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Comunicagdo e Sociedade, vol. 19, 2011, pp. 47-61

Estratégias de comunicacao online dirigidas as criancas portuguesas

-

Francisco Costa Pereira™, Jorge Verissimo** e Maria do Rosario Correia***

Resumo: O presente estudo teve como objectivo principal identificar as diferentes
tipologias de estratégias de Marketing e Comunica¢io na Internet e investigar o0 modo
como as formas digitais de publicidade standard (como banners e botoes), advergames
e streaming advertising se dirigem as criangas portuguesas.

Foram analisados 124 sites, dos quais 87 foram indicados como os mais acedidos pelo
Ranking Netscope da Marktest, em Janeiro de 2009; os restantes 37 sifes sdo relativos
a produtos alimentares.

Todos os sites foram visitados e gravados entre Janeiro e Junho de 2009. A anilise foi rea-
lizada por dois analistas independentes, com grande experiéncia em andlise qualitativa.

Palavras-chave: comunicagio, marketing, estratégias online.

Introducao

Inicialmente a publicidade online desenhava-se sob formas de banners e botées, pouco
dindmicos, que frequentemente se tornavam muito intrusivos, como o caso dos pop-
-ups, que invadiam o monitor do utilizador.

Progressivamente o product placement foi explorado, bem como o brand entertain-
ment, enquanto modos de comunica¢io baseados no entretenimento. Dentro deste con-
ceito surgem, também, os advergames — jogos electronicos (videogame) associados a
uma marca — que consistem numa verdadeira ferramenta de marketing e comunicagio
focalizada na promocdo da imagem de uma marca. Neste sentido, 0s jogos actuam
como um suporte de comunica¢do e de presenca da marca, promovendo a interactivi-
dade, a personalizacdo, a partilha e o prolongamento de duragio da visita ao site e de
revisita (Moore, 2006).

* Escola Superior de Comunicacao Social, Instituto Politécnico de Lisboa (fpereira@escs.ipl.pt).
## Escola Superior de Comunicac¢ao Social, Instituto Politécnico de Lisboa (jverissimo@escs.ipl.pt).
*#** Escola Superior de Comunicac¢ao Social, Instituto Politécnico de Lisboa (rcorreia@escs.ipl.pt).



48

Recentemente, o streaming advertising surge como uma forma de reproducdo de
conteudos online — video ou dudio associados a uma marca — que ndo necessita de ser
descarregada para o computador para ser visionada. Numa perspectiva tecnoldgica,
além de implicar inovacdo e criatividade, este formato revela-se mais dinamico na expo-
sicdo de mensagens publicitarias.

Serd sobre estes novos formatos e seus contetidos que assentard este estudo, cujo
objectivo principal passa por identificar as respectivas estratégias de marketing e comu-
nicagao.

0s novos modos de comunicacgao/publicidade online

O estudo Kids’Power (Chaves, Dutschke, Liz e Gervésio, 2007) revelou que a utilizacdo
regular da Internet pelas criancas portuguesas se inicia relativamente cedo (54% das
criangas entre os 4 e os 12 anos utilizam este meio), acentuando-se a sua utilizagio nos
grupos dos 7 aos 10 anos (55%) e dos 11 aos 12 (81%). Neste grupo etirio o contexto
de utilizacdo — casa e escola — implica maior expressividade, pois este meio € exigido
para pesquisa e elabora¢ido de trabalhos escolares.

Todavia, o acesso a Internet reveste-se, ainda, de um objectivo predominante: jogar
(58%). As outras actividades que ocupam o tempo das criangas sao, tal como se disse,
a pesquisa para trabalhos escolares (42%), bem como as actividades de comunicag¢io
como o Messenger (32%) e o e-mail (14%).

