Universidade Federal de Santa Maria
Ceniro de Géndas Sodais e Humanas
Departamento de Géndas da Comunicagtio

ISSN 1677-9061

Cademosde
Comunicaccao

Versdio Impressa

Santa Maria, Rio Grande do Sul - BRASIL

n.7,dezembro de 2002
Verstio digiial disponivel no porial: wwwiufsmubr/ccidemosdecomunicaico



PUBLICIDADE ON LINE:
OS CONCEITOS DE MiDIA
SE APLICAM A
INTERNET?*

Ricardo Brisolla Ravanello**
Cristiane Pizzutti dos Santos***

* Monogrdfia de Espedalizagtio em Propaganda, Marketing e Vendas do Ceniro
Universiidrio de Jaragud do Sul - UNERJ, apreseniada em 2002

** Badharel em Comuniaagtio Sodadl - Publiddade e Propaganda pela UFSM, no ano
de 2000.

*** Mestra e Doutora em Marketing pela Universidade Federal do Rio Grande do
Sul - URRGS, professora do Depcricamento de Géndas Administrativas da URGS.



28 cadernos de comunicacéo, n. 7, dez. 2002

Resumo:

O artigo reflete sobre a condictio da Intermet enquanto meio de
comunicacdio, um campo desconhecido e até mesmo desprezado.
A publicidade na web tende a fugir do cardter cartesiano de uma
limitagéio de espago e tempo, uma novidade que contraria uma
teoria antiga da publicidade que conceitua um bom comercial
como sendo acquele que consegue resumir em 30 segundos, ou em
uma pégina, ou ainda, em um outdoor, a filosofia de um diente.

Palavras-chave:
Publicidade on line - Inftemet - Midia e infemet

Resumen:

H ariiculo reflexiona sobre ka condidén de infemet en fondo que medio
de comunicaddén, un campo desconoddo y hasian mismo desprediado.
Lo publiddiesd en ka web iende a esoopar del coraler acrfesicno de una
miladén de espado y de fliempg, una novedod que conradice a una
feoria anfigua de la publicidad que concibe a un buen mensaje
comerdal como aquel que lograr resumir en 30 segundos, o en una
paging, o aun, en una vadla publicicsicy, o ko filosofic de un diende.

Pododoress dove:
Publicicicsc] an ne - Infemet - Micka e infemet

Absiroct;
The paper considers the condition of the Infemet as media, an
unlmown and even dispised field. Web adverfisement fends 1o divert
from siridt fealures in fime and space siood for an old theory, which
defends that a good commerdial ad is able fo sum up the dient’ s
philosophy in 30 secondls, a page ar an out door:

Keyworcks:
an lne axderiising- Infemet - Mecka cand inlemnet
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Infroduccio

Atudlmente a Intemet alcanga aproximadamente 14 milhées
de pessoas, considerando domicilio, locais de trabalhos e Univer-
sidades. Desse montante, 6,4 milhées scio usudrios ativos, ou seja, u-
sudrios que acessam a Internet periodicamente, segundo a 5°
Pesquisa Ibope e Reatings.com (IBOPE, 2001, p.12/01). Esta in-
formacdio aponta o potencial da Internet como um meio de di-
wvulgacéio de produtos e servicos, que vem crescendo vertigi-
nosamente ano apés ano. Deste modo, o amplo conhecimento de
suas potencialidades é vital a qualquer profissional da érea de pu-
blicidade e, particularmente, da érea de midia que pretenda de-
sempenhar com éxito suas dtividades. No entanto, para muitos pro-
fissionais destas areas, a Intemet, enquanto meio de comunicagéio,
ainda é um campo desconhecido e até mesmo desprezado.

