amor e carinho e a todas aquelas
pessoas que estiveram ao meu lado nas horas que precisei.



“As dificuldades, como as montanhas, aplainam-se
guando avangcamos por elas.”

Emile Zola



RESUMO

O avanco tecnoldgico e novas estratégias, forcam as empresas a se atualizarem
para que estas nao se vejam extintas ou obsoletas no mercado. Com um orgamento
comprometido as pequenas e médias empresas sdo as que mais sentem o impacto
da publicidade em seu dia-a-dia, seja por um capital investido sem retorno, a propria
falta de capital, ou pelo ndo investimento no segmento. Os links patrocinados se
mostram como uma excelente alternativa, financeira e estratégica, para
sobrevivéncia de empresas que estdo comecando ou em sua fase de
amadurecimento. A igualdade entre o grande e 0 pequeno € uma utopia que é
mostrada em contos. O pequeno ndo tem como brigar diretamente com os grandes,
e 0 grande, as vezes, nem sabe que 0 pequeno existe. A internet se mostra um meio
de democratizacdo da informacdo e de classes. Sendo assim a pequena empresa
gque aparece no meio eletrénico e entra na casa do consumidor final e parece ser tdo
grande quanto a lider no seu segmento. Os links patrocinados proporcionam uma
nova forma de se fazer propaganda, diferente da que conhecemos normalmente.
Sendo solicitada pelo consumidor, se apresenta como nova alternativa e um étimo
negdcio para quem anuncia.

Palavras-chave: Negocio, Internet, Publicidade, Links patrocinados
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1 INTRODUCAO

No Brasil, de acordo com a tabela de criagdo disponibilizada no site
do Sinapro (Sindicato das Agéncias de Propaganda) do Distrito Federal, existem
aproximadamente 195 midias, sendo que treze destas estdo no meio digital e
gerando, assim, diferentes resultados para um determinado publico alvo, e também,
para economia nacional. Gracas ao poder de persuasédo e segmentacao de publico a
Internet tem funcéo fundamental na vida de pessoas no mundo todo, fazendo assim

com que seja necessaria uma maior atencao em relacao a esta midia.

Diante da riqueza e diversidade de conteddo, a Internet é,
definitivamente, o meio que mais cresce atualmente, pois a facilidade de pesquisa e
conteudo especifico, seja ele cientifico ou empirico, a liberdade de conteiddo e
informagao, fazem da Internet um meio de comunicagdo muito poderoso, e se bem
utilizado pode trazer o resultado esperado em um tempo muito menor e com uma

credibilidade ainda maior.

Com base no exposto, € importante e necessario ressaltar que
estudos na area de comunicacao para a rede sejam realizados, fazendo assim com
gue estratégias mais bem formuladas se apresentem, tendo melhor resultado e

trazendo, ainda, mais rendimento para o cliente.
1.1 Tema

O tema escolhido para o desenvolvimento do trabalho foi baseado
no Google e seu sistema de links patrocinados e como estes podem ajudar o
pequeno e médio empresarios, que ndo possuem capital suficiente para realizar um
investimento em outras midias convencionais, a se mostrarem muito mais

competitivos no mercado.
1.2 Justificativa

O motivo de abordar este tema é provar que os links patrocinados

sdo um bom investimento para empresas de pequeno e médio portes, se
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encaixando na realidade do mercado que esta cada vez mais competitivo e

facilitando a busca de informacao ou contetdo especifico para o cliente final.
1.3 Objetivos

Por todo o exposto, tem-se a intencdo de unificar todas as
informacfes disponiveis para que se possam gerar maiores dados e orientacdes
voltadas a qualidade e poder desta nova midia, e, por fim, mostrar que é um bom
investimento para o pequeno e médio empresarios. Vale esclarecer que o presente
estudo ndo esgota o0 assunto, servindo apenas como uma fonte de pesquisa e
mostrando com conviccdo a funcionalidade, e vantagens, dos links patrocinados em

relacdo a outras midias.

1.4 Hipo6teses

Seria o link patrocinado um dos melhores investimentos para uma

empresa de pequeno ou de médio porte?

1.5 Metodologia

A metodologia utilizada para o desenvolvimento da monografia foi a
pesquisa em livros de autores conceituados. Por se tratar de um assunto recente,
muito material foi retirado da prépria rede mundial de computadores, ou seja, a

Internet.

1.6 Estrutura do documento

O primeiro capitulo fara uma retrospectiva da histéria da publicidade
em geral, desde seu inicio até a atualidade, mostrando os principais meios e midias,

0s resultados e as evolucdes que estes obtiveram ao longo dos anos.

Seguindo a linha de raciocinio, os proximos capitulos analisardo
cada midia separadamente, desde seu nascimento, até a publicidade ser inserida no
meio. Por conseguinte, a internet sera analisada e todas as peculiaridades a ela

inerentes, abordando as diferentes formas e formatos, os seus resultados positivos e
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negativos, o retorno junto ao consumidor, como este afeta nossa sociedade em
todos seus aspectos, e, principalmente, sua evolucdo no cenario publicitario. As
consequéncias, bem como as dificuldades que a propaganda e seus meios
encontraram ao longo do século, e como estes refletiram na vida do individuo hoje.

Chegando ao ponto principal de analise e tema, os links patrocinados.

Concluindo a linha de raciocinio, a finalidade do presente documento
€ mostrar que os links patrocinados sao, realmente, um bom investimento para 0s
pequenos e médios empresarios, trazendo assim um retorno esperado para 0s

mesmaos.
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2 EVOLUCAO HISTORICA DA PUBLICIDADE

Prosseguindo com a investigagéo sobre a efetividade da publidade,
e provando assim que o consumidor final esta cansado de ser assolado por uma
avalanche de informacGes ndo solicitadas, € imprescindivel relatar a evolucdo
histérica de todo o meio, e, sendo assim, argumentar quanto os links patrocinados

podem ser a revolugéo da ferramenta.
2.1 Como surgiu a publicidade

O comeco da propaganda, segundo Quintero (1990), pode ser
levantado na antiguidade e no inicio da Idade Média. Exemplos que né&o
imaginavamos, como em discursos de Demaostenes ou entdo, o proprio Socrates de
uma possivel propaganda para divulgar seus interesses e conhecimentos de acordo
com seus valores e principios, o proprio César estampando em moedas seu rosto,
se fez valer muito bem dela, veiculando sua imagem para que todos o0 venerassem,
ou até mesmo a propria Igreja, que se utilizou de um sistema propagandistico,
criando com toda forca seu simbolo, uma espécie de logomarca, que até hoje é

seguido e venerado por muitos.

Ninguém pode negar que nos discursos de Demdstenes ou de Cicero haja
propaganda politica, que César se valeu dela, que a Igreja medieval
organizou todo um sistema propagandistico, que nas polis gregas ou nos
antigos impérios da Mesopotamia ou Egito, os tiranos, os reis, os faraés nao
se tentassem valer de rudimentares sistemas de propaganda para
consolidar o seu poder. (QUINTERO, 1990, p.33)

A propaganda moderna, ou aquela que seria 0 exemplo mais
proximo do que conhecemos nos dias de hoje, veio gracas a invencdo da
reproducdo em massa, com Gutenberg e sua prensa de tipos moveis. A cultura é
marcada pela invencao dos tipos moveis, a reproducao de textos em maior escala e
em menor tempo que a antigamente utilizada, escrita a mao, faz com que a obra ndo
tenha nenhum desvio da original. A generaliza¢do do uso da prensa de tipos moveis
vai permitir, mais futuramente, o desenvolvimento de um fluxo informativo muito mais
presente na sociedade, atingindo assim uma projecdo muito mais ampla. Mesmo

com uma distribuicdo para a massa, a Unica forma de reproducdo utilizada era
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especificadamente a de texto, pois a idade média, ou a qual correspondia a criacao,

focava-se exclusivamente na distribuicdo da informacao escrita.

A cultura escrita goza de uma grande expansao nos ultimos séculos do
Renascimento. A procura estava muito acima da oferta. A prensa de tipos
méveis, concebida por Gutenberg, iria permitir satisfazer essa procura e
também contribuir para o seu aumento. Nenhuma das grande
transformagdes sociais, culturai e politicas da época do Renascimento pode
ser explicada sem entendermos as verdadeiras dimensdes deste fendmeno.
A generalizac@o da prensa de tipos mdveis vai permitir o desenvolvimento
de um fluxo informativo cada vez mais importante e que atinge cada vez
mais projec¢do. Com as gazetas semanais ndo ter4 apenas nascido o
jornalismo propriamente dito como também um formidavel instrumento de
propaganda. (QUINTERO, 1990, p.61)

O instrumento de propaganda citado pelo autor, prova mais uma vez
gue da prensa de tipos mdveis, ndo nascia o jornalismo, mas sim uma ferramenta de
propaganda. Com a prensa Gutenberg imprimiu a Biblia, livro sagrado da Igreja, e
com ela, realizou um esquema propagandistico que favoreceu, ndo apenas a Igreja

catélica, mas também o seu nome a ficar gravado na histéria.

2.2 Midia Impressa

Segundo informacfes de Briggs e Burke (2002), a representacéo,
com o modelo que é seguido hoje (imagem e texto), veio com Toulouse Lautrec, que
no século XIX, o modelo revolucionou a publicidade moderna. Lautrec, personagem
frequentador assiduo de prostibulos em Paris, comecgou a produzir cartazes com a
técnica da litografia, voltados para a vida da boémia parisiense. Inspirado no Art

Nouveau, Lautrec revolucionou o meio, tornando-o assim motivo de estudo até hoje.

A técnica utilizada, a litografia, de acordo com Briggs e Burke (2002),
€ uma técnica que permite ao artista reproduzir sua obra mais de uma vez.
Mantendo sempre as caracteristicas do trabalho original e atingindo assim um maior
namero de pessoas, a técnica da litografia no formato publicitario faz com que
Toulouse Lautrec se torne o pioneiro nos cartazes publicitarios. O modelo de Lautrec
€ seguido atualmente pelas gréaficas. Para realizacdo de um trabalho de grande
tiragem, as graficas se utilizam de fotolitos, chapas de metal gravadas, nas quais a
tinta adere a superficie, funcionando assim como uma espécie de carimbo,

exatamente como Lautrec no século XIX.
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Com o avanco tecnolégico e o aprimoramento das técnicas de
impressao, a reproducdo em massa tornou-se, cada vez mais, facil de ser realizada.
A Revolucédo Francesa de 1789, e sua Esfera Publica, de acordo com Briggs e Burke
(2002), foi reflexo deste avanco tecnoldgico, pois gragas a uma tiragem em massa, a
politica de informacéo pode ser distribuida, marcando assim a histéria da Franca e

do mundo.

A midia impressa revolucionou a cultura no mundo, levando mais
informacdo para quem antes ndo possuia, e a cultura para pessoas que jamais
seriam contempladas com a mesma. De acordo com Adorno (1971), a politica de
reproducdo em massa torna possivel uma realidade de igualdade cultural entre as
classes. A Monalisa (La Gioconda), quadro de Leonardo da Vinci datado do
Renascimento, é a figura mais conhecida de toda a historia da arte, e isto se da
gracas a sua reproducdo em escala colossal e aplicacbes em diferentes veiculos de

massa. Distribuindo assim a cultura para as classes menos favorecidas.

Na publicidade, segundo Marcondes (2001), a primeira forma de
publicidade “nasce de uma colagem do jornalismo com a arte”. Em 1908, no Brasil, é
realizado um concurso que provavelmente seria o primeiro, de cartazes publicitarios,
com poesias para um xarope contra a tosse. Com o crescimento da publicidade
impressa e evolucdo da fotografia, a midia impressa tomou um novo rumo, no
mercado. A utilizacdo de fotos pré-produzidas, com modelos e cenarios, a
publicidade comeca a ser mais comercialmente viavel para o anunciante, pois esta
comecava a criar, na cabeca do publico, um mundo de fantasias. A melhora da
realizacdo de textos também ajudou na qualidade das pecas que evoluiam ao longo
dos anos.