A Internet apresenta, também, particularidades que a diferenciam dos outros meios
(Dionisio et al., 2009). Essas particularidades sdo a interactividade (que pressupde uma
acgdo e uma consequéncia, provocando um feedback e um efeito imediato), a actuali-
dade ou instantaneidade (pressupondo a actualizacdo de contetdos e reac¢ao imediata)
e ainda a plasticidade ou adaptabilidade (ou seja, a mensagem deve ser concebida de
forma a permitir que seja copiada, alterada e disseminada pelos proprios consumidores
e, em simultaneo, a atingir o maior nimero de segmentos possivel).

Estas singularidades da comunica¢io digital foram, obviamente, exploradas pela
publicidade (particularmente a dirigida a criangas), que as adaptou a formatos como os
advergames — jogos electronicos (videogame) associados a uma marca — que consistem
numa verdadeira ferramenta de marketing e comunicacio focalizada na promog¢io da
imagem de uma marca. Neste sentido os jogos actuam como um suporte de comunica-
¢do e de presenc¢a da marca, promovendo a interactividade, a personalizacdo, a partilha
e o prolongamento da durag¢io da visita ao site e da revisita (Moore, 2006). O streaming
advertising surge como uma forma de reprodugio online — video ou dudio associados a
uma marca — que nao necessita de ser descarregada para o computador para ser visio-
nada. Numa perspectiva tecnologica, além de implicar inovagio e criatividade, este
formato revela-se dindmico na exposi¢io de mensagens publicitdrias, apesar de Schafer
(2008) referir alguns inconvenientes deste formato publicitario, como o caracter intru-
sivo, que pode ter varias implica¢cdes na reac¢io dos visitantes dos sites.

Ambos fazem parte de uma estratégia designada de brand entertainment, um modo
de comunicagio que se manifesta através do entretimento e de um caracter essencial-
mente ludico, cujo elemento principal é uma dada marca. Na perspectiva de Schafer



(2008), se estas formas de comunicagdo atraem, a tendéncia serd a de adoptar a marca
ali vista.

Além do entretenimento que proporciona ao utilizador, o brand entertainment apre-
senta, para o anunciante, vantagens como os baixos custos de producio e o tracking da
audiéncia, capacidade que permite contabilizar o numero de visitas, o tempo despen-
dido na visita ao site e o niimero de revisitas, entre outros indicadores.

Método

A seleccao dos sites analisados foi realizada com base no ranking da Marktest — Netscope
em Janeiro de 2009, que reflecte os sites mais visitados em Portugal. A estes juntimos
os sites de produtos alimentares habitualmente mais visitados. Todos os sites foram
percorridos e gravados entre Janeiro e Junho de 2009.

ApOs a gravagio, os sites foram analisados, tendo por base uma grelha de anilise
construida de acordo com as dimensdes em estudo: a) estratégias de marketing dos sites
(contacto com a marca, estratégias de revisita e prolongamento da visita); b) caracteri-
zacao dos advergames; c) caracterizacao dos streaming advertising.

A anilise foi realizada por dois analistas independentes, com grande experiéncia em
analise qualitativa.

Os sites foram classificados de acordo com a categoria de produto e desta classificacao
resultou uma caracteriza¢io da amostra, como mostra o Quadro 1. Assim, a amostra
global é composta por 124 sites, dos quais 28,2% sao sites de produtos alimentares.
Quanto a restante distribuicio de sites, 33,8% sdo relativos a média online (definida
pela representagdo online de meios de comunicagdo social tradicional como a televisio, a
imprensa e a radio). De entre estes, 24,2% remetem para a imprensa, 8,1% para a radio
e 1,6% correspondem a televisdo. Os canais online representam 21,8% da amostra e as
homepages (pagina indice de um site, que geralmente contém o menu de opcoes e ligagdes
para outros recursos dentro do site, como propoe Carrera, 2009), representam 14,5%
dos sites analisados. Embora se possa considerar que os sites de produtos alimentares
sejam igualmente uma homepage, optou-se por segmentar enquanto categoria alimentar.