Conceitualmente, midia refere-se & “técnica publicitaria que
estuda e indica os melhores meios, veiculos, volumes, formatos e
posigdes para veicular as mensagens publidtarias” (Sampaio, 1997, p.
254). Midia é aqui referido como também como sendo o depar-
tamento da agéncia ou profissional responséavel pelo conhecimento
e aplicagdio da referida técnica publicitaria. Essa téica consiste na
racionalizagéio das caraderisticas quantitativas (cobertura, custo por
mil, freqiéncia, etc.) e qualitativas (perfil do publico, hordrio de
veiculagaio, escolha de veiculos, etc.). Além disso, midia também
designa os meios e veiculos de comunicactio onde a mensagem
publidtéria é inserida. Convém ressaltar, que embora alguns autores
como Santanna (1998, p. 194), considerem Meio e Veiculo como si-
ndénimos, nesse arigo se distinguird esses dois itens. O primeiro, re-
ferindo-se ao tipo de midia, e o segundo remetendo especi-
ficamente ao que emite ou conduz as mensagens publicitdrias. Por
exemplo, em um spof, programado na Rédio Bandeirante FM, das-
sifica-se 0 meio como sendo radio e o veiculo como sendo a Rédio
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Bandeirantes FM. Com o mesmo raciocinio, em um banner veiculado
no Portal Terra, dassifica-se o meio como sendo Intemet e o veiculo
como sendo o Portal Terra.

Os meios podem ser classificados em quatro categorias
segundo (Sant'anna (1998, p. 194):'

- Meios visuais sé@o todos aqueles que transmitem as
informagoes para os olhos do publico; nessa categoria estéio
os jomiis, revistas, displays, folders, etc.

- Meios auditivos scio todos aqueles em que a mensagem pu-

blicitdria é fransmitida apenas por sons; nessa categoria des-

faca-se o Radio.

- Meios audiovisuais scio os meios que mesdam caracteristicas

visudiis e sonoras, ou sejd, fransmitem as mensagens afravés

de imagens e sons; nesse caso o carro chefe é a televiscio.

- Meios funcionais, como as amostras, brindes e concursos.

Ressalta-se que esses itens s6 recebem essa atribuigéio se

realmente carregarem consigo a mensagem publiditdria. Esse

é o Unico caso onde o anunciante néio paga a veiculagéio, a-

penas a produgiio do material.

A esTa lista pode-se acrescentar hoje, pelo menos, mais um:
os meios de multimidia, que é a juncéio de som, imagens, movi-
mento e interatividade. O acréscdimo de apenas esse Gltimo aspecto
- interdatividade - tem revolucionado o modo de se pensar e fazer
propaganda, pois além das possibilidades audiovisuais o publico
passa a interagir com os andncios. Nessa nova midia, os “velhos”
conceitos, em geral, ndo se aplicam ou séo utilizados repletos de
ressalvas e uma dimensédio nova de conhecimento é exigida do
profissional de midia.

Pretende-se discutir neste artigo os conhecimentos neces-
s@rios para que os profissionais da érea de midia entendam de for-
ma mais ampla a midia Intemet, contribuindo assim para a wul-
garizacéio e melhor utilizacéio desse meio como midia publicitaria.
Neste sentido, este trabalho de caréter eminentemente teérico pro-
cura, prioritariamente, discutir aspectos referentes as caracteristicas
da publicidade on line,2 & aplicagéio dos conceitos fundamentais de
midia e a medigéio da publicidade neste contexto.

A publicidade na web tende a fugir do cardter cartesiano de
uma limitagéio de espaco e tempo. Essa novidade contraria uma
teoria antiga da publiddade que conceitua um bom comerdal como
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sendo aquele que consegue resumir em 30 segundos, ou em uma
pégina, ou ainda, em um outdoor, « filosofia de um diente.