Atualmente a imagem digital e os recursos de computador fazem
com gue a peca publicitaria se torne algo surreal, ou algo passivel de existir apenas
no mundo de utopias, Oliveiro Toscani (2001), explica muito bem o modelo que o
“mundo publicitario” segue. Mas a reproducao em massa, da midia impressa, tornou-
se algo comum e muito procurado pelas empresas para atingir o maior namero

possivel de pessoas, estando elas no target ou ndo, alcancando assim um objetivo



15

determinado de mercado, mesmo a campanha tendo um apelo ao mundo surreal de
Toscani (2001).

Vérios formatos sdo apresentados na midia impressa, € 0s mais
utilizados sao folder, revista, jornal, banner, outdoor e frontlight. A publicidade,
segundo Zeff (2000), no meio impresso se da de forma bem clara, fazendo com que
o consumidor final, saiba identificar que se trata de uma campanha publicitaria, para
0 caso de a campanha se confundir com o conteldo de um jornal ou revista, o
veiculo colocara em seu topo que se trata de um informe publicitario. O individuo
esta tdo saturado que “conseguimos ler uma revista de 120 paginas e ignorar
completamente todos os seus anuncios” (MONTEIRO, 2007, p.7), esta citacdo do

autor prova que mesmo a publicidade impressa enfrenta dificuldades.

2.3 Radio

Com finalidade militar, segundo Briggs e Burke (2002), o radio fez
sua primeira transmissdo em 1896. Em uma transmissdo de treze quildbmetros de
distancia, Guglielmo Marconi estabelece a comunicacao entre navios de guerra pela
primeira vez na histéria. A busca pelo aperfeicoamento do meio veio de forma
rapida, no ano seguinte (1897) Oliver Lodge cria 0s primeiros receptores e

emissores de ondas.

Portanto quando Guglielmo Marconi (1871-1937) chegou a Gra-Bretanha
em junho de 1896 para demonstrar o que chamava de “desenvolvimentos
na transmisséo de sinais e impulsos elétricos”. (BRIGGS E BURKE, 2002,

p.159)
A popularizacdo do meio veio pouco mais tarde com a Primeira
Guerra Mundial (1914 - 1918), a qual produziu, em grande escala, aparelhos
difusores, que ao seu término ficaram estocados sem utilizacdo, assim a venda para
civis liberada em 1919. Com os aparelhos nas ruas, ndo demorou muito para que as
primeiras emissoras aparecessem, sendo assim em 1920, segundo Briggs e Burke
(2002), foi criada a KDKA Pitsburg a primeira emissora de radio mundial. Depois de
apenas quatro anos de existéncia o radio passou de uma para 382 emissoras,

devido ao estrondoso sucesso que obteve junto as pessoas. Este sucesso deveu-se
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gracas ao poder de falar com o imaginario de cada individuo, criando assim um

mundo de fantasias.

Mas foi em 1932, no Brasil, que um personagem folclorico do
cenario do radio nacional, de acordo com Calabre (2002), criou o primeiro formato
publicitario ja utilizado no radio. Casé comecou a anunciar, de uma forma “divertida”,
pequenos lojistas para aumentar seus negocios, criando assim uma estrutura
comercial para seu programa. Os Jingles e Spots, produzidos por Case,
revolucionaram o meio, sendo seu modelo utilizado até hoje por empresas e

anunciantes.

Na década de 1930, as inovagfes, somadas a nova legislacao, fizeram
surgir, mais emissoras de radio com finalidades comerciais. Buscando atrair
um publico maior, eles apresentavam programas mais populares, com um
ritmo dindmico, prendendo melhor a atencdo do ouvinte. As emissoras
cariocas haviam contratado cantores populares como Carmen Miranda,
Francisco Alves, Linda Batista, Mario Reis e Marilia Batista. (CALABRE,
2002, p. 23)

De acordo com a histéria do radio nacional e a propria obra de
Calabre (2002), quem melhor se utilizou deste meio de comunicagéo foi, 0 entdo
presidente do Brasil, a época, Getulio Vargas, que reservava um tempo determinado
da programacéao para falar com “cada” brasileiro em seus lares, fazendo assim uma

propaganda de seu governo e mantendo estreita a relagéo entre presidente e povo.

O modelo de Spot ou Jingle sao os formatos publicitarios conhecidos
no radio, sendo eles utilizados desde a década de 30 até os dias de hoje. As
empresas procuram 0 meio para atingir pessoas que costumam pertencer ao seu
target gracas a uma analise de midia baseada no perfil do consumidor final,
chegando ao resultado. As radios hoje possuem um estudo de publico que as

escuta, facilitando assim uma escolha da estratégia publicitaria.
2.4 Televisao
A televisdo, segundo Briggs e Burke (2002), surgiu nas projecoes

dos irmaos Lumiére que, em 1895, no Grand Café em Paris realizaram a primeira

projecdo da imagem em movimento, 0 que viria a se tornar mais tarde o cinema
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moderno. As famosas imagens projetadas da chegada do trem na estagcdo marcam
época, causando medo e euforia junto a multiddo que assistia. O cinema deu,
aparentemente, vida ao que se achava impossivel, as imagens paradas se moviam,

aproximando-se cada vez mais da realidade.

Edison ndo acreditava que usar o aparelho para projetar imagens sera
financeiramente rentavel. S6 mudou de idéia mais tarde,depois que Louis
Lumiére (1869 — 1948), 17 anos mais mo¢o que ele — e ndo sendo o
primeiro inventor a fazer projecdes — apresentou seu “cinematdgrafo” , uma
nouveauté du jour, para uma platéia de 35 pessoas no Grand Café, em
paris, em 1895. (BRIGGS E BURKE, 2002, p.173)

Os irmédos ndo pararam por ai, segundo Briggs e Burke (2002),
viajaram o mundo apresentando sua obra, e divulgando o mais novo meio. Mas ao
contrario do radio, o cinema veio de forma calada, sem fazer todo o barulho que se
tinha nas emiss@es radiofénicas, as apresentacdes eram realizadas apenas para a
elite da sociedade e sem o recurso do som. O cinema mudo assim surgiu, ndo por
uma qualidade de imagens, e sim por uma deficiéncia tecnolégica que ndo permitia

gravar o som na mesma pelicula do filme.

Com a crise instalada de 1929, estimulou-se a producao de filmes, o
mercado cinematografico sofreu uma reviravolta. Com a vontade e a consciéncia
social de seus diretores o0 cinema cresceu enormemente, fazendo assim com que o
proximo passo, fosse algo inevitavel, e apenas uma questdo de tempo. Mas o
avanco tecnoldgico e a evolucdo do cinema para a televisdo ndo se deu com a
mesma velocidade quanto a do radio, somente em marco de 1935, na Alemanha,
foram emitidas oficialmente as primeiras imagens, sendo a Torre Eiffel como posto

emissor.

No Brasil, as famosas televisdes, eram motivo de status para quem
as possuia na década de 50. Existindo a época, apenas uma emissora de televisao
instalada em setembro de 1950, a TV Tupi, pioneira na difusdo de imagens para a
televisdo brasileira. Na década seguinte veio a ganhar forca, fazendo assim surgir

alguns avancos na comunicacao, entre eles a propria publicidade no Brasil.

O governo, alids, com toda sua estrutura centralizada de poder — e suas
ramificagBes, como estatais, autarquias, ministérios, secretarias, pois todos
querem dizer algo a populacao brasileira —, transforma-se assim no maior
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anunciante do pais (e assim € até hoje). Gragas a ele, muitas empresas do
setor de comunicagdo progredirdo. A propaganda como negdécio, vai
crescer. (MARCONDES, 2001, p.41)

A partir desta citacdo do livro de Marcondes (2001), as agéncias de
propaganda comecaram a ganhar forca, fazendo com que a publicidade se tornasse
algo comercialmente rentavel, expandindo seu mercado. Em 1965, a Lei 4.680 foi
aprovada, criando um marco importantissimo na historia da propaganda brasileira.
Desde o principio como atualmente esta midia nunca foi financeiramente “barata”, a
lei determinava que 20%, do total pago ao veiculo retornaria para a agéncia de
publicidade, expandindo a consolidacdo da propaganda como um setor de negdécios

reconhecido no pais.

A televisdo nunca foi um veiculo financeiramente interessante para
0S pequenos e médios empresarios, pois o custo de veiculacdo sempre foi algo além
das expectativas orcamentarias das empresas, deixando sempre que os grandes

anunciassem sempre nos horarios de maior audiéncia.



19

3 A INTERNET

A mais recente e menos explorada das midias por parte dos
pequenos e médios empresarios, Segundo Zeff (2000), a Internet, que surgiu com
finalidades completamente contrarias as dos dias atuais. Segundo dados do Instituto
de Pesquisa Datafolha mostram que atualmente 39% da populacdo brasileira
costumam acessar a rede. Isso demonstra que a Internet ndo é mais exclusiva das
classes dominantes, como costumava-se pensar antigamente. O acesso tem forca
nas classes C, D e E, afirma o diretor de planejamento da agéncia F/Nazca Saatchi
& Saatchi, Fernand Alphen, e cita, ainda, que isso causa uma democratizagcdo ao

acesso da informacao.

3.1 O que € Internet?

A Internet, de acordo com Briggs e Burke (2002), funciona de forma
a interligar computadores do mundo todo. O que torna a Internet tdo poderosa € seu
modo de funcionamento, utilizando o chamado TCP/IP (Protocolo de Controle de
Transferéncia / Protocolo Internet, em portugués), no qual todos os computadores
capacitados a entenderem esta linguagem, séo capazes de trocar informacdes entre
si. Com o advento da globalizacdo e a fusdo das marcas, praticamente todos os
computadores, que hoje estdo no mercado, sdo capazes de trocar arquivos

independente de suas configuracodes.

Organizada na forma de “uma malha”, ou “rede”, a Internet capacita
0 usuario acessar dados de um computador no Japéao, por exemplo, sem que seja
necessario fazer qualquer forma de desvio ou utilizar métodos mais complicados. De
forma a simplificar a vida de quem a utiliza, 0 usuario necessita apenas de um
computador para comecar a acessar os dados. Computadores sdo maquinas de alto
desempenho, que tem por finalidade ajudar o usuario no seu trabalho diario. Com
conexdes de alta velocidade, conhecidas como servidores controlados por
universidades, empresas e 6rgaos do governo, possibilitando a rapidez de acessos

as informacdes e as pesquisas de dados.

Essas interligacdes intitulam-se de Rede Mundial de Computadores,

ou World Wide Web, os famosos www, que tem por finalidade facilitar a troca de
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informac&o. Por meio de um navegador (programa especifico de acesso a rede), é
possibilitado ao usuario se utilizar das vantagens que a Internet oferece. Como todo
local, o que se deseja ser acessado necessita de um “endereco”, que deve ser
sempre precedido com as abreviacbes www, seguido do nome do local e de
abreviacdes, que de acordo com Briggs e Burke (2002), “.com” para o comércio,

“.mil” para as forcas armadas, “.ed”, para educagao.

O correio eletréonico, conhecido popularmente como e-mail, tem a
finalidade, de como o préprio nome diz, funcionar como um correio. Com o propésito
de enviar e receber mensagens, os e-mails ja fazem parte do cotidiano de uma
consideravel parcela da populagdo mundial fazendo com que muitos destes usuarios

se tornem dependentes do meio.

3.2 Historia

A Internet surgiu com finalidades bem distintas da que conhecemos
hoje. A idéia de troca de informacdes ja era levantada durante a década de 1960, de

acordo com Briggs e Burke (2002).