Quadro 1. Categoria de sites

FREQUENCIA PERCENTAGEM
Alimentar 35 28,2
Média online — Imprensa 30 24,2
Canal online 27 21,8
Homepage-site 18 14,-5
Média online — Radio 10 8,1
Portal 2 1,6
Média online — Televisao 2 1,6

Total 124 100,0
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A amostra global de 124 sites deu origem a duas subamostras: uma de 148 adver-
games e a outra de 59 streaming advertising.

Resultados
Decorrentes dos objectivos definidos para a investigagdo, os resultados apresentados
encontram-se organizados em ordem as dimensoes de andlise no estudo.

A estratégia de marketing, enquanto dimensao de andlise dos sites, integra varidveis
relativas 2 marca e aos produtos (logétipo, embalagem, produto e personagens signifi-
cantes da marca) e varidveis associadas a estratégias de fidelizacdo e participagio activa
no site, tais como areas especificas do site orientadas para o registo e ligagio a marca e
a comunidades e ainda para o acesso a promogdes.

Enquanto formas de comunicacdo integradas nos sites analisados, foram definidos
formatos publicitarios digitais como advergame, enquanto jogo online que incorpora a
marca, e streaming advertising, enquanto forma de reproducdo online que nio necessita
de ser descarregada completamente para o computador para ser visionada e que incor-
pora videos ou dudios associados a marcas. Apesar de ndo ter sido analisada a publi-
cidade online, foram contabilizados o nimero de sites com o formato de publicidade
genericamente designada por banners ou display adverstising.

A partir destas formas de comunica¢io, foram construidas bases de andlise especi-
fica de a) 148 advergames presentes em 29 dos sites (23,4%); b) 59 streaming adverti-
sing presentes em 22 dos sites (17,7%). Os resultados encontram-se no Quadro 2.

Quadro 2. Formas de publicidade

N.2 DE SITES PERCENTAGEM N.2 DE PECAS
Presenca de advergames 29 23,4% 148 advergames
Presenca de streaming ads 22 17,7% 59 streaming ads
Presenga de publicidade 85 68,6% 172 banners
Total 124 sites 100%

Estratégias de marketing
As estratégias de marketing e fidelizagao das marcas relativamente a utilizagao de web-
sites tém genericamente como principal objectivo o prolongamento das visitas e as revi-
sitas por parte dos utilizadores. Uma das formas de provocar e iniciar o envolvimento
do utilizador é personalizar a experiéncia de visita ao website, facilitando, desta forma,
ndo s6 o contacto com a marca, mas também um envolvimento e ligacio com a mesma.
A possibilidade oferecida pelos sites de fazer parte de um grupo, a quem sdo ofere-
cidas “regalias” especiais, como promogoes, passatempos ou mesmo personaliza¢io do



espaco (pdgina), potencia a participacdo dos consumidores e a revisita, prolongando
assim o tempo de contacto com a marca.

Foram definidas como formas de fidelizacao “dreas dos sites” que envolvem registos
(acesso a informacgdo) e participacdo em promogdes. As promogdes enquanto forma de
apelo a visita e participagio foram integradas na fidelizagao.

Verificou-se que a grande maioria dos sites (95,2 %) analisados recorre a pelo menos
uma forma operacional de implementar e promover a fidelizagio, como nos mostra o

Quadro 3.

Quadro 3. Formas de contacto

FREQUENCIA PERCENTAGEM
Registo utilizador (login) 69 58,5%
RSS — Really Simple Sindication 61 51,7%
Newsletter/Info via e-mail 51 43,2%
Registo para acesso a informacao 46 39,0%
Registo para acesso a clubes ou comunidades 43 36,4%
Acesso a blogues 32 27,1%
Registo para participa¢ao em féruns 31 26,3%
I]f:;l:lt(());gaezssatempos (ndo inclui jogos) e/ou 31 26.3%
Pdgina no Twitter ou Facebook 14 11,9%

Total de sites (118)

Dos 118 sites que apresentam uma area que permite O registo e o contacto com o
site e a marca verificou-se que predomina o registo de utilizador (login) em 58,5% dos
casos. O RSS parece constituir uma forma de prolongamento da visita ao site, encon-
trando-se presente em 51,7% dos sites analisados. A recepcdo de newsletters constitui
uma forma de transformar o visitante num receptor de informacdo num espaco privado
como o e-mail. O conceito de “follow me”, ou “segue-me”, expresso através do twitter
ou facebook, encontra-se integrado em 11,9% dos sites.