Na Intemet, a propaganda transcende os centimetros por co-
luna dos jomais e os segundos da televisdio, e a idéia de se limitar
ou resumir a informacéio, perde o sentido a medida em que po-
demos disponibilizar ao intemauta uma carga de informagéio e de
mensagens publicitarias que tangem o infinito. Com as possibi-
lidades teanolégicas peculiares a esse meio, ganha-se novas e con-
tundentes ferramentas para comunicar, seduzir e persuadir. Dentre
essas ferramentas destaca-se a Interatividade, maior diferendal em
relagiio a midia tradidonal.

A interdtividade, possibilitada pelas novas tecnologias, dis-
ponibiliza as informacgoes de forma dinémica, colocando ao alcance
do infemauta, dando-lhe o comando da situagtio, o leme para na-
vegar a sua rota. Quando se anuncia na web, pode-se dizer que a
propaganda passa a ter uma dimenséio bidirecional e um cardter
interativo. Através do anuncio o internauta é levado ao site do
anunciante e de la ele pode entrar em contato diretamente com a
empresq, inidando um didlogo interativo, imporiante para ambas as
partes. De fato, esse cardter democrético e de possiblidades de
aproximagdo interativa (e ndo apenas reativa), pelo menos em
termos de midia, é excusivo da web e é um poderoso catalisador
para uma comunicagdio individualizada, aiando uma relagtio de valor,
de exdusividade e de feed-back. Além da interatividade, destacom-se
ainda outras varidveis que caracterizam a propaganda on line. Para
Pinho (2000, p. 119), ha pelo menos mais quatro: dirigibilidade, ras-
freamento, acessibilidade e flexibilidade.

Rastreamento - Através desse feed-back e do monito-
ramento das visitas dos infemautas no site, pode-se rasirear e des-
cobrir os assuntos de maiior interesse dos intemautas, preparando as-
sim informacdes diredonadas a grande maioria, ou dando mais én-
fase & determinados contetdos.

Dirigibilidade - A alta gama de “canais” existentes na web
foz desse veiculo 0 maior em possibilidade de segmentaggio. Logo, a
facilidade de dirigibilidade da informacgéio ao seu target é muito
grande. Isso referindo-se apenas co contetdo editorial dos sifes, pois
se se fizer uso da teaologia para focar a campanha publicitéaria em
informacdes tais, como faixa etdria, regicio geogrdfica e dasse sodial
e compra de palavras, a dhance de disperséio da verba é quase nula.

Acessibilidade - Outra caracteristica peculiar da publicidade
on line é que, em alguns formatos, é possivel disponibilizar men-
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sagens publicitérias o tempo todo, ou seja, 24 horas por dia, todos
os dias. O acesso da mensagem e o fempo de permanénda é defi-
nido pelo infemauta sem ser limitado a um break comercial.

Flexibilidade - Se esse item fosse comparado com as de-
mais midias, veria-se que a Intemet é a que possibilita maior velo-
ddade de veiculagéio. Em primeiro lugar, por que dispensa o tempo
de productio ne-cessario para a televiséio, o outdoor e qualquer ma-
terial impresso, assim como néo depende de uma data ou hordrio
de veiculagdio. O anindo aiado para web pode ser veiculado no sife
em minutos e ser substituido geralmente sem custos adicionais.

Fluxo Bidirecional e Feed-back - Pode-se ainda acrescentar
aos quatro itens ja citados que a web é a Unica midia que tem um
cardter bilateral quanto ao fluxo de informactio. Nesse meio a possi-
bilidade de feed-back é sempre imedicta, diferente da midia tradi-
dional que fransmite a mensagem publicitéria unilateralmente, ou se-
ja, vocé quase sempre recebe a mensagem sem poder responder
ou iniciar um didlogo. Em alguns casos, como nos comerciais ditos
interativos do fipo “ligue j&”, o consumidor é mofivado a desenvolver
uma agdio, porém muito mais reativamente do que interativamente,
ofinal ele é desdfiado a fazer uma agtio espedifica, enquanto que na
interatividade o consumidor tem diversas possibilidade de acdo. Ele
pode testar o produto virtualmente, ver detalhes técnicos, condicoes
de pagamento, solicitar mais informacgodes, entrar em contato com a
empresa e estabelecer um didlogo.