[...] — entre eles , Donald Watt Davies, do laborat6rio Nacional de Fisica da
Gra-Bretanha. Ele verificou também que, para colocar em rede
computadores com “faces” diferentes e “interfaces”, conhecida nos Estados
Unidos com IMPs, processadores de mensagens de interfaces. O primeiro
deles chegou ao campus da universidade da Califérnia, em Los Angeles,
em janeiro de 1969; em dois anos, Arpanet (rede limitada) era totalmente
operacional. (BRIGGS & BUKRE, 2002, p.311)

A primeiro registro do que seria hoje o inicio da Internet, data de
1968/1969. Com o proposito de defesa, encomendada pelas For¢cas Armadas dos
Estados Unidos, surgia assim a internet, de acordo com Briggs e Burke (2002). Com
0 apoio do governo, e na época da corrida por novas tecnologias, a Internet foi
implantada por meio da ARPA (Administracao dos Projetos de Pesquisa Avancada
do Departamento de Defesa dos Estados Unidos). De inicio, nada mais era do que
uma rede limitada (Arpnet), que compartilhava informacfes entre universidades “hi-
tec”, e outros institutos de pesquisas. A visdo apresentada pelas universidades era
gue justamente que a rede oferecia “acesso livre” a todos 0s usuarios, professores e

pesquisadores, e que eram eles comunicadores por exceléncia.
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Briggs e Burke (2002) relatam também em seus estudos que em
apenas dois anos, a ARPA foi renomeada para Arpanet, ja possuindo dois mil
usuarios com contas para trocar informagdes com finalidade de tratar assuntos de
defesa. No ano de 1975, sete anos apds sua criacdo, a Fundacdo Nacional de
Ciéncia dos Estados Unidos, resolveu familiarizar a linguagem, a fim de melhorar a
forma de comunicacao entre usuarios geograficamente separados ou isolados. Em
1983, gracas a ajudas financeiras, a rede enfim se tornou estavel e em 1986, alguns
protocolos ja eram selecionados, como por exemplo o simbolo @ nos enderecos de
e-mail, que designavam mensagens que circulavam somente no meio académico.
Ainda em 1986 surgiram as abreviacfes “.com” que designava um empresa de
comércio, “.mil”, para as forcas armadas e “.ed” para educagdo. Somente em 1995 a
Microsystems iniciou uma nova linguagem de programacéo, intitulada JAVA, que

tornava possivel a utilizacdo de uma pagina da rede para qualquer objetivo.

O répido crescimento da Internet torna dificil visualizar seu
significado em perspectiva. Com o grande evento simbdlico de 1996, o entdo
presidente dos Estados Unidos da America Bill Clinton e seu vice Al Gore uniram-se
com outras autoridades, para inaugurar a ligacdo de telefones fixos das salas de
aula da Califérnia com a Internet. Clinton prometeu, segundo Briggs e Burke (2002),
que todas as salas de aula norte-americanas estariam conectadas no proximo

seéculo pela Infra-estrutura Nacional de Informacé&o (NII).

Isso se deu em uma época na qual o secretario de Educacdo de Clinton
descreveu a Internet, tratada na secdo anterior deste capitulo, como “o
guadro-negro do futuro”. O entretenimento ndo foi mencionado na ocasiéo.
Nem a televisdo. (BRIGGS & BUKRE, 2002, p.315)

Preocupados com o contetdo divulgado na rede, a Internet como
midia, chegou a ser intitulada, segundo Briggs e Burke (2002), de “lixo de massa”,
pois a opinido de cada historiador era posta de maneira diferente aos mesmos fatos
histéricos. Desde entdo, tornou-se possivel trazer palavras, e até mesmo, imagens
para dentro das casas, fazendo assim com que a veracidade do conteudo
jornalistico fosse posto a prova, pela primeira vez na histéria. Atualmente a propria
midia jornalistica faz uso do meio para favorecer-se ainda mais, criando assim mais

credibilidade na informacao junto ao target.
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O conteudo da Internet ainda continua contestado, ou seja, nao
totalmente confidvel segundo Briggs e Burke (2002), pois pessoas comuns, que nao
possuem um embasamento publicam na rede suas opinides e sugestdes, sem que

os fatos sejam comprovados ou provenientes de pesquisa cientifica.

Como mencionar Internet sem lembrar dos famosos virus. Os virus
segundo Briggs e Burke (2002), possuiam assinaturas, com o explicado na citacéo

abaixo:

Cada virus possuia sua “assinatura”, e embora seja possivel proteger o
equipamento com um programa antivirus, ndo ha garantia total contra a
infeccdo. O chamado Love bug, que em maio de 2000 atacou os
computadores, inclusive o do presidente Clinton, teve grande publicidade
porque parecia ter origem na Filipinas, e ndo nos Estado Unidos. Era
realmente global, como o chamado bug do milénio, cujo medo foi dissipado
a alto custo. Houve também o virus do tipo worm, Code Red, em 2001.
(BRIGGS e BURKE, 2002, p.324)

Nesta época as pessoas ja dependiam tanto do computador que a
repercussao, do que poderia ser o bug do milénio, preocupou e gerou uma loucura
em todo o mundo. Segundo matéria publicada na Isto E Digital, de dezembro de
1999, o jornalista Norton Godoy publica:

Quem fez, fez. Quem néo fez, a saida agora chama-se contingéncia.
Faltando menos de um més para a tdo esperada virada para o ano 2000,
governos e empresas de todo o mundo preparam-se para O pior, mesmo
gue ele venha em pequena escala. Quem fez tudo de acordo com o manual
para evitar desastres em seus computadores vai manter gente de
sobreaviso para eventuais dificuldades. A verdade é que, segundo os
maiores especialistas em Bug do Milénio, é impossivel garantir cem por
cento que nenhum computador ou equipamento eletrénico vai falhar. Dai a
necessidade dos planos de socorro. Que serdo em grande escala nas
acbes governamentais, envolvendo inclusive os militares. Nos EUA, a
Guarda Nacional (reserva do Exército que s6 atua em casos de calamidade
publica) estara de prontiddo. No Brasil, o Ministério da Defesa ja tem pronto
seu proprio plano de contingéncia, que prevé inclusive acdes de apoio as
policias estaduais. Até mesmo o presidente Fernando Henrique Cardoso
tem um plano pessoal de contingéncia. Devera passar o Reveillon no Forte
de Copacabana, cercado de um pequeno aparato de emergéncia.

Ser& provavelmente a véspera de Ano Novo mais eletrizante da histéria da
Humanidade. Quando o ponteiro dos minutos se aproximar da meia-noite de
31 de dezembro em cada um dos 24 fusos horérios do planeta, a tradicional
expectativa do estouro de fogos de artificio tera dado lugar a uma certa
tensdo geral. Os olhos de boa parte da populagdo mundial estardo voltados
para alguma edic&o extra dos telejornais. E a pergunta corrente sera: houve
algum desastre? Alguns tecnofdbicos imaginam que o mal funcionamento
dessas maquinas vai provocar um verdadeiro caos nos sistemas de
abastecimento de produtos de primeira necessidade. O mais provavel,
porém, é que 0 estrago seja menor do que tem sido propalado.
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Especialistas respeitados, como os da consultoria americana Gartner
Group, acreditam que as pessoas devem se preparar, Sim, mas como se
estivessem esperando uma tormenta que durara menos de uma semana, e
ndo o fim do mundo. Dizem o0s especialistas que boa parte dessa
expectativa tormentosa poderia ter sido minimizada se os 6rgdos federais
dos paises mais ricos tivessem "acordado" mais cedo para o problema — o
gue dira dos paises com organizacdo precaria. (GODOY, 1999,
http://www.terra.com.br/istoe/digital/bugdomilenio.htm.)

A preocupacdo ndo era apenas com 0S Vvirus, existiam também
outras preocupacfes que rondavam a Internet, peddfilos, criminosos, fanaticos e, os
piores, os hackers, que se utilizavam da rede para finalidades ilicitas. A Internet
passou a ser vigiada por 6rgdos do governo americano em conjunto com outros
orgaos mundiais, criados com a unica finalidade de proteger a populacdo e
interesses do governo contra os crimes virtuais. A preocupacdo com os famosos
hackers exigiu um investimento gigantesco das empresas privadas e do governo
para esta chamada “guerra virtual”. Os hackers s&o individuos dotados de uma
inteligéncia voltada para invadir sistemas on-line e fazer destes o que bem

entenderem.

Em 1999, a Internet englobava os meios de comunicacao impresso e
de radiodifusdo, que estavam on-line e disponiveis para 0s usuarios, causando
assim fascinio aos multiplos usos da rede e seus efeitos. De acordo com Briggs e
Burke (2002), um dos mais dramaticos eventos da rede foi a fusdo, anunciada em
janeiro de 2000, da America Online (AOL), uma companhia que dava acesso a mais
de 20 milhdes de pessoas no mundo, com o grupo Time/Warner, criando um
negocio avaliado em mais de 350 milhdes de dolares. Mas os grandes portais nao
eram 0s Unicos que cresciam em uma velocidade colossal, existiam também os sites

de buscas, que facilitavam ao usuario a busca de um contetdo especifico na rede.

De acordo com matéria publicada na Veja On-line em abril de 2002,
0 pioneiro em buscas na Internet, o Yahoo, e até entdo o mais popular site de
buscas da Internet, nasceu no meado da década de 1990, com dois jovens Jerry
Yang e David Filo. O intuito inicial era um mecanismo de guia, uma idéia que parecia
banal para muita gente acabou se tornando o maior site de buscas da Internet e
sendo avaliado em milh6es de dolares. O numero de acessos torna o negdécio

rentavel, com milhdes de acessos diarios os sites de busca te tornam referéncias a
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grande parte da populacdo que procura na rede algum conteudo especifico,
atingindo em cheio o publico alvo dos links patrocinados, fazendo da internet uma
midia com um retorno certo. Matéria publicada em abril de 2002, na revista Veja On-
line, mostra que o portal de busca Yahoo esté entre os trés sites mais acessados no

Brasil.

Em poucos anos o Yahoo! tornou-se o0 mais conhecido site da Internet e é
até agora um dos campefes de acesso no mundo todo, presente em 26
paises. A versao brasileira do site, 0 Yahoo! Brasil, entrou no ar em 1999 e
atualmente é visitado por mais de 3,7 milhdes de pessoas por més, o que
Ihe garante a terceira posicdo no ranking brasileiro elaborado pelo Ibope,
atrds do UOL e do iG. Essa colocagédo s6 foi alcangada recentemente,
gragas a aquisicdo do Cadé?, outro site de busca que foi criado na década
de 90, mas por brasileiros, e que desde o inicio também fez grande sucesso

no mercado. (CARELLIVeja On-line
<http://veja.abril.com.br/240402/p 098.html|> Acesso em: 12 set.
2007)

Como relacionado por Briggs e Burke (2002), a Internet tem o poder
de englobar varias midias em seu contexto. A Internet engloba o impresso, a
radiodifusdo, com emissoras exclusivas para Internet, e a midia televisiva, fazendo
dela o melhor e mais barato meio de chegar ao consumidor final. Atualmente o lider
em acessos e buscas na rede mundial de computadores é o Google, com mais de

56% de todas as buscas realizadas mundialmente na Internet (MONTEIRO, 2004,
p.7).

Pesquisa realizada pela Datafolha e encomendada pela agéncia de
propaganda F/Nazca Saatchi & Saatchi, em julho de 2007, mostra que 39% da
populacao brasileira costuma acessar a rede. Isso mostra que a Internet ndo € mais
exclusiva das classes dominantes, como costumava-se pensar antigamente. O
acesso tem forga nas classes C, D e E afirma o diretor de planejamento da agéncia,
Fernand Alphen, e cita que isso causa uma democratizacdo ao acesso da

informacéo, seguindo assim o modelo de Adorno (1971).

3.3 Como funciona

A internet, como ja relatado anteriormente, é uma rede mundial de
computadores que interliga os computadores do mundo todo em uma infra-estrutura
homogénea e de acesso publico e ilimitado. Qualquer pessoa fisica ou juridica pode

usufruir da rede, incluindo empresas privadas, governos, escolas e organizacdes
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nao-governamentais. O que € necessario para se utilizar da rede € possuir um
computador, um software compativel com a Internet (os famosos navegadores), e
uma conexao por telefone com um provedor de acesso a Internet. Quem desejar ter
um computador permanentemente conectado a rede devera possuir um registro no
orgao regulador da Internet do pais que situa. Cada computador na rede possui um
anico endereco para acesso. A comunicacdo entre computadores da rede é feita
através do protocolo TCP/IP (Protocolo de Controle de Transferéncia / Protocolo
Internet, em portugués) que gerencia e encaminha mensagens de dados entre os

computadores. O TCP/IP utiliza a tecnologia de troca de pacotes.

3.4 Formas de publicidade

A publicidade on-line, de acordo com Zeff (2000), como qualquer
outro tipo de publicidade, procura disseminar informagdes com o objetivo de
influenciar a transacao entre comprador e vendedor. A diferenca da propaganda na
rede é justamente que o individuo possa interagir com a peca, ou até mesmo, se for

do gosto do consumidor, realizar a compra on-line.

Dede sua criagcdo até os dias atuais, segundo Monteiro (2007),
pesquisadores vém estudando os melhores meios de fazer da internet uma
ferramenta de grande poder publicitario. Varias possiveis tentativas estéo
relacionadas nos itens seguintes, mostrando um pouco da evolucdo da publicidade
na rede. Assim como em outras midias mais convencionais, a internet sofreu varias
mudancas, tanto no nivel estratégico quanto no formato de campanhas especificas
para 0 meio, alcancando assim um melhor resultado em matéria de vendas e/ou

exposicao de marca para os clientes/anunciantes.

Muito antes da comercializacdo na rede, a Prodigy, segundo Zeff
(2000), ja estava testando alguma forma de divulgacdo. Em 1990, quando o servigo

nasceu, a empresa veio a adotar a publicidade como fonte de receitas.

A Prodigy, era um experimento solitario nessa area, 0s outros provedores
de servi¢o on-line comerciais fugiram da idéia de incorporar publicidade no
seu mix de conteddo. A CompuServe lancou-se on-line em 1979 mas so
veio aceitar seu primeiro patrocinador em 1995. Da mesma forma, a
América Online (AOL) néo considerou a veiculacdo de publicidade nos seus
servicos seriamente até o final de 1995. Nos dias atuais, muitos membros
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do time de vendas de publicidade on-line da Prodigy dirigem os esforgos de
vendas de grandes sites. (ZEFF, 2000, p.15)

Novas estratégias de marketing podem ser assim criadas com a
internet. A interatividade foi a palavra chave que a publicidade criou na rede néo
apenas para prender o cliente, mas também fazer com que este participasse das
campanhas, brincassem com elas, e até em alguns casos as fizessem parte
opinando sobre as mesmas. Modelo este que a Televisao Digital procura seguir em
seu contexto para prender assim o cliente de forma ndo agressiva, pois este se
encontra cansado de ser assolado por uma avalanche de informagdes ndo solicitada

durante seu dia.

A possibilidade de exposicéo global a um custo extremamente baixo,
foi 0 que atraiu os olhos dos anunciantes para a Internet. Durante os anos 90, de
acordo com Weideman e Smith (2002), muitas companhias gastaram grandes
somas em propaganda na Internet sem aparente preocupac¢do com o retorno dos
seus investimentos. Por conseguinte, houve uma consideravel redugdo nos
investimentos em propaganda na Internet. Tornou-se necessario utilizar técnicas
mais efetivas de publicidade tais como o marketing direcionado. Nesse tipo de
marketing, os interesses de curto e longo prazos dos usuarios, bem como suas
necessidades de informacéo sdo considerados no momento em que lhes é oferecido

um produto ou um servigo.

3.4.1 Banners

Assim como na midia impressa 0s banners, que geralmente ocupam
espacos estratégicos nos sites de grande fluxo de pessoas, tém a mesma
funcionalidade dos outdoors e front-lights tradicionais. Com a finalidade de
apresentar e seduzir o consumidor com a utilizacdo da imagem do produto, os
banners funcionam de forma a embelezar e, as vezes, brincar com 0 usuario. 1sso
faz do banner a forma mais conhecida de publicidade na rede por quem a utiliza de
forma descompromissada, mas de acordo com Monteiro (2007), ndo € a mais eficaz,

apresentando vantagens, assim como, muitas desvantagens em sua aplicacgéo.

A escolha do site para que o banner seja veiculado é crucial para

que o resultado seja positivo. A forma de pagamento € uma desvantagem para
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guem investe na rede, pois o0 custo € computado pelo niumero de visualizagdes que
este recebe, ou seja, toda vez que 0 usuario acessa a pagina a qual o banner esta
inserido, mesmo que este ndo o veja, hao clique ou ndo esteja interessado no
produto, o cliente paga por cada visualizacdo da pagina, esta é chamada CPM
(Custo por Milhar). A forma de mensurar o resultado das campanhas pelo banner da
internet também é uma desvantagem, pois 0 custo, segundo Monteiro (2007), é
relativamente alto em relagdo aos acessos, ndo tendo como controlar o dinheiro

investido, ou seja, o retorno pode nao ser proporcional ao valor investido.

Os banners possuem diferentes formatos, e se encaixam em
diferentes areas dos sites, sejam para apresentar uma campanha, ou para expor a
marca. O formato mais conhecido de banner é aquele que fica no topo da pagina e
ocupa uma area determinada e padrédo, o chamado full banner. A medida para rede
é diferente daquela que usamos normalmente para impressos, no lugar dos
milimetros e centimetros os pixels sdo utilizados para se ter o tamanho exato, e
quanto menor for o tamanho do arquivo, também diferente do impresso, mais rapida

e melhor é a visualizacdo para o usuario da rede. Como citado por Monteiro (2007,
p. 5):

Esse modelo também é chamado de CPM, ou seja, custo por milha. O
maior problema do CPM é que é necessario um volume assombroso de
impressdes para que seu andncio tenha um retorno efetivo. Isso se deve
por varios fatores, entre eles:

e O volume de conteldo na Internet é tdo grande e cresce tdo
rapidamente que o esforco necessario para chama a atencédo é
enorme.

e O usuario esta tdo saturado com o conteldo que a mente nao
consegue captar tudo o que é oferecido. Nossa mente filtra
especialmente as propagandas de produtos e servicos que nos
bombardeiam diariamente. Conseguimos ler uma revista de 120
paginas e ignorar completamente todos os seus anuncios. Uma das
falhas do Custo por Milhar (CPM) é que ele deixa explicito que o
anuncio, um full banner, por exemplo, é propaganda, ou seja, uma
intervencao no conteddo que vocé realmente deseja.

¢ Os anuncios pagos por CPM ocupam uma posicdo premium da
pagina e por isso ndo permitem que diversos anunciantes sejam
apresentados e comparados ao mesmo tempo.

Uma citacdo de Monteiro (2007) mostra que o individuo esta
cansado de ser assolado por tanta publicidade ndo desejada, cita o exemplo da
revista e mostra que nossa memoria seletiva segundo Frederick Bartlett, funciona

como um bloqueio ao contetdo que nédo nos é desejado.
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3.4.2 Pop-up

O pop-up € uma janela normalmente indesejada, que na maior parte
das vezes, é utilizada na rede como uma forma de propaganda. O propdsito basico
dos pop-ups é chamar atencdo para um contetdo especifico. Com o passar dos
tempos esta forma de publicidade, gracas a evolugcdo dos programas de acesso a
Internet (os navegadores), foi desaparecendo para a felicidade de quem é usuéario

da rede.

Empresas sabendo da necessidade e insatisfagdo do consumidor,
comecaram a elaboram ferramentas, ou softwares (programas) e toolbars (barra de
ferramentas), com a finalidade de bloquear o contetdo indesejado que aparecia sem
que o usuario a desejasse. Sites de busca foram os pioneiros, o préprio Google
sabendo da necessidade de se criar um bloqueador foi o pioneiro a langar no

mercado, sendo seguido pelos proprios programas de acesso a rede.

Definitivamente, segundo Monteiro (2007), o pop-up € a pior e mais
indesejada forma de publicidade que existe na rede, fazendo com que a imagem
positiva que o0 anunciante quer passar, seja completamente contraria ao que é
passado ao consumidor final. Mesmo assim atualmente empresas ainda fazem uso
de pop-ups, com cbédigos que conseguem enganar os bloqueadores, para realizar

anuncios publicitarios.
3.4.3 E-mail Marketing

O e-mail marketing, também chamado de e-mail direto, segundo Zeff
(2000), era em seu principio utilizado como um spam (correspondéncia eletronica
nao solicitada), e ainda hoje empresas lotam as caixas de entrada de muitos
usuarios da rede com estas mensagens. Ainda segundo Zeff (2000) os resultados
apresentados pelo e-mail marketing sdo muito pobres em relacdo aos resultados
esperados. Atualmente a publicidade por meio de e-mail direto aceitavel, é enviada a

pessoas que solicitam o recebimento de mensagens sobre um determinado assunto.

Se feito corretamente, o marketing via e-mail pode ser muito eficaz. Se mal
feito pode ser mais prejudicial do que se nenhuma publicidade fosse feita.
De fato, pode arruinar a reputagdo de uma empresa. Todo cuidado deve ser
pouco quando invadimos a privacidade das pessoas. (ZEFF, 2000, p.79)
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O marketing direto segundo Zeff (2000), é algo que progride cada
vez mais na rede, exemplos sdo as empresas de turismo que se utilizam do e-mail
marketing como uma ferramenta positiva e claro se solicitado pelo cliente. O baixo
custo e a facilidade de envio das mensagens faz com que algumas empresas,
mesmo sem a solicitacdo do cliente, facam uso desta ferramenta que as vezes pode
trazer um retorno ndo desejado por parte do anunciante. Empresas que fazem bom

uso da ferramenta acabam tendo retorno positivo de suas agoes.

Quais anunciantes que estdo utilizando o e-mail? A inddstria turistica, por
exemplo. As empresas aéreas e 0s hotéis de cidades-destino estao
contribuindo e-mailings para enviar mensagens comunicando a
disponibilidade de ultima hora de quartos e passagens ndo vendidas. De
fato, divulga-se que o Club Med consegue faturar de 25 a 40 mil délares por
intermédio de sua base de dados, que conta com e-mail de 34.000 pessoas,
gue recebem mensagens sobre ofertas especiais de ultima hora. (ZEFF,
2000, p.75)

As empresas realizam hoje, segundo Monteiro (2007), promocgdes
voltadas apenas para quem é usuario da internet. Um exemplo sdo as companhias
aéreas, que realizam a venda de bilhetes promocionais apenas pela internet. O
marketing na rede se bem utilizado consegue atingir propor¢cdes inimaginaveis,
criando assim um potencial competitivo, que separam empresas fortes das fracas de

acordo com Monteiro (2007).
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4 O CASO GOOGLE

O Google, segundo Carmona (2006), foi fundado em 1998 por Larry
Page e Sergey Brin dois estudantes Ph.D. de Stanford. Foi no ambiente académico
que os dois estudantes se encontraram, em 1995, na época Sergey Brin com 23
anos e Larry Page com 24. Com interesse de ingressar no curso de doutorado em
Ciéncias Informaticas da Universidade Stanford, os dois estudantes acabaram
encontrando outros pontos de interesse em comum. O principal interesse que 0s
dois estudantes compartilhavam era um projeto extremamente ambicioso, que era
criar um algoritmo de extracdo de dados que possibilitasse uma retirada de grandes

volumes de informacéao.

Em 1996, Larry e Sergey lancaram o BackRub, que era uma
ferramenta capaz de pesquisar os links listados dentro das paginas pesquisadas
dentro da Universidade de Stanford, aumentando consideravelmente o numero de
resultados. Depois de varios aperfeicoamentos a ferramenta mudou de nome, e em
1998 passou a se chamar Google, palavra que surge do nome usado pelo
matematico Milton Sirotta para representar o nimero 1 seguido de 100 zeros.
Segundo informacdes do proprio site do Google, esse nome foi escolhido pra refletir
a missdo da empresa, que é de organizar a enorme gquantidade de informacfes
disponiveis na Internet. Surge assim a Google Inc. A medida que a empresa crescia,
ja ndo mais instalada na universidade, o Google se instalou na casa de uma amiga

dos fundadores, e mais pessoas eram agregadas ao projeto.