A andlise cruzada entre as formas de contacto das dreas dos sites revela que nos
sites alimentares predomina a participacdo em passatempos (45,7%) e o acesso a clu-
bes ou comunidades (34,2%). Em homepages-sites predomina o registo (77,7%) e o
RSS (55,5%). Nos média online predomina o registo para acesso a informagao (70%
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em imprensa e radio) e o RSS (93,3% em imprensa e 50% para rddio), assim como
o “apelo” a participa¢do em féruns. O acesso a clubes ou comunidades esta presente
em todas as categorias de sites, com excepcao dos portais e televisio online, enquanto
0 acesso a blogues esta presente em todas as categorias de sites com excepcdo dos de
produtos alimentares.

As promocgdes enquanto técnica de comunica¢do, que visa o apelo a um compor-
tamento por parte do consumidor (utilizador), constituem, ainda, uma forma de criar
dinamismo e interactividade entre o utilizador e o site/marca visitado. Os resultados
encontram-se no Quadro 4.

Quadro 4. Formas de promocao

FREQUENCIAS PERCENTAGEM
Downloads (gratis) 26 37,1%
Prémios 5SS 78,6%
Prémios/ofertas nao-garantidas (sorteios) 47 67,1%
Passatempos 57 81,4%
Indugdo a compra 32 45,7%
Concursos 6 8,6%
Prémios/ofertas garantidas 10 14,3%
Cupoes/vouchers para imprimir 1 1,4%

Este recurso estava presente em 56,5% dos sites. Os passatempos (81,4%), prémios
(78,6%) e ofertas (67,1%) parecem ser a forma predominante de exercer este apelo
sobre o consumidor. Quase metade (45,7%) dos sites induz a compra e em 37% dos
casos sdo oferecidos downloads gritis.

Pecas de comunicagao

Verificou-se que nos sites de produtos alimentares domina a presenca de advergames
e que nos sites de média online domina a presenca de streaming advertising. Quanto a
publicidade online sob a forma de banners ou botdes, ainda tem uma forte presenga em
quase todos os tipos de sites. Os resultados encontram-se no Quadro 5.



Quadro 5. Pecas de comunicacéao por categoria de site

ADVERGAMES STREAMING ADS PUBLICIDADE
Base Freq. %o Freq. Y% Freq. Y%
de sites
Alimentar 35 21 60,0 5 14,3
Homepage 18 S 27,8 3 16,7 13 72,2
Portal 2 2 100,0
Canal online 27 1 3,7 3 11,1 25 92,6
Média online — Imprensa 30 1 3,3 7 23,3 29 96,6
Média online — Televisao 2 1 50,0 1 50,0 1 50,0
Média online — Radio 10 8 80,0 8 80,0
Total de sites 124

O facto de os sites de média online serem suportados por plataformas tecnoldgi-
cas com caracteristicas associadas ao audiovisual pode explicar esta forte presenca de
streaming advertising e uma presenca quase irrelevante de advergames.

O publico-alvo destas diferentes categorias de produto, alimentar e média, sdo tam-
bém diferentes, em particular no que diz respeito a faixa etdria. Ja o publico-alvo a que
se dirigem os sites de produtos alimentares é mais jovem e mais predisposto ao jogo e
consequente exposi¢cao a marca.

Principais caracteristicas das pecas de comunicacao

Advergames

Os advergames respondem a uma necessidade das marcas de se manterem em contacto
com os consumidores e em simultineo proporcionarem entretenimento, criando even-
tualmente uma predisposi¢ao favordvel a marca e fornecendo elementos para fortalecer
a sua notoriedade (brand awareness). Inserida numa dimensao lidica, a marca infiltra-
-se no jogo e, fruto de diversas estratégias de interesse e prolongamento do jogo, pro-
longa também o contacto com o jogador, em particular, a crianga.

Em 124 sites analisados foram contabilizados 148 advergames diferentes, concen-
trados em 29 sites, tendo-se observado que esta presenga é claramente dominante no
ambito dos produtos alimentares (133 jogos em 21 sites). Salienta-se que uma grande
parte de jogos (48) se encontra em apenas um site.

A anilise dos advergames foi orientada para as seguintes dimensoes: categoria de
produto, caracteriza¢iao dos jogos relativamente a localiza¢do e formato especificos da
Internet e caracterizacao dos advergames como elemento de comunicagdo. Esta caracte-
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rizagdo procura essencialmente perceber qual o nivel dos advergames e nao desenvolver
um aprofundamento sobre a tipologia dos jogos.

Quadro 6. Categorias de produto em advergames

CATEGORIAS DE PRODUTO FREQUENCIA PERCENTAGEM
Guloseimas e sobremesas 62 41,9
Produtos lacteos 24 16,2
Farindceos / flocos / fortificantes 18 12,2
Produtos lcteos / outros produtos alimentares 3 2,0
Bebidas nao-alcodlicas 18 12,2
Conservas e congelados 3 2,0
Outros produtos alimentares 5 3,4
Desporto 6 4,1
Média online 4 2,7
Imprensa 1 0,7
Varias 4 2,7
Total 148 100,0

Continua a ser nas guloseimas e sobremesas que existe 0 maior investimento dos
advergames (41,9%), como se verifica no Quadro 6. Estes resultados estdo de acordo
com a estratégia comercial desta categoria de produtos destinada as criangas. As restan-
tes categorias de produtos comecam a emergir nesta estratégia comercial.

O formato de acesso ao jogo é predominantemente apresentado sob a forma de
botdo e na maioria das vezes do tipo de botdo regular (56,1%), na medida em que
potencia a facilidade de acesso ao jogo, como se verifica no Quadro 7.

Quadro 7. Local de acesso ao jogo na pagina

LOCAL DE ACESSO FREQUENCIA PERCENTAGEM
Centro 112 75,7
Em cima a esquerda 17 11,5
Em cima ao centro 10 6,8
Fundo 5 3,4
Ao centro a esquerda 2 1,4
Em baixo a direita 2 1,4

Total 148 100,0



Relativamente a posicdo de acesso ao jogo, verificou-se que o centro da pagina foi
a que recolheu mais locais de acesso, sejam eles mesmo no centro (75,7%), sejam em
cima (6,8%).

Os jogos que envolvem agilidade sdo os que existem em maior percentagem (25,0%).
De seguida emergem os jogos de labirintos (13,5%) e os jogos de desporto (12,8%).
S30 o0s que mais atraem as criangas e os adolescentes, quer pelos apelos a destreza, quer
pelas aprendizagens que vdo efectuando no seu desenvolvimento psicomotor.

As estratégias comerciais conduzem o publico-alvo ao jogo, colocando-o numa
situagdo ludica, de modo a que visualize os elementos identificadores do produto, da
marca. Os resultados mostram que os jogos possuem uma estratégia comunicacional
muito clara, ja que sdo efectuadas maltiplas inser¢oes publicitarias para criar e manter
a relacdo entre o publico e a marca. Assim, em 89,9% dos jogos aparecem elementos
identificadores da marca, e em 70,3% a personagem da marca estd presente. A estimu-
lacao para o jogo passa por veicular a finalidade do jogo, que é frequentemente o apelo
a cumprir ou completar uma missio, como se fosse um jogo de estratégia (30,4%).

As instrugdes identificadas referem-se apenas ao que estd disponivel antes de se ini-
ciar o jogo, como se verifica no Quadro 8.

Quadro 8. Instrucdes para o jogo

INSTRUCOES FREQUENCIA PERCENTAGEM
Sem instrucdes 34 23,0
O jogador deve ajudar a personagem 25 16,9
Ajudar a personagem+Rapido+Obstaculos 22 14,9
Ajudar a personagem e ser rapido 18 12,2
O jogador deve ser rapido 16 10,8
Ajudar a personagem e tem obstaculos 9 6,1
Ajudar a personagem+Répido+Adversarios 8 5,4
Répido+Obsticulos 7 4,7
Existem adversarios 4 2,7
Répido+Adversarios 4 2,7
O jogo tem obstaculos 1 0,7
Total 148 100,0

Assim, 23,0% ndo mostram as instrugdes antes de o jogo se iniciar. Nas instrucdes
que sdo visiveis verifica-se que a maioria, 43,31%, apela a que o jogador se ligue a per-
sonagem da marca. Uma percentagem significativa apela a destreza do jogador. Todas
estas situacdes podem configurar uma atrac¢dao da crianca e do adolescente pelo jogo,
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em especial quando apela a uma dimensdo afectiva que a liga a personagem ou mascote
com a qual vai estabelecer a ligacio com a marca.

Streaming advertising

O streaming advertising, enquanto forma de comunica¢io publicitaria, registou 81
ocorréncias em apenas 22 sites dos 124 analisados, sendo que, em funcao das repeticoes
registadas, apenas foram analisados 59 streaming advertising diferentes. Salienta-se que
o predominio de inser¢do se encontra em sites relativos a média online: radio (48 cam-
panhas em streamings em dez sites), imprensa (onze streaming advertising presentes em
cinco sites num universo de trinta) e em canais online (quinze streaming ads em trés
dos 27 sites). A maior intensidade de streaming advertising (dez) ocorre num site da
categoria canal online.

Relativamente as categorias de produto anunciadas sob a forma de streaming adver-
tising, observa-se uma tendéncia para produtos “sérios” (créditos) e para produtos mais
ludicos (entretenimento), como se verifica no Quadro 9.

Quadro 9. Categorias de produtos em streamig advertising

FREQUENCIA PERCENTAGEM
Telecomunicacoes 14 23,7
Institui¢oes bancarias 10 16,9
Alimentar 5 8,5
Servicos online 5 8,5
Espectéculos 4 6,8
Média online 3 5,1
Automoveis 3 5.1
Higiene pessoal 2 3,4
Passatempo 2 3,4
Imprensa 2 3,4
Educacio 2 3
Desporto 1 1,7
Viagens 1 1,7
Decoracao 1 1,7
Colecgoes/Fasciculos 1 1,7
Jogos online 1 1,7
Cosmética 1 1,7
Entretenimento online 1 1,7
Total 59 100,0



Estes resultados mostram que sio as telecomunicacdes (23,7%) e as institui¢oes
bancarias (16,9%) que investem mais neste tipo de formatos. Ao nivel de subcategorias
de produto, sio os créditos que mais investem (15,3%), enquanto o entretenimento
se distribui entre telemdveis (13,6%) e festivais de musica (8,5%). Aparentemente a
comunica¢do publicitdria em streaming advertising encontra-se mais direccionada para
um publico-alvo jovem, embora ja se comece a estender a uma grande diversidade de
publicos.

Relativamente aos formatos, foram considerados aspectos como a localizagao no
site, o tipo de média utilizado (video ou 4dudio), tipo e originem dos contetdos.

Quanto a localizagdo, observou-se uma tendéncia maioritdria para utilizar como
insertion point a parte superior do site (84,7% — centro com 57,6%, esquerda com
20,3% e direita com 6,8%), como nos mostra o Quadro 10.

Quadro 10. Localizacao do stream no site

FREQUENCIA PERCENTAGEM

Em cima ao centro 34 57,6
Em cima a esquerda 12 20,3
Centro 9 15,3
Em cima a direita 4 6,8

Total 59 100,0

O tipo de média mais utilizado nestas mensagens é predominantemente no formato
audio (79,7%). Ja o formato video surge apenas com 20,3 %.