Todas essas diferengas fazem da web um veiculo que exige
dos profissionais de Midia um novo leque de conhecimentos. Séio
fantas e #éo grandes as diferengas que os conceitos aplicados de for-
ma geral na midia tradicional (televisdo, réadio, revista, jomal e out-
door), muitas vezes, néio se aplicam ou se aplicam de forma parcial
na web,

Conceitos fundameniais da midia

aplicados ao meio Infemet

Essa revolugtio em termos de midia causada pela intemet aia
uma necessidade de reavdliagtio e de atudlizagtio de vérios conceitos.
Dentre eles, quatro fundamentais norieiom sempre o pensamento do
profissional de Midia: cobertura, freqiiéndia, formeto e continvidade.

Cobertura - Cobertura, segundo Tahara (1995, p. 48), é o
“percentual de pessoas expostas pelo menos uma vez a determinada
mensagem”. Em midia, para se definir se uma cobertura é alta,
média ou baixa, primeiro é preciso definir o universo total do pu-
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blico-alvo em quesiéio. Geraldo Leite, Supervisor de Planejamento de
Midia da SSC&B : Lintas, adota como padréio a seguinte escala:

COBERTURA ALTA .ccccuummmmsssssssssseees MAIS DE 70% DO TARGET
COBERTURA MEDIA ......ccouerensssenons ENTRE 40% E 70% DO TARGET
COBERTURA BAIXA ...couvveresssssses ... MENOS DE 40% DO TARGET

Se for considerado a populacgtio brasileira como sendo o target
de uma campanha, pode-se, com uma macica programecgcio de co-
merdais em TV aberiq, dlingir quase a totalidade do referido pUblico,
partindo-se do fato de que a TV aberta cobre 99,9% desta populagdo
(Midia Dados 2001). Porém imaginar uma cobertura assim para
Internet esta longe de ser possivel. Os indices de cobertura da
Internet, se comparados a TV aberta, por exemplo, séio quase
insignificantes em nimeros absolutos. Outra caraderistica da web é
a fragmentagdio da audiéncia. Com um numero cada dia maior de
sites (o CADE? recebe diariamente cerca de 500 pedidos de
cadastros), a probabilidade de um andncio ser visto em um site de-
terminado fende a diminuir. Neste caso, uma estratégia semelhante
co mix de midia adotada na midia fradidonal, isto é, a utilizagdio de
vérios meios - televiscio, radio, midia impressa, outdoor, mala-direta -
para se dfingir a cobertura ideal, pode ser uma boa solugtio. Deve-se
identificar os sifes de maior potencial pela dfinidade de conteddo
com o farget e inserir neles a programacdio de andncios. No meio
Infemet o nUmero de “canais” é infinitamente maior que qualquer
outra midia, mas com o diferencial que os “canais” da Intemet es-
60 no ar o tempo todo.

A cobertura de um sife pode ser medida de duas maneiras. A
primeira aplicando uma formula simples e dividindo a Audiéncia Li-
quida de um determinado sife pelo universo de intemautas en-con-
trados no mercado. O resultado é o percentual de cobertura desse
veiculo nesse mercado. Assim tem-se a formula:

Audienca Liauid
Universo de Intemavutas

Essa segmentagtio de audiénda cada vez miior, diada no pa-
ragrafo anterior como desvantagem, pode também ser entendida,
mudando-se de perspectiva, como uma grande vantagem - talvez
uma das maiores da web - j& que possibilita veicular uma companha
ou anuncio com um grande foco evitando o desperdicio de verba,
inevitdvel na maioria das oulras midias. De fato, um dos fedores mais

Cobertura =
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importantes que norteia a escolha dos meios e dos veiculos é a sua
penetractio no publico-alvo pretendido.