De uma ferramenta que servia para pesquisa da Biblioteca de
Stanford, ao dominio de 56% de todas as buscas da internet mundial (MONTEIRO,
2007, p.7), o Google é lider isolado na pesquisa de informacdes, isso significa que
ignorar o sistema de links patrocinados é ignorar “o caminho para a sobrevivéncia ou
a perda do seu império”, Sun Tzu (apud MONTEIRO, 2007, p.7). O faturamento da
empresa se tornou algo crescente a cada dia, e para expandir seu mercado a
Google comeca a montar seu impeério comprando sites que tem promessa de
crescimento no mercado, primeiro o Orkut, site de relacionamento pessoal que
possui mais de 17 milhdes de usuarios, sendo que aproximadamente 75% deles se
encontram no Brasil, em 2005, dados fornecidos pelo proprio Orkut, 0 Youtube que



31

em 2006 é comprado pela quantia de 1,6 bilhdes de dblares, site este que possibilita
gue as pessoas possam facilmente enviar videos feitos por elas mesmas e hospeda-
los no site para que possam ser vistos por outras pessoas ao redor do mundo
apenas alguns minutos depois. Hoje o Youtube é lider no Buzz marketing, ou
marketing viral, no qual empresas se utilizam do site para o lancamento de novos

produtos, traillers entre outros eventos.

Outros sites também foram adquiridos pelo Google, fortalecendo
ainda mais o império que este constroi no mundo virtual, o que torna a Google,
segundo pesquisa realizada pela empresa de consultoria Millward Brown e pelo
jornal Financial Times, chegar perto de marcas fortissimas como Microsoft e Coca-
Cola e se colocou no ranking das mais valiosas marcas do mundo, avaliada em

17,83 bilhdes de ddlares. Pesquisa segue no anexo.
4.1 Historia do Google

A historia do Google comeca em 1995, segundo Carmona (2006),
com dois jovens estudantes da Universidade de Stanford. Sergey Brin, com entdo 23
anos e Larry Page, 24 anos, criam em um interesse comum um sistema batizado de
BackRub. Para que o projeto tomasse maiores propor¢cdes, o motor de busca tinha
gue ser alterado, com uma capacidade de ler todos os sites na rede em busca da
informacdo necessaria, montando assim, logo em seguida, uma lista de links que
proporcionariam uma relacdo entre o conteudo pesquisado e as paginas na rede
encontradas. Entdo, o sistema BackRub passou por varios teste, sendo assim
aperfeicoada e em 1998 a ferramenta ganhou o nome de Google, palavra que surge
do nome usado pelo matematico Milton Sirotta para representar o nimero 1 seguido
de 100 zeros. Nascia assim mais uma pagina da historio mundial, a Google Inc..
Quando isso aconteceu, a equipe da empresa saiu da Universidade de Stanford
(mantinham os computadores que rodavam o Google em seus dormitorios) e foi para
a casa de uma amiga dos fundadores do Google. A medida que a empresa ganhava
forca no mercado a equipe Google crescia proporcionalmente, dentre os mais novos
funcionérios, estavam o CEO Eric. E. Schmidt, que trabalhou na Novell e Sun
Microsystems, Wayne Rosing, presidente de engenharia, que trabalhou em
importantes empresas de tecnologia, como a Sun Microsystems e a Apple, e Urs


http://www.millwardbrown.com/Sites/millwardbrown/
http://www.ft.com/home/us
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Holzle, professor da Universidade da Califérnia que trabalhou no desenvolvimento

de compiladores para Smalltalk e Java.

5 LINKS PATROCINADOS

De acordo com Monteiro (2007), o link patrocinado surgiu em 1998,
o qual o empresario americano Bill Gross criou a GoTo.com com resultados pagos e
leildo de palavras. No ano de 2001, a empresa por motivos de patente de links, é
rebatizada com o nome de Overture, 0 Google entrou em um acordo e pagou US$
300 Milhdes para utiliza-los. Em 2002 o site Cadé, que pertence ao Yahoo, comeca

a vender links patrocinados no Brasil, em 2004 a Overture € adquirida pelo Yahoo.

No Brasil, segundo Monteiro (2007), assim como no mundo todo, a
publicidade agressiva esta cada vez mais tornando-se extinta, fazendo assim com
gue outros meios mais inteligentes surjam. “Empresas véem seu e - mailing list
diminuir de 400.000 para 100.000 em apenas 3 meses, isto prova que o0 consumidor
final esta, cada vez mais, exigente em matéria de qualidade de conteudo”
(MONTEIRO, 2007, p.4). Com o aumento de ferramentas anti-spam e,
principalmente, com a crescente antipatia que o consumidor final devota a todas as
ofertas especiais ndo solicitadas, esta evolucédo, assim chamada, torna-se cada vez

mais comum nos lares de todo o mundo.

N&o havera vida fora da Internet — com estas palavras Bill Gates concretiza
a esperanca e o investimento de um processo revoluciondrio que tomou
conta das nossas vidas nos Ultimos anos. Em dez anos, a Internet cresceu e
amadureceu. Apdés o periodo insano da Bolha da Nasdag, surgiu uma
internet mais madura, séria e solida. Inimeras empresas expandiram seus
investimentos de forma significativa na ultima década e muitas empresas
pontocom passaram a ter resultados positivos em seus balancos. Parte
deste crescimento sO foi possivel devido a enorme massa de novos
usuarios que a cada ano passa a navegar e a depender da internet. E
impensavel hoje em dia, uma escola ou empresa que ndo tenha acesso a
Internet. Passamos por uma revolucdo e quase ndo nos demos conta.

Os sistemas de busca acompanham essa evolucdo e tiveram sua prépria
arena de disputa, Inicialmente o modelo de receita criado pelos
instrumentos de pesquisa era baseado na veiculagdo de anuncios pagos
por exposi¢do, ou seja, a cada mil vezes que 0 andncio era apresentado,
um valor fixo era cobrado. (MONTEIRO, 2007, p.4)

Os links patrocinados funcionam de uma forma ndo agressiva ao

consumidor, afinal, ndo sdo os links que vao até eles, mas sim o caminho contrario.
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Os consumidores finais ao pesquisar algum tipo de informacdo nos grandes sites de
busca, encontram, em seu navegador, uma série de resultados para sua escolha,
sendo assim, clicando em algum dos resultados aparentes, colaboram com o

sistema em geral.

O Link patrocinado é um modelo de propaganda, no qual o
anunciante ndo paga pela sua exposicao, ele paga apenas se 0 usuario clicar em
seu anuncio. Este modelo também é denominado de campanha segmentada por
palavra chave, ou PPC (pay per click), ja que o anuncio € mostrado para uma

determinada palavra chave.

O anunciante é apresentado a um custo por clique, determinando
assim o valor pelo clique, e representado pela sigla CPC (custo por clique),
aceitando, ou nao, o valor final do clique, ou adequando as palavras chaves ao

orcamento pretendido no investimento.

De acordo com artigo, publicado na revista Grandes Empresas e
Pequenos Negdcios paginas 94 e 95, de julho de 2006, os links patrocinados podem
alavancar o nimero de acessos a pagina das empresas no geral, ajudando assim no

faturamento das mesmas.

Os links patrocinados séo ferramentas simples e baratas, que atendem as
necessidades dos pequenos e médios empresarios que atuam hoje no
mercado. Ao contrario que todos pensam anunciar no meio digital ndo é
aquele bicho de sete cabegas, mas sim simples e barato. (Maia, 2006,
n°210, pagina 94)

Por meio do link patrocinado o cliente pode medir o retorno da sua
acdo, podendo assim até medir e contar os centavos que estdo sendo investidos na
midia, o que seria impossivel em outras midias tradicionais, pois esta trabalha de
forma pré-paga, ou seja, o cliente carrega um determinado valor de acordo com 0s

cliques e palavras-chave que este estipula para seu anuncio.

5.1 Como funcionam

Os links patrocinados possuem trés formatos distintos, cita Monteiro
(2007), que procuram sempre atender a demanda do usuario que navega na rede e
busca informacdes especificas sobre um assunto determinado, e o valor é cobrado

por cada clique realizado em seu link.



O link patrocinado por palavra chave, ou adwords como é conhecido
na rede, que é mais utilizado e conhecido no mercado, os anuncios séo veiculados
nos resultados de pesquisas, aparecendo nos buscadores da internet mundial. Toda
vez que O usudrio pesquisa uma determinada palavra-chave, que esta sendo
patrocinada, seu anuncio sera exibido junto com os resultados que o buscador
gerou, claro que em destaque nos navegadores. A razdo pela qual os links
patrocinados aparecem em primeiro na lista de resultados, nada mais é do que 70%
dos usuarios da rede, segundo Monteiro (2007) tendem a acessar 0S primeiros
resultados listados, fazendo assim com que a empresa que patrocina tenha um
resultado positivo. O valor é determinado de acordo com o numero de palavras que

o cliente deseja ter como referéncia no site de busca.

Outro formato seria por assunto, no qual os usuarios de internet
acessam as paginas de conteddo na internet em busca de informacdo e
entretenimento. Os andncios sdo associados com o0 tema da pagina onde esta
sendo veiculado. S&o0 mais de 40 estagBes teméticas para anunciar em links

patrocinados.

O ultimo e menos pesquisado seria o por perfil, o qual o pioneiro
mundial, o UOL €& possui exclusividade na comercializacdo deste tipo de link
patrocinado. Quando o internauta acessa sua caixa de e-mails do UOL e/ou do BOL
sdo publicados, na lateral direita, anuncios de acordo com o perfil do usuério de e-
mail. O anunciante determina o perfil do seu publico-alvo de acordo com o sexo,

idade e localizac&o geografica.

5.2 Vantagens dos links patrocinados

Os links patrocinados possuem varias vantagens sobre outras
midias convencionais, principalmente em relacdo ao preco e ao retorno, altamente
mensuravel, que eles proporcionam ao cliente/anunciante. Seguindo o roteiro do
trabalho, a andlise das midias por ordem cronoldgica, sera relacionada a seguir.
Vantagens estas que dependendo do cliente anunciante pode trazer maiores

beneficios para 0 mesmo.
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5.2.1 Links patrocinados x Midia impressa

Primeiramente a analise, por ordem cronolégica, dos links
patrocinados comparados a midia impressa, tem por finalidade mostrar vantagens

que estes apresentam sobre o meio.

Link Patrocinado Midia impressa
Trafego efetivamente Custo com producao
Cobranga enviado ao site do pago antecipadamente.
anunciante.

Vantagens dos Links Patrocinados: No caso dos Links patrocinados o cliente/anunciante
paga apenas pelas visitas que receber em seu site, conseguindo assim calcular o retorno
exato que a midia lhe proporciona. No caso da midia impressa o valor tem que ser pago
adiantado, sem saber se o cliente/anunciante tera o retorno esperado, ou até mesmo
identificar se o target veio por meio da midia utilizada.

(MONTEIRO, 2007, p.9) Tabela 1

Na tabela 1, relacionada logo acima, o valor dos links patrocinados é
comparado ao da midia impressa, possibilitando assim uma possivel comparacao

em relacdo ao valor que € cobrado e retorno neste mensurado.

Link Patrocinado Midia impressa
Sistema digital, nao Na utilizagdo da midia
Ecologia prejudicando assim o impressa m‘ateriais como
ecosistema papel ou plastico sao utilizados.

Vantagens dos Links Patrocinados: No caso dos Links patrocinados o cliente/anunciante
tem um valor agregado a sua empresa, fazendo assim com que o target, ou até mesmo, a
politica da empresa seja favorecida e ecologicamente correta.

(MONTEIRO, 2007, p.10) Tabela 2

Uma das maiores vantagem que o link patrocinado possui sobre a
midia impressa, € melhor destacada na tabela 2. A preocupacdo com o aquecimento
global, causado com mau-trato do homem em relacdo a natureza, esta cada vez
mais sendo adotado pelas empresas como forma de politica. A procura da utilizacdo
de materiais reciclados, como o papel, vem ajudando nosso planeta a sofrer menos
consequUéncias catastroficas, mas isso ainda ndo € o ideal, pois o custo, para as

mesmas, é ainda mais caro.
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Link Patrocinado Midia impressa

Dependendo do Valor pago
pode ser regional, nacional
ou internacional.

Opcao: regional, nacional

Cobertura ou entdo internacional.

Vantagens dos Links Patrocinados: No caso dos Links patrocinados o cliente/anunciante
paga um valor por cliques, que varia em centavos, podendo assim atingir clientes de sua
opc¢ao. A midia impressa por sua vez para uma veiculagdo nacional o prego € enorme.

(MONTEIRO, 2007, p.10) Tabela 3

Em relacdo a cobertura o link patrocinado tem a vantagem de ter o
melhor custo beneficio do mercado. Por meio de uma cobranca de centavos de real,
os links possuem a vantagem de possibilitar ao anunciante uma abrangéncia local,
ou nacional, possibilitando assim, dependendo do seu negdcio, um maior retorno por
conta da midia, mensurando assim os resultados. Ja a midia impressa dependendo
do veiculo escolhido de midia o anunciante paga um valor consideravelmente alto, e

as vezes nao atinge o resultado esperado.
5.2.2 Links patrocinados x Radio

Na sequéncia sera analisado o radio, sendo assim um a possivel
comparacao entre midias sera realizada com a finalidade de mostrar que o Link

patrocinado pode ser um melhor investimento para o pequeno e médio empresario.

O radio é uma midia que necessita de producéo, e o custo final pode
ser alto para o pequeno e médio empresario. Sendo assim os links patrocinados
podem, em uma possivel comparacdo levar vantagem pelo baixo custo, e facil
mensuracdo do retorno. O cliente que procura uma abrangéncia maior, a nivel
nacional, por exemplo, o valor da midia se eleva, fazendo assim com que o preco
seja muito diferente do regional, podendo até ser triplicado. No caso dos links
patrocinados o valor entre as regiées ndo € alterado, mas como cita o autor “é

preciso tomar cuidado com a abrangéncia da campanha” (MONTEIRO, 2007, p.11).

As insercbes, ou a veiculacdo, dos Spots ou Jingles ficam
administradas pelo préprio veiculo, ou seja, é a radio que decide os horarios que as
producdes serdo inseridas na programacao, sendo que o cliente ndo escolhe o

horario no qual vai ser inserido, ao contrario dos links patrocinados, que o
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cliente/anunciante paga apenas se o consumidor final clicar no link e acessa o site

desejado.
5.2.3 Links patrocinados x Televiséo

Na seqiéncia sera analisada a televisdo, sendo assim um a possivel
comparacao entre midias serd realizada com a finalidade de mostrar que o Link
patrocinado pode ser um melhor investimento para o pequeno e médio empresario
gue nao disponibiliza de um capital a ponto de anunciar na midia. Nao ha duvidas
que “a televisdo € o maior fendbmeno de massas do pais” (MARCODES, 2001,
p.186).

De certa forma uma possivel comparac¢do dos links patrocinados
com a televisdo, apenas seria motivo de estudo, colocando os pontos fortes e fracos
de cada midia. A televisdo, como sabemos, é a “menina dos olhos” das midias
tradicionais, pois esta gera um retorno ao anunciante, dependendo a estratégia
utilizada. Mas a midia também possui algumas “desvantagens”, o alto custo cobrado
pelas emissoras faz com que os pequenos e médios empresarios ndo possuam,
muitas vezes, capital suficiente para veicular uma campanha. A escolha do “plano
b”, ou outra estratégia de divulgacdo € colocada em pratica, seja ela na midia

impressa ou radio.

As grandes empresas gastam um montante significante em
producbes e veiculacbes em horarios nobres, o que distingue as grandes e
pequenas empresas. No meio eletrbnico a briga, principalmente nos links
patrocinados, é de igual para igual, a empresa grande se torna igual a pequena e
vice-versa, fazendo assim com que a pequena e média empresa conquistem um

espaco de igualdade no veiculo.

De acordo com o proprio site do Google "N&o importa o tamanho do
seu orcamento, vocé pode exibir seus anuncios no Google e em nossa rede de

publicidade.” (<https://adwords.google.com/select/Login >. Acesso 15 out. 2007). Os

centavos contam, fazendo da internet um meio financeiramente bom para todas
empresas que atuam no mercado. As empresas apenas precisam possuir um

website, ou pagina, na Internet.


https://adwords.google.com/select/Login
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6 METODO

O método de pesquisa bibliografica utilizado para formulacdo do
presente documento. A coleta de conceitos de autores, em diferentes areas de
atuacdo, servem para complementar a elaboragdo do conjunto tornando assim o

entendimento do trabalho mais simplificado.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

As midias tradicionais tendem a ser muito inviaveis para o0s
pequenos e médios empresarios que buscam um espaco no mercado, sendo assim
muitas empresas se tornam extintas, ou ndo saem do mesmo lugar, por falta de uma
comunicacao efetiva. Dados do SEBRAE mostram que a maior parte das empresas
declaram faléncia em seus trés primeiros anos de funcionamento, e grande parte
delas, por ndo ter um plano de comunicacdo efetivo ou falta de capital para

possiveis investimentos na area.

Os links patrocinados e seu baixo custo de veiculagdo suprem, em
partes, algumas das necessidades de comunicacdo destas pequenas e médias
empresas, fazendo assim com que estas possam bater de frente com as lideres de
mercado. Pesquisas mostram que existem, hoje, empresas que funcionam no
mercado sem um investimento nas midias mais tradicionais, funcionando apenas

com os links patrocinados.

Pelo fato da Internet ser o veiculo mais recente, muitos empresarios
ainda ndo notaram seu potencial de abrangéncia, e ndo observar as mudancas do
mercado, como cita Sun Tzu, “é ignorar 0 caminho para a sobrevivéncia ou a perda
do seu império” (apud MONTEIRO, 2007, p.7). A sobrevivéncia no mercado
depende de estratégias e tendéncias, e a Internet cresceu e se fortaleceu ignora-la
significa perder a batalha do mercado de antemdo. Sendo assim uma solucéo
apresentada para um investimento rapido e dentro do orcamento das empresas,
pode ser o link patrocinado, o qual é possivel até mensurar o nimero de pessoas,

regiao e dias que por meio deste venham a acessar sua pagina na rede.

Ao refletir a respeito de quantas vezes uma pessoa, que utiliza a
Internet, j& pesquisou algum assunto, local ou empresa, seja para fazer orcamentos
Ou pesquisar pontos turisticos, inUmeras possibilidades sdo apresentadas, e
conhecé-las pode permitir uma capacidade ofensiva inimaginavel, principalmente ao

pequeno e médio empresario.
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8 RECOMENDACOES

Recomendo uma analise dos meios de comunicacdes e suas
evolucdes ao longo da histdria, para que assim se obtenha resultados e adequacdes
feitas de acordo com o publico. Um exemplo seria a proposta da TV Digital, que para
se adequar ao mercado atual, e assim néo perder espaco para internet, agrega a

interatividade em sua programacao.

Interatividade é a palavra do momento, e novas midias surgem todos
os dias trazendo uma nova forma de publicidade as ferramentas de comunicacao.
Sendo assim sugiro que os proximos trabalhos sejam realizados baseados no

conceito da interatividade e seus beneficios para as ferramentas de comunicacgéao.
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T'abela Referencial de Precos

Pro

Sindicato das Agéncias de
Propaganda do Distrito Federal

Junho de 2007



Tabela Referencial de Precos

PTro 2007

CRITERIOS GERAIS

Os critérios gerais seguem rigorosamente as Normas - Padréo da Atividade Publicitaria editadas
pelo CENP Conselho Executivo das Normas - Padrdo, bem como a Legislacdo da Industria da
Propaganda, particularmente a Lei n°. 4.680, de 18 de Junho de 1965, e os decretos n°. 57.690, de
1° de Fevereiro de 1966 e n°. 2.262, de 26 de Junho de 1997.

Custos Internos

Os custos internos sédo cobrados conforme os valores estipulados nesta Tabela Referencial de
Custos Internos e devem obedecer aos itens 3.6, 3.7, 3.8 e 3.10 das Normas - Padrao da Atividade
Publicitaria editadas pelo CENP.

Custos Externos

S&o todos os custos dos servigos contratados com fornecedores/terceiros para a execucao dos
trabalhos dos clientes anunciantes e que sdo executados sob supervisdo da Agéncia.

Os honorérios da Agéncia a taxa de 15% (quinze por cento) incidinte sobre os custos dos servigcos
dos fornecedores/terceiros devem seguir o estipulado nos itens 3.6.1 e 3.6.2 das Normas-Padréo
da Atividade Publicitaria editadas pelo CENP. Os honorérios nédo incidem sobre custos internos,
impostos (exemplo IPI), encargos sociais e reembolsos de despesas.

Desconto Padréao de Agéncia

E o abatimento concedido, com exclusividade, pelo Veiculo de Comunicacéo aAgénciade Publicidade,
a titulo de remuneracao, pela criacao/producao de conteudo e intermediacao técnica entre aquele e
0 Anunciante no percentual ndo inferior a 20% (vinte por cento), respeitando o Sistema Progressivo
de Servicos/Beneficios do Anexo B do Capitulo 4 das Normas-Padrédo da Atividade Publicitaria
editadas pelo CENP.

Reembolso de Despesas

Todos os gastos efetuados a servico do cliente serdo previamente autorizados e efetivamente
comprovados, sendo debitados pelo preco de custo sem incidéncia de honorarios ou comissoées.
Exemplos: viagens, diarias, transporte, alimentacdo, comunicacdo em geral, fotocépias, etc. A
cobranca de projetos, criacdo e redacao de textos de materiais ndo previstos nesta tabela e outros
servigos ndo previstos nesta tabela € de livre acerto entre Agéncia e o cliente.

Permuta

E livre a contratacdo de permuta de espaco, tempo ou servico publicitario entre Veiculos de
Comunicacao e Anunciantes, diretamente ou mediante a participacdo da Agéncia de Publicidade
responsavel pela conta publicitaria. O respectivo contrato devera, necessariamente, estabelecer
a quem competird remunerar a Agéncia, podendo este 6nus recair sobre o Veiculo ou sobre o
Anunciante, isoladamente, ou sobre ambos e em qual propor¢édo. Quando o contrato for omisso a
respeito, a Agéncia titular dos direitos autorais sobre o material a ser veiculado fara jus ao “desconto
padrdo de agéncia’, na forma do item 2.5 combinado com o item 4.1 das Normas-Padréo do
CENP.
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PTrO 2007

DIGITACAO DE TEXTOS

Minimo R$ 67,10
Por Lauda até 1.200 toques R$ 139,47
Outros idiomas +50%

Acréscimo de 30% por pagina

Criacédo Finalizacéo Total
Mapa localizagdo ilustrado R$ 866,75 R$ 601,96 R$  1.468,71
Mapa localizagdo simples R$ 633,21 R$ 368,96 R$  1.002,17
Tabela / grafico (minimo) R$ 277,07 R$ 330,80 R$ 607,87
Tabela / gréfico (maximo) R$ 786,16 R$ 963,13 R$  1.749,29

Cor R$ 61,84
Preto e Branco R$ 50,00
Copia colorida Copia PB
Papel formato A3 R$ 71,05 R$ 36,85
Papel formato A4 R$ 44,74 R$ 25,00
Valor por hora R$ 209,21
Por logotipo R$ 274,12
Gravagdo de CD R$ 197,36

Revista Jornal

Pagina dupla R$ 540,55 Pagina dupla R$ 771,91

Pagina simples R$ 292,21 Pagina simples R$ 385,41

1/2 pagina R$ 180,92 1/2 pagina R$ 208,88

1/3 pagina R$ 145,28 1/3 pagina R$ 165,02

Minimo R$ 78,40 Minimo R$ 78,40
Rouba pagina R$ 275,76
1/4 pégina R$ 117,87
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EXEMPLO DE CACULO
(material de jornal 1/2 pagina)

1/3 pagina

Formato
Pégina dupla
1 pagina

2/3 pagina
1/2 pagina
1/3 pagina
1/4 pagina

Formato
Pégina dupla
1 pagina
Rouba péagina
1/2 pagina
1/3 pagina
1/4 pagina

R$ 552,62

Texto/Layout

R$ 2.447,44
R$ 1.223,72
R$ 856,60
R$ 611,86
R$ 407,91

R$ 250,30

R$ 2.915,28
R$ 1.456,54
R$ 1.058,85
R$ 728,27
R$ 485,52
R$ 364,14

R$ 590,78

Finalizacéo

R$ 2.002,45
R$ 1.001,23
R$ 700,85
R$ 500,61
R$ 333,74

R$ 305,92

R$

Total
R$
R$
R$
R$
R$
R$

Criago (texto / layout) e finalizagao R$ 2.224,94

Digitacdo até 1.200 toques R$ 139,47

Tratamento de imagem / sistema 1 hora R$ 209,21

Vetoriazagdo de logotipos R$ 209,21

2 copias P/B A3 R$ 73,68

2 copias coloridas de A3 R$ 142,11

Total R$ 2.998,62

Formato Texto/Layout Finalizacdo Total

Pagina dupla R$ 923,66 R$ 963,13 R$ 1.886,79
1 pagina R$ 706,56 R$ 743,40 R$ 1.449,96
2/3 pagina R$ 681,57 R$ 715,77 R$ 1.397,34
1/2 pagina R$ 640,77 R$ 682,88 R$ 1.323,65

1.143,40

4.449,89
2.224,95
1.557,45
1.112,47
741,65
556,22
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MIDIA EXTERIOR

Pecas Layout Montagem Total

Reldgio digital R$ 301,31 | R$ 21315 | R$ 514,46
Busdoor (Vidro traseiro) R$ 431,57 R$ 302,62 R$ 734,19
Lateral de dnibus R$ 999,98 R$ 889,45 R$ 1.889,43
Painel frontal de ponto de onibus R$ 999,98 R$ 889,45 R$ 1.889,43
Painel lateral de ponto de 6nibus R$ 999,98 R$ 889,45 R$ 1.889,43
Testeira de ponto de dnibus R$ 705,03 R$ 481,13 R$ 1.186,16
Traseira de Onibus R$ 705,03 R$ 481,13 R$ 1.186,16
Placa de rua (esquina) R$ 575,64 R$ 545,27 R$ 1.120,91
Traseira de taxi (vidro) R$ 431,57 R$ 302,62 R$ 734,19
Painel externo Metrd R$ 1.401,06 R$ 1.228,26 R$ 2.629,32
Outdoor simples R$ 999,98 R$ 644,72 R$ 1.644,70
Backlight / Frontlight R$ 1.297,33 R$ 835,51 R$ 2.132,84
Empenha de prédio Trabalho por Avaliacao

Luminoso teto de taxi R$ 690,77 R$ 351,96 R$ 1.042,73
Placa de estrada R$ 405,26 R$ 281,57 R$ 686,83
Placa de sinalizacéo R$ 405,26 R$ 281,57 R$ 686,83
Placa de obra R$ 405,26 R$ 281,57 R$ 686,83
Faixa R$ 276,31 R$ 230,26 R$ 506,57
Envelopamento de taxi R$ 642,09 R$ 540,77 R$ 1.182,86
Envelopamento de onibus R$ 999,98 R$ 889,45 R$ 1.889,43

Refacdo: adicional de 30%

MATERIAL PROMOCIONAL / IMPRESSOS

Pecas Layout Montagem Total

Adesivo R$ 276,31 R$ 173,67 R$ 449,98
Adesivo de chdo R$ 643,62 R$ 503,28 R$ 1.146,90
Album / Book R$ 1.09427 | R$ 917,74 R$ 2.012,01
Arte slide / insert R$ 107,89 R$ 76,32 R$ 184,21
Agenda (capa) R$ 791,65 R$ 537,27 R$ 1.328,92
Agenda (miolo) por pagina R$ 290,56 = R$ 153,50 R$ 444,06
Back drop R$ 359,64 R$ 171,05 R$ 530,69
Bandeirola por lamina R$ 244,73 R$ 173,67 R$ 418,40
Bandeira R$ 300,00 R$ 211,83 R$ 511,83
Banner R$ 300,00 R$ 211,83 R$ 511,83
Baralho R$ 364,46 R$ 323,67 R$ 688,13
Bola R$ 238,15 R$ 157,89 R$ 396,04
Balao R$ 238,15 R$ 157,89 R$ 396,04
Boné R$ 188,16 R$ 289,47 R$ 477,63
Botton R$ 363,15 R$ 243,41 R$ 606,56
Boletim R$ 440,78 R$ 218,20 R$ 658,98
Broadside (por pagina) R$ 385,96 R$ 257,67 R$ 643,63
Bula R$ 899,10 R$ 808,53 R$ 1.707,63
Caixa de fosforo R$ 267,10 R$ 190,78 R$ 457,88
Calendério / folhinha (por lamina) R$ 336,83 R$ 248,68 R$ 585,51
Camiseta R$ 361,83 R$ 236,84 R$ 598,67
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Caneta R$ 232,88 R$ 157,89 R$ 390,77
Canivete R$ 296,05 R$ 197,36 R$ 493,41
Capa CD/DVD R$ 1.121,02 R$ 910,50 R$ 2.031,52
Capa de caderno / livro R$ 1.021,90 R$ 789,45 R$ 1.811,35
Capa de revista R$ 1.408,96 R$ 1.008,75 R$ 2.417,71
Capa de relatdrio R$ 939,67 R$ 723,67 R$ 1.663,34
Capa de carné / tickets (pagina) R$ 230,26 R$ 230,26 R$ 460,52
Capa de catalogo R$ 820,16 R$ 603,05 R$ 1.423,21
Cart&o de Natal R$ 757,87 R$ 749,99 R$ 1.507,86
Cartdo Postal R$ 374,99 R$ 373,68 R$ 748,67
Catalogo (pagina) R$ 274,12 R$ 252,19 R$ 526,31
Cartaz / Poster R$ 1.059,18 R$ 749,98 R$ 1.809,16
Cartazete R$ 901,96 R$ 590,78 R$ 1.492,74
Cartela de Preco R$ 191,88 R$ 157,89 R$ 349,77
Cartoom / Charg R$ 393,41 R$ 265,78 R$ 659,19
Chapéu R$ 188,16 R$ 290,78 R$ 478,94
Chart manuscrito R$ 255,26 R$ 255,26
Chaveiro R$ 276,31 R$ 173,68 R$ 449,99
Cinta p/ embalagem R$ 188,16 R$ 123,68 R$ 311,84
Cinzeiro R$ 276,31 R$ 173,68 R$ 449,99
Circular / carta R$ 277,62 R$ 213,15 R$ 490,77
Convite R$ 230,26 R$ 190,78 R$ 421,04
Copo R$ 276,31 R$ 173,68 R$ 449,99
Crachd R$ 164,47 R$ 118,42 R$ 282,89
Cupom R$ 142,54 R$ 109,65 R$ 252,19
Diploma R$ 418,41 R$ 281,57 R$ 699,98
Display de mesa R$ 336,83 R$ 281,57 R$ 618,40
Encarte de CD(por pagina) R$ 1.121,02 R$ 910,50 R$ 2.031,52
Etiqueta R$ 230,26 R$ 157,89 R$ 388,15
Faixa de gondola / Stopper R$ 336,83 R$ 248,68 R$ 585,51
Faixa de rua R$ 276,31 R$ 230,26 R$ 506,57
Ficha de inscricdo R$ 203,94 R$ 164,47 R$ 368,41
Flamula R$ 221,05 R$ 157,89 R$ 378,94
Folder (por pagina) R$ 398,68 R$ 281,57 R$ 680,25
Folheto (por pagina) R$ 359,09 R$ 239,25 R$ 598,34
Catalogo (por pagina) R$ 369,29 R$ 288,26 R$ 657,55
Folheto técnico / manual técnico (por pagina) R$ 369,29 R$ 288,26 R$ 657,55
Forragdo de gondola / bandd R$ 543,63 R$ 628,49 R$ 1.172,12
Grafico ilustrado R$ 498,67 R$ 482,88 R$ 981,55
Gréfico simples R$ 361,83 R$ 281,57 R$ 643,40
Guardanapo R$ 276,31 R$ 173,68 R$ 449,99
Galhardete saida de palco R$ 207,23 R$ 131,91 R$ 339,14
Guarda-sol R$ 276,31 R$ 173,68 R$ 449,99
llustragdo simples R$ 276,31 R$ 173,68 R$ 449,99
Iméa de geladeira R$ 254,38 R$ 152,52 R$ 406,90
Inflavel R$ 282,12 R$ 175,43 R$ 457 56
Lapis R$ 231,57 R$ 120,39 R$ 351,96
Leque R$ 267,10 R$ 139,14 R$ 406,24
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Lenco R$ 276,31 R$ 173,68 R$ 449,99
Livro (por pagina) R$ 369,29 R$ 248,78 R$ 618,07
Luso / tapume R$ 402,95 R$ 268,52 R$ 671,47
Mala direta (por pagina) R$ 336,83 R$ 230,26 R$ 567,09
Marcador de pagina R$ 230,26 R$ 157,89 R$ 388,15
Medalha R$ 276,31 R$ 173,68 R$ 449,99
Mobile (por pega) R$ 407,88 R$ 281,57 R$ 689,45
Mouse pad R$ 426,52 R$ 230,26 R$ 656,78
Nécessaire R$ 403,72 R$ 219,41 R$ 623,13
Painel fotografico R$ 701,30 R$ 486,83 R$ 1.188,13
Press release R$ 430,91 R$ 203,94 R$ 634,85
Passador de gondola R$ 756,56 R$ 540,77 R$ 1.297,33
Placa comemorativa R$ 213,15 R$ 123,68 R$ 336,83
Poster R$ 701,30 R$ 486,83 R$ 1.188,13
Régua R$ 242,10 R$ 173,68 R$ 415,78
Revista (por pagina) R$ 921,00 R$ 536,00 R$ 1.457,00
Risque-Rabisque R$ 393,41 R$ 281,57 R$ 674,98
Rétulo R$ 1.495,58 R$ 663,36 R$ 2.158,94
Rétulo / reformulacéo R$ 1.046,03 R$ 663,36 R$ 1.709,39
Sacola / Bolsa R$ 323,67 R$ 281,57 R$ 605,24
Santinho R$ 164,47 R$ 118,42 R$ 282,89
Selo comemorativo R$ 364,46 R$ 323,67 R$ 688,13
Ticket aéreo R$ 230,26 R$ 230,26 R$ 460,52
Toalha R$ 242,10 R$ 173,68 R$ 415,78
Troféu R$ 242,10 R$ 173,68 R$ 415,78
Vinheta para embalagem R$ 314,69 R$ 188,59 R$ 503,28
Viseira R$ 242,10 R$ 173,68 R$ 415,78
Volante R$ 276,31 R$ 230,26 R$ 506,57
Woobler R$ 296,05 R$ 296,05 R$ 592,10

Refagdo: adicional de 30%

MATERIAIS ESPECIAIS

Pecas Layout Montagem Total

Balcdo para degustacao R$ 4.436,29 R$ 1.646,89 R$ 6.083,18
Display de balcéo R$ 4.012,51 R$ 1.266,96 R$ 5.279,47
Display de ponta de gondola R$ 5.809,07 R$ 1.266,96 R$ 7.076,03
Display de vitrine R$ 4.857,88 R$ 1.646,89 R$ 6.504,77
Encarte Jornal R$ 1.842,06 R$ 934,19 R$ 2.776,25
Encarte Revista R$ 1.842,06 R$ 934,19 R$ 2.776,25
House Organ / Jornal (4 paginas) R$ 3.274,59 R$ 2.407,83 R$ 5.682,42
House Organ / Jornal (por pag. Extra) R$ 654,59 R$ 480,80 R$ 1.135,39
Relatério de Diretoria (até 36 pag.) R$ 16.666,25 R$ 15.489,20 R$ 32.155,45
Relatério de Diretoria (por pag. Extra) R$ 415,56 R$ 387,05 R$ 802,61
EMBALAGEM PARA RELATORIO DIRETORIA

(luva/ caixal envelope especial) R$ 2.498,84 R$ 1.726,38 R$ 422522
Embalagem diferenciada para brinde R$ 4.038,83 R$ 2.914,95 R$ 6.953,78
Revista (Projeto editorial) R$ 16.916,25 R$ 675,42 R$ 17.591,67

Refacdo: adicional de 30%
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CRIACAO DE CAMPANHA

Criacao de Tema / conceito de Campanha R$ 8.274,47

PAPELARIA

Pecas Layout Montagem Total

Bloco de anotagdes R$ 451,74 R$ 321,93 R$ 773,67
Cartdo personalizado/ R$ 451,74 R$ 258,77 R$ 710,51
Cartdo de agradecimento R$ 549,33 R$ 307,01 R$ 856,34
Cartdo de visita R$ 438,59 R$ 219,29 R$ 657,88
Alteracdo de nome/ endereco R$ 197,36 R$ 120,61 R$ 317,97
Envelope simples R$ 493,84 R$ 335,52 R$ 829,36
Envelope saco / oficio R$ 542,97 R$ 351,75 R$ 894,72
Papel carta/ oficio R$ 493,84 R$ 306,13 R$ 799,97
Papel embrulho / presente R$ 684,19 R$ 532,45 R$ 1.216,64
Pasta R$ 849,10 R$ 584,20 R$ 1.433,30
Boneca / jornal (por pagina) R$ 478,06 R$ 404,60 R$ 882,66
Boneca / revista (por pagina) R$ 430,91 R$ 404,60 R$ 835,51

Refacdo: adicional de 30%

LOGOTIPO

Pecas Layout Montagem Total

Logomarca de empresa R$ 2.893,35 R$ 688,14 R$ 3.581,49
Logomarca de produto R$ 1.989,42 R$ 688,14 R$ 2.677,56
Logomarca de imobiliario R$ 943,39 R$ 688,14 R$ 1.631,53
Logomarca de evento R$ 943,39 R$ 688,14 R$ 1.631,53
Reformulacéo de logomarca R$ 664,46 R$ 688,14 R$ 1.352,60
Manual de identidade visual (por pagina) R$ 215,79 R$ 185,52 R$ 401,31

Até a apresntagéo de 03 Layouts. Apds isso adicional de 30%

PLANEJAMENTO PROMOCIONAL

Pecas Criacéo

Calendario Promocional R$ 10.885,69
Planejamento de Convencéo R$ 9.885,72
Planejamento de Eventos R$ 9.885,72
Planejamento de Agdo Promocional R$ 8.530,49
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EMBALAGENS

Pecas Layout Montagem Total

Berco R$ 3.378,75 R$ 1.647,99 R$ 5.026,74
Caixa de embarque R$ 2.217,05 R$ 1.151,29 R$ 3.368,34
Caixa display de produto R$ 7.180,19 R$ 2.914,95 R$  10.095,14
Cartela/ tag R$ 1.794,91 R$ 1.070,15 R$ 2.865,06
Embalagem produto R$ 8.975,11 R$ 2.914,95 R$  11.890,06
Embalagem (adaptagéo) R$ 2.692,37 R$ 2.914,95 R$ 5.607,32
Embalagem Blister / Sampling R$ 2.764,19 R$ 1.567,94 R$ 433213
Embalagem de linha de produtos*

(até 5 embalagens) R$ 35.900,42 R$  11.658,15 R$  47.558,57
Embalagem promocional R$ 4.038,83 R$ 2.914,95 R$ 6.953,78
Mockup (sem custo de terceiros) R$ 6.865,51 R$ 2.746,09 R$ 9.611,60
Rétulo R$ 1.495,58 R$ 663,36 R$ 2.158,94

Refacéo: adicional minimo de 30%

PRODUCAO DIGITAL / INTERNET
Banner / Hot site / Site/ Cd Room

Servicos de Web Tecnologia Criacdo e Texto
Full Banner GIF R$ 1.833,02
Flash R$ 2.199,63
Full Banner Expansivel GIF R$ 2.199,63
Flash R$ 2.566,23
Half Banner GIF R$ 1.588,62
Flash R$ 1.833,02
Pop-up GIF R$ 1.571,44
Flash R$ 2.199,63
DHTML Flash R$ 2.199,63
E-mail Marketing HTML R$ 2.566,23
Botéo JPEGIGIF R$ 2.077,43
GIF R$ 1.271,02
Retangular Flash R$ 1.461,33
GIF R$ 2.107,97
Flash R$ 2.529,31
Sperstitial / Web Video Avaliagédo
Hotsite (até 04 paginas) HTML* R$ 4.455,26
Flash* R$  11.456,39
Site simples (até 06 paginas) HTML* R$ 6.682,90
Flash* R$  17.184,59
Site (até 15 paginas) HTML* R$  16.707,25
Flash* R$  40.097,38
Apresentacéo (até 30 slides) Flash R$  16.548,12

*OBS: Sem inclusdo de banco de dados e contetido fornecido pelo cliente.
* Refagdo: 30% de adcional
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PRODUCAO ELETRONICA

Peca Roteiro/Texto
Spot 15" R$ 347,36
Spot 30 R$ 460,51
Spot acima 30” R$ 510,52
Jingle / Trilha 15" R$ 1.108,74
Jingle / Trilha 30" R$ 1.368,39
Jingle / Trilha acima 30” R$ 1.705,22
Filme / VT 15"/ 30"/ 45" | 60" R$ 2.344.24
Audiovisual / documentério 3'a 5’ R$ 3.988,06
Videos até 15’ R$ 1.023,66 (Valor por minuto)
Assinatura / vinheta eletrénica R$ 1.661,14
Letreiro / cartela para TV R$ 210,52
Story board (por quadro) R$ 197,36

GRAVACAO E TRANSMISSAO VIA REDE

Spot 30" / 60 R$ 540,56
Jingle / Trilha 30" / 60" R$ 771,91
Letreiro / assinatura para TV (unitario) R$ 385,41
Observacdes:

Serdo acrescidos custos de terceiros: estudio de som, cachés de locutor, modelos, apresentadores, figurantes,
cartelas, produgo, direcéo, gravagéo, fita, copias etc.

TRABALHOS POR AVALIACAO E MATERIAIS DIFERENCIADOS

Assessoria, brindes promocionais especiais, cenarios para TV e palcos, consultoria, decoracdo de vitrines, desenho
técnico, display técnico, espetaculos, planejamento, manuseio de material publicitario, ilustragcdo especial, nome de
fantasia, nome para empresa, nome para produtos, pesquisa de mercado, projetos especiais, tradugdo, promogéo de
vendas, servigos fotograficos, planejamento e organizacéo de shows, filmagem de eventos, fachadas, identificagéo
corporativa, impressos especiais, pintura de frota, envelopamento de prédio, envelopamento de trens, simbolo, sinalizacao
interna, estandes para feiras, trios elétricos, vitrines, portifélio, uniforme, empena para prédios etc.

Refacdo: adicional de 30%
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LEGISLACAO DA PROPAGANDA
1 - NORMAS DA PROPAGANDA

Lein°®. 4.680, de 18/06/1965 “Lei da Propaganda”

Decreto n°. 57.690, de 01/02/1966 Regulamento da Lei n°. 4.680

Decreto n°. 2.262, de 26/06/1997 AlteracOes do Regulamento da Lei n°. 4.680
Decreto n°. 4.563, de 31/12/2002 Altera¢Oes do Regulamento pelo Decreto n°. 54.690.
Cdigo de Etica dos Profissionais de Propaganda

Cadigo Brasileiro de Auto-Regulamentacao Publicitaria

2 - NORMAS SOBRE LICITACOES E CONTRATOS

Lei n°® 8.666, de 21/06/1993 Licitagdes e Contratos da Administragdo Publica
Lei n® 9.648, de 27/05/1998 Alteracdes da Lei n°. 8.666
Lei n® 9.854, de 28/10/1999 Altera¢des da Lei n°. 8.666

3 - NORMAS DA PUBLICIDADE GOVERNAMENTAL

Medida Proviséria 2.123 de 26/01/2001 Organizag&o da Presidéncia da Republica,
Decreto n° 3.296, de 16/12/1999 Comunicacédo Social do Poder Executivo Federal
Portaria n°. 4, de 03/02/2000 Comités de Patrocinios Culturais e Esportivos.

Instrugdo Normativa n°® 1, de 27/04/1993 Planejamento de Comunicagéo.

Instrugdo Normativa n° 2, de 27/04/1993 Briefing.

Instrucdo Normativa n° 3, de 31/05/1993 Classificagéo das Atividades Publicitarias.
Instrucdo Normativa n° 6, de 14/04/1995 Aprovagdo das Campanhas Publicitérias.
Instrugdo Normativa n° 7, de 13/11/1995 Licitagéo de Servigos Publicitarios.

Instrucdo Normativa n° 8, de 05/11/1996 Publicidade Legal.

Instrucdo Normativa n° 16, de 13/07/1999 Prorrogacdo de Contratos com as Agéncias.
Instrucdo Normativa n° 17, de 15/07/1999 Marca do Governo Federal Exterior
Instrucdo Normativa n°® 19, de 21/02/2002 Marcas do Governo Federal Pais.

Instrugdo Normativa n°® 21, de 27/07/2001 Remunerag&o de Agéncias de Propaganda.

*Qutras Legislacdes de interesse das Agéncias de Propaganda,
podem ser encontradas no site: www.planalto.gov.br

Sindicato das Agéncias de Propaganda do Distrito Federal




Anexo “B”



As marcas mais valiosas no mundo - 1
- Maras T usBilhio_|

1 Coca-Cola - EUA 65,32
2 Microsoft - EUA 58,70
3 IBM - EUA 57,09
4 GE - EUA 51,56
5 Nokia - Finlandia 33,69
6 Toyota - Japao 32,07
7 Intel - EUA 30.95
8 McDonald’s - EUA 29,39
9 Disney - EUA 29,21
10 Mercedes - Alemanha 23,56
11 Citi - EUA 23,44
12 HP - EUA 22,19
13 BMW - Alemanha 21,61
14 Malboro - EUA 21,28
15 American Express - EUA 20,82
16 Gillete - EUA 20,41
17 Louis Vuitton - Franca 20,32
18 Cisco - EUA 19,09
19 Honda- Japao 17,99
20 Google - EUA 17,83

Interbrand - Best Global Brands 2007



APENDICE

Apéndice “A”

Modelo de Link patrocinado x Radio

Cobertura

Administracao

Cobranga

Produgao

Apéndice “B”

Link Patrocinado

Opcéao: regional, nacional
ou entdo internacional.

On-line e administrada
pelo anunciante.

Trafego efetivamente
enviado ao site do anunciante.

N&o existe produgéo.

Radio

Dependendo do Valor pago
pode ser regional, nacional
ou internacional.

Administrado pela radio
escolhida.

Pago antecipadamente
ao veiculo.

Custo com producao do
Spot ou Jingle.

Modelo de Link patrocinado x Radio

Cobertura

Administracao

Cobranga

Producao

Link Patrocinado

Opcao: regional, nacional
ou entao internacional.

On-line e administrada
pelo anunciante.

Trafego efetivamente
enviado ao site do anunciante.

Nao existe producao.

Televisdo

Dependendo do Valor pago
pode ser regional, nacional
ou internacional.

Administrado pela emissora
escolhida.

Pago antecipadamente
ao veiculo.

Custo com producdo do
Video Televisivo (VT)
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