Quanto a origem dos conteudos, observou-se que tém, na quase totalidade, proveni-
éncia no proprio site (94,9%).

Como seria de esperar, os contetidos das mensagens em streaming advertising estao
consonantes com o tipo de média utilizado, ou seja, remetem essencialmente para a
musica (79,7%). Os restantes 20,3% apresentam uma grande dispersdo, como a cons-
trugdo de webseries, desporto e noticias.

Esta andlise leva-nos a concluir que se esta a disseminar este tipo de mensagens ja
para um publico-alvo adulto.

Apresentamos de seguida a operacionalizagio destes formatos e a forma de “apre-
sentacdo” ao visitante.

Estas formas de contacto (como se articulam com conteddos em mediaplayer) variam
entre formatos lineares ou nio-lineares, ou seja, apresentados como blocos publicitarios
emitidos em televisdo, ou apresentados em simultidneo com o conteddo do site. O video
linear caracteriza-se por apresentar a publicidade antes, no meio ou depois de o video
ser visionado pelo consumidor, isto é, o consumidor visualiza a publicidade na sequén-
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cia do contetdo do video. No video nio-linear a publicidade encontra-se no contetido
do video, onde o consumidor a visualiza em simultdneo com o conteudo do video, como
nota de rodapé ou como product placement, por exemplo (IAB, 2008).

Os resultados apresentados no Quadro 11 mostram que apenas 20,3 % dos streaming
advertising analisados sdo lineares, isto é, ndo interrompem a reproducdo do video. Na
sua maioria, os anuncios em streaming advertising analisados sio nao-lineares (79,7 %),
isto é, decorrem durante a reproducdo em streaming advertising, nio interrompendo o
conteudo. Deste modo, as campanhas sao visualizadas em simultineo com o conteudo
em streaming advertising. Ainda assim podem sobrepor-se ao player/reproducio ou
simplesmente estar junto a este, atraindo a atengao do consumidor.

Quadro 11. Tipo de stream advertising

FREQUENCIA PERCENTAGEM
Nao-linear 47 79,7
Linear 12 20,3
Total 59 100,0

Os antncios inseridos no formato linear (ver Quadro 12) com o conteudo do player
“correm” na sua maioria dentro deste, isto é, sobrepoem-se a ele, com tendéncia para
entrar num alinhamento anterior a reproducao do conteudo do site (pre-roll).

Quadro 12. Aniincio linear: insergao e posicao

POSICAO DO ANUNCIO LINEAR EM RELAGAO AO PLAYER

Insercao do aniincio linear Sobrepde-se ao player Anincio audio Total

Anterior a reproducao 6 1 7 (58,3%)
Posterior a reproducao N 5(41,7%)
Total 11 (91,7%) 1(8,3%) 12 (100%)

Quanto aos anuncios inseridos em formato nao-linear (ver Quadro 13), a maioria
ndo se sobrepde ao player (97,9%) e localiza-se quase na totalidade na zona lateral do
seu lado direito (91,5%).



59

Quadro 13. Aniincio ndo-linear: insercao e posicao

POSICAO DO ANUNCIO NAO-LINEAR EM RELAGAO AO PLAYER

Insercéao do aniincio ndo-linear Rodapé Cabecalho Lateral direito Total
Sobrepde-se parcialmente ao player 1 1(2,1%)
Nao se sobrepde ao player 1 3 42 46 (97,9%)
Total 1(2,1%) 3 (6,4%) 43 (91,5%) 47 (100%)

Relativamente a constru¢do da mensagem publicitaria (ver Quadro 14), os resulta-
dos mostram que estas pecas se apresentam na sua maioria em animagdo (67,8%) e s6
em 3,4% evidenciam um [ink.