A vantagem desse método é que pode-se utilizar nUmeros
absolutos e néio projecoes. O ideal dinda é que esses nUmeros se-
jom auditados pelo IVC (Insfituto Verificador de Circulagéio), assim o
percentual de cobertura tende a ficar muito préximo da redlidade.
Por exemplo, imaginando-se que o Brasil tenha 750 mil intemautas
e um sife contou os cicessos de usudrios diferentes por uma semana
e descobriu que teve 300 mil intemautas diferentes e em um més
450 mil intemavtas diferentes, femos que a cobertura desse sifte em
uma semana é de 40% desse farget e em um més é de 60%.

A outra maneira de se saber a coberfura de um sife é bas-
tante parecida com o sistema People Mefer, utilizado pelo lbope. O
instituto de pesquisa monitora determinada amosira da populactio e
afravés dos resultados junto & essa amostra projeta a cobertura total
do sife. Digamos que 50% da amosira monitorada acessou o Portal
do CADE? em uma semana e que em duas semanas a parcela subiu
para 75% da amostragem. Logo, se projeta que o CADE? cobre 50%
dos infemautas brasileiros em um semana e que pode chegar a co-
brir 75% em duas semanas. A desvantagem desse processo é que
os dados scio baseados em projecoes e néio em numeros absolutos
como antes. Por outro lado, essa forma de auditagem da cobertura
de um sife mostra-se mais completa, pois consegue agregar muito
mais informagoes que simplesmente a cobertura que site informa.
Além das informagoes quantitativas é possivel obter informacoes
qualitativas, como por exemplo, saber para onde os infemautas cos-
tumam ir depois de ver o sife X, saber que fipo de informacoes scio
preferidas pela faixa etdria Y, que hordrios mulheres de 30 a 40 anos
costumam conectar-se a web e quais os assuntos de maior interesse
desse publico. Com os diversos e cada vez mais poderosos progra-
mas de andlise de dados dispostos no mercado, a possibilidade de
obter informacoes dos infemautas é enorme e a aredibilidade dessas
informagoes cada vez maior.

Formato - O formato e as formas de se anunciar na web
transcendem o cardter cartesiano encontrado na midia tradicional.
Neste contexto, as preocupacoes com espago e fempo praticamente
somem e enfram em questéio outras variaveis como interdtividade,
por exemplo. Apesar de ainda ter-se um formato determinado para
a exposigiio do anundo, afravés do sistema de links, o usudrio pode
dicé-lo e ser levado a outros formatos e muitas outras informagoes
relafivas ao anindo ou ao anundante.
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A partir de diferentes fontes como os portais Terra, Uol,
ClicRBS e autores como CASTRO (2000) e PINHO (2000), identi-
ficamos pelo menos 15 maneiras diferentes de se transmitir men-
sagens publiditarias na web, séio elas:

Sifes; Portais; Hotsites, Minisites, Promopages ou
Mlcrosnes PushAdverhsmg, Puglnu Intercalada
ou Anuncio Intersticial ou Interstitial; Banner;
Comet Cursor; Classificados; Editoriais Pagos;

Newsletter; Pop-Up; Robo no Bate-Papo;
Floater; Sireaming Media e Patrocinio.

A seguir, os formatos mais utilizados sercio explicados.

a) Sifes: Os sifes scio formados por um grupo de péaginas liga-
das entre si por conecgdes denominadas de Hiperlinks.® Os links scio
acionados o serem clicados pelo mouse e levam o intemavuta a u-
ma nova pdgina de conteudo. Todo sife fem um nome, como por e-
xemplo, www.nomedosite.com.br <http://www.nomedosite.com.
br>, e esse nome e enderego é chamado de URL (Uniform Resource
Locarlor).

b) Portais: A diferenca de sites para portais estd no tamanho
de cada um deles. Os portais séio bem maiores em volume de con-
tedo e oferecem uma gama de servigos bastante diversