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Introduciao

A Internet surge nos Estados Unidos nos anos 60, com a ligagdo de um niimero
limitado de computadores que formaram a ARPANET, cuja utilizagdo era sobretudo
para fins militares e académicos.
Em 1985 foi criada, também nos Estados Unidos, a NSFNET — um conjunto de redes
destinadas a educac¢ao e investigacao, baseada nos protocolos da ARPANET. No fundo
era uma evolugao desta.
A NSFNET criou uma infra-estrutura que permitiu a ligagdo gratuita em rede dos
diferentes institutos e universidades, a partir de redes regionais que permitiam a
ligagdo destas a rede nacional.
Esta rede desenvolveu-se com grande rapidez devido ao crescente n.° de utilizadores
atraidos pela rapidez de comunicagdo e pela quantidade de informacao disponivel.
O inicio da utilizagdo da Internet para fins comerciais deu-se em 1983 com o
desenvolvimento da World Wide Web, baseada na linguagem HTML (Hypertext
Mark-up Language), que transformou a Internet numa ferramenta de facil utilizagdo
para pesquisa de informacao.
Assim, a Internet passou a ser uma rede global de redes interligadas, desde redes
privadas, empresas € governos, e-mails, newsgroups ¢ WWW.
Entretanto, verificamos a emergéncia de novos meios € conceitos:
- Marketing interactivo — este conceito caracteriza-se pela relagdo de um
para um entre a empresa ¢ o cliente, onde as novas tecnologias permitem a
criagdo de bases de dados completas e actualizadas. Estas possibilitam a
obtencdo de informagdo sobre as preferéncias dos consumidores € 0 modo

de as satisfazer.



Com os meios interactivos, os estudos de mercado, a introdugdo de novos produtos, a
comunicagdo e as compras sdo acontecimentos que podem nao ocorrer uns apos 0s

outros, como estamos habituados no Marketing tradicional, mas em simultaneo.

Aqui o E-Business ¢ dividido em dois grandes mercados:
- O B2B — que representa as transacgoes entre empresas;
- O B2C — que representa as transagdes entre empresas € o consumidor

final.

- Televisdo interactiva — este meio ird representar um marco nos meios de
comunicagdo, na publicidade e nas proprias vendas, uma vez que
possibilita uma melhor adequacdo das mensagens ao consumidor, cujas

caracteristicas serdo registadas de cada vez que vé televisao.

- A publicidade interactiva — o consumidor vé apenas a publicidade de
produtos que lhe possam interessar. Deste modo, ¢ previsivel que a
informagdo comercial e o “infortainment” (informacdo com
entretenimento) surjam como respostas dos anunciantes a selectividade dos

consumidores.

A publicidade na Internet

Convém lembrar que a Infernet ndo ¢ um Unico e gigante mercado, mas uma
“coleccdo de mercados”. Alguns gigantes, outros minusculos.

A Internet ndo tem a ver com pequenas melhorias, mas sim com estratégias
completamente novas. Nao tem que ver com transac¢des, ou com nimeros de visitas,
mas com comunicacao e relacionamentos.

Byron Abels-Smith, da Aspen Media, afirmou a dada altura que “a internet nao ¢ um
novo médium, mas um novo tipo de médium. O seu aparecimento compara-se ao da
TV. No principio os publicitarios tratavam-na como se fosse imprensa. Mas com o
passar do tempo, as pessoas foram aprendendo como efectivamente se usava a TV ao
servigo do Marketing. Na mesma medida, as regras da publicidade da TV e da
imprensa ndo se aplicam a internet. (...)”. Assim, a Internet deve ser encarada como

um outro meio a par dos meios ja existente para o investimento publicitario.



Nesta situacdo, o papel da agéncia de publicidade terd de ser repensado, uma vez que
a comunicagdo tende a ser mais eficaz se o consumidor tiver um papel mais activo na
procura de informacao. Tal exigird as agéncias novas competéncias € novos modos de

relacionamento com o anunciante e principalmente com o consumidor.

Caracteristicas da publicidade na Internet

Como veremos, a Internet ¢ um meio de comunica¢do interactivo, uma vez que o
utilizador pode interagir com a informagdo de uma empresa no preciso momento em
que toma contacto com a publicidade.
Dai que as caracteristicas da publicidade on-line sejam:
Rapidez — nenhum outro meio que veicula publicidade pode igualar a capacidade de
rapidez no envio de mensagens publicitdrias como a Internet. O processo de
concep¢do, implementacdo e consequente resposta do consumidor & campanha pode
acontecer em questdo de horas — a velocidade ¢ muito importante na Internet.
Os consumidores on-line estdo habituados a novidade, a informagdo exacta e a
respostas rapidas.
As empresas que investem em publicidade on-line sdo sem davida julgadas pela
rapidez e precisdo do feedback as respostas dos consumidores. Por esta razdo vale a
pena contratar para as lojas virtuais alguém que responda o mais rapido possivel aos
e-mail dos consumidores.
Economia — comparada com os custos da publicidade tradicional, a internet ¢ muito
mais barata:

- possibilita distribuir, tanto muita, como pouca informacdo pelo mesmo

preco;
- o prego de actualizagdo da informacao ¢ insignificante, quando comparada,

por exemplo com a TV, ou o Marketing directo.

Diversidade de espaco para inserir comunicacdo — ao possuir um website, uma
empresa possuird espacos publicitarios que poderd comercializar, simultaneamente
que, poderd também negociar espacos publicitarios em outro website para se

publicitar a si propria.



Na Internet os espagos publicitarios mais frequentemente comercializados sdo os:

Banner — elemento grafico com referéncia a uma empresa/marca que se
localiza, normalmente, no inicio ou no fim de uma péagina;
Button — elemento grafico em forma de tiras, que se encontra espalhado

por toda a pagina.

Trata-se de espagos comprados ou negociados num outro qualquer site e sdo

negociados em funcdo das impressdes ou visualizagdes (ou seja, cada vez que um

utilizador os v€, o anunciante paga).

Ambos tém a fungdo de divulgar produtos/servigos, incrementar visitas e obter

notoriedade para a marca.

Sugestoes para o design de um banner/button:

devem conter a expressdo ‘“click here” — as mensagens que tém estas
palavras obtém uma taxa de resposta na ordem dos 18% superior as que
nao as tém,;

uso de animagdo e interactividade — tém o objectivo de captar a aten¢do da
audiéncia ¢ envolver o destinatario (a taxa de abertura de um
banner/button animado aumenta cerca de 25%);

mudanga de design/criatividade com alguma frequéncia — o objectivo €
aumentar o nimero de visitas.

Convém salientar que, na concepcao de um banner/button para a
divulgacdo de um produto novo de uma marca ja existente, se deve omitir
o nome da marca, visto que, o publico ao ver o nome de uma marca ja
conhecida ird pensar que sabe tudo acerca da marca e ndo abre o
banner/button;

criar uma mensagem ajustada ao target — para tal devem-se utilizar
palavras chave e coerentes com os conhecimentos, desejos e estilos de vida
do publico alvo — “targeting por perfil de cliente”;

ligar o banner/button para a pagina especifica do produto/servico e ndo
para a homepage da marca/empresa — perdem-se imensos contactos com a
conexao a homepage;

utilizagdo de cores como o verde, o azul e o amarelo que atraem mais a

atengdo que cores como o vermelho, o preto e o branco.



- Intersticials — sdo antncios que surgem na janela do PC aquando o
carregamento de uma pagina Web. Geralmente estdo preparados para
aparecerem apenas 4 a 5 segundos antes de surgir a pagina seguinte. Trata-
se de um esquema de funcionamento muito semelhante ao utilizado na
publicidade das caixas multibanco.

- Pop-ups - s3o uma variante de intersticials, que consistem numa pequena
janela que surge sobre a pagina que pretendemos consultar. Este tipo de
anuncios ¢ aquele que os utilizadores consideram mais irritantes.

- Patrocinios — sdo em geral buttons negociados por um periodo de tempo,
independentemente do n.° de visualizagdes. Permitem a obtengdo de precos
mais baixos por visualizagdo, dado que se trata de contratos mais longos,
envolvendo, assim, valores mais elevados que uma simples aquisicdo de
banners.

- Concursos e promocdes — Os concursos € promogdes sdo apelativos
porque oferecem aos consumidores a possibilidade de terem acesso a
produtos ou servigos gratuitos.

Ao faze-los divulga-se a marca e atraem-se consumidores para o site, uma vez que
estdo dispostos a interagir com a marca. Simultaneamente, funcionam como factores
de diferenciacdo, incentivam a colaboragdo, porém, os objectivos devem ser
concebidos para o curto prazo.

Vantagens para a empresa no caso especifico dos concursos — para se habilitarem aos
prémios, os consumidores terdo que preencher um formuldrio, que se torna num
precioso instrumento de Marketing para a empresa, uma vez que actualiza e enriquece

a sua base de dados.

- Jogos — sites com jogos que publicitam a marca, cuja designacdo aparece
incorporada no proprio jogo.
Tém como objectivos tornar a marca mais popular, de modo a que esta ganhe
maior notoriedade; “frequent return visits” criar mais visitas e“Word of
mouth”, ou seja, mais visitantes; obtencdo de informacdo acerca dos
consumidores — quando os “users” se registam no site para jogarem,
normalmente tém de fornecer informagdes pessoais.

Tal permite as empresas a obtencdo de um somatério de informag¢do muito

importante.



Por exemplo, o site de entretenimento Riddler (www.riddler.com) permite as
empresas que os jogadores compitam por prémios em dinheiro ou em descontos
sponsorizados pelas proprias.

Aqui, as mensagens publicitarias estdo integradas em todos os jogos e, normalmente,
0 nome ou a insignia da marca fazem parte do simbolo do prémio a que os jogadores
tém direito quando ganham.

Quais as vantagens para as empresas?

Precisamente a angariacdo de dados demograficos e de estilos de vida dos users, que

os disponibilizam quando se registam no site Riddler.

- “Usenet groups” ou “on-line foruns” — consistem na criacdo de foruns de
discussdo on-line com temas relacionados com o negocio da empresa.
O objectivo ndo ¢ o de enviar publicidade, mas o de obter informagao gratuita

sobre os utilizadores.

- E-mail — podemos também enviar mensagens personalizadas acerca do nosso
produto ou marca para os e-mail do nosso publico-alvo.

Existem dois tipos de comunicagao via e-mail:

1 — um tipo consiste na utilizacdo de e-mail para desenvolver promog¢des
especificas para consumidores pré-determinados. Normalmente recorre-se a
data mining para a identifica¢do destes consumidores;

2 — outro tipo ¢ o marketing viral, isto é, funciona como uma promoc¢ao, em
que ao utilizador lhe sdo oferecidos pontos por cada conjuntos de e-mails
enviados a individuos diferentes. Por sua vez quem recebe um desses e-mails

ira fazer o mesmo.

A publicidade tradicional versus publicidade on-line

A tecnologia estd a mudar o nosso modo de receber a publicidade. Actualmente, o
consumidor tende a substituir a publicidade “passiva” da TV por fontes de informagao
“interactivas”. Na realidade, o controlo remoto da TV esté a ser substituido pelo rato
do computador.

Encontramo-nos numa sociedade em verdadeira mutagdo a todos os niveis, no qual, o

processo de comunicacdo publicitaria se enquadra nesta evolucdo. A revelacdo de



novos media, a diversidade de desejos e motivagdes dos individuos, e a emergéncia de
novos nichos de mercado, obrigam as empresas a dialogar de outra forma.

Os consumidores actuais sdo e serdo cada vez mais exigentes, quer nos produtos, quer
na propria recep¢do da mensagem, onde eles proprios terdo o poder de decidir que
contetidos da mensagem desejam receber.

A comunicacdo publicitaria actual obriga a que as empresas ndo se limitem a criagao
de discursos de insinuagdes e promessas faceis, e a utilizacdo dos media tradicionais,
acabando a mensagem por perder cada vez mais impacto, face a crescente indiferenga
dos consumidores. Veja-se a TV, onde a blocos publicitarios extremamente longos, e
a emergéncia de novos canais, (TV Cabo) os potenciais consumidores respondem com
o famoso “zapping”.

Se comunicar significa uma troca entre quem vende e quem compra, isto significa
interactividade. E Interactividade é na Internet, logo existem diferengas entre o
discurso publicitario nos media tradicionais e na Web.

A publicidade na Net ¢ activa. Nada acontece no ecrd até que uma tecla seja
premida ou se faga um click no rato. Com a interactividade, ¢ o consumidor quem
inicia o processo de comunicagdo, decide o que ver e quando ver. (os utilizadores

de internet valorizam muito esta questdo, porque afirmam ter o controlo do que
acontece).

A recepgao de publicidade nos media tradicionais ¢ uma actividade passiva, onde

o consumidor recebe a mensagem sem a procurar. Normalmente a marca inicia a
comunicagdo e define quando, onde e como comunicar com o consumidor. E um

canal unidireccional.

Na Internet as campanhas podem ser langadas a qualquer hora do dia ou da noite.
Nos media tradicionais, o langamento da campanha tem de ser compativel com o
meio, isto ¢, de acordo com o tempo e espaco disponivel no meio.

Na Internet, os custos das campanhas sdo extremamente baratos. Nos media
tradicionais, os custos das campanhas sdo normalmente elevados, em especial na
TV.

Na Internet procura-se o “taking action”. Com um discurso muito mais
informacional, procuram-se comportamentos de compra imediatos, onde o efeito

das promogdes ¢ muito mais sentido.



O discurso publicitario tradicional procura criar sensagdes de identificagdo e
cumplicidade com os actores/ modelos que evoluem nas encenacdes publicitarias.

Os efeitos da publicidade ir-se-ao sentir a médio/longo prazo.

Na web, a tendéncia para o acto de consumo num antncio particular ¢ altissimo nas
primeiras vezes que os consumidores véem a campanha.

Se o banner/button ndo ¢é actuado depois de 5 ou 6 apresentagdes, as chances de os
abrir passam a ser minimas.

Na imprensa, televisdo e radio ¢ necessario a presen¢a das campanhas varias semanas

ou até meses para ser eficaz.

Preco do Espaco Publicitario

Ao possuir um sife, as empresas terdo certamente espacos publicitirios para
comercializar, devendo estabelecer os precos para estes. Em geral sao desenvolvidas
tabelas de precgos, quase sempre baseadas no Custo por Mil Impressdes (CPM)

O CPM varia com o tipo de espaco publicitario em causa, com o tipo de contetido do
site e a localizagdo do espaco neste.

No caso de um banner o preco varia com as dimensdes deste, sendo tanto mais
elevado, quanto maiores estas forem.

No caso dos patrocinios os pregos sdo muito varidveis, normalmente sdo calculados
com base no n.° de visualiza¢des da pagina onde vai ser colocado o patrocinio a data
de negociacao.

Os pregos podem ainda variar de acordo com os contetidos dos sites, € a respectiva
localizag@o do antincio no site. Assim, os precos sdo mais elevados, quando se trata de
sites com contetidos especializados, que possuem uma audiéncia mais segmentada,
logo estd melhor identificada. Ja os sites generalistas, por onde passam todos os tipos

de audiéncia tém um prego inferior ao das areas tematicas.
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