Quadro 14. Formato da mensagem publicitaria

FREQUENCIA PERCENTAGEM
Animacido 40 67,8
Estatico 10 16,9
Video 6 10,2
Frase/Link 2 3,4
Audio 1 1,7
Total 59 100,0

Verifica-se também que a maioria corresponde a mensagens das empresas (61,0%),
onde é efectuado um aproveitamento de material ja construido para outros fins.

Conclusoes
A utilizacdo da Internet como novo meio de comunicagio e transmissao de mensagens
comerciais revela evolugdes rapidas que se traduzem particularmente na inovagio nos
advergames e streaming advertising, fruto de avancos tecnolégicos.

O recurso a estas formas de publicidade parece estar articulado com dois vectores: a
audiéncia e a plataforma tecnolégica do site.

Os advergames constituem, ainda, uma proposta preferencial por parte de mar-
cas dirigidas a publicos-alvo mais jovens e predominam nos produtos alimentares.
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Sdo pecas essencialmente interactivas, que apelam a agilidade e sensacdo de aventura,
enquanto expdem a marca ao contacto com o visitante, mesmo sem este entrar no jogo.
As componentes lidicas estao associadas a um publico jovem que se diverte no jogo e
consequentemente, além de se expor e entrar em contacto com a marca e o produto,
tem tendéncia a revisitar e prolongar as visitas a este tipo de sites (Buckner, E, Qiao, S.,
2002; Moore, 2006).

O recurso a streaming advertising parece ser predominante em sites relativos a meios
de comunicacdo online, cuja natureza de contetidos exige plataformas tecnoldgicas mais
sofisticadas numa perspectiva audiovisual. Trata-se também de uma audiéncia com inte-
resse por conteudos de natureza informativa mas também lidica e de entretenimento
como a musica. Esta audiéncia tem também expectativas mais exigentes, diferenciadas
e dinamicas, o que pode constituir um terreno muito apetecivel para inser¢io de mensa-
gens publicitirias em “fluxo”, ou seja, em streaming. Se o segmento mais jovem aderir
a experiéncia de ver videos publicitarios “apeteciveis”, talvez tenha tendéncia para nio
abandonar o site (Schafer, 2008) e esta drea de comunicacdo constitui um grande desa-
fio tanto para marketeers e criativos, como para os editores (proprietdrios) dos sites que
alojam a comunicag¢io comercial das diferentes marcas.

O streaming advertising, enquanto fusio de tecnologia, publicidade e entreteni-
mento, entra em contacto com o consumidor (visitante) de uma forma quase auténoma,
isto €, o visitante nao tem que entrar (como nos advergamies) para estar exposto a marca
anunciada.

Relativamente a localiza¢do no site da comunicagdo comercial, observou-se que a
zona preferencial para colocar as pecas de comunicacdo publicitaria é a zona central
do ecra.

Quanto as estratégias de marketing subjacentes a este contexto cibernautico, pas-
sam pela revisita e prolongamento de tempo de contacto dos utilizadores com os sites,
tendo-se observado que, na maioria, os sites analisados apresentam mecanismos que
levam a fidelizagdo. Os mecanismos mais utilizados sdo o registo de utilizador (através
de login), o RSS e ainda a recepgdo de newsleiters como forma de manter o utilizador
em contacto.

A tendéncia para o recurso a estas formas diferencia-se por categorias de sites.
Enquanto os sites relativos a homepages, a canais online e a média online como a
imprensa recorrem predominantemente ao RSS e a registos dos utilizadores, os sites de
produtos alimentares apelam mais a participa¢do em eventos e passatempos.

As promogdes, enquanto forma de gerar interesse e dinidmica entre marca e utiliza-
dor, sdo utilizadas pela maioria dos sites analisados, predominando a participa¢ido no
acesso a prémios e passatempos. De uma forma geral, esta ferramenta parece ser utili-
zada em todas as categorias de sites analisadas.

Podemos concluir dizendo que se estd a assistir a uma nova légica comunicacional
associada aos novos meios, onde a interactividade é um factor fundamental para ela-
borar estratégias comunicacionais colocando o consumidor como um elemento activo.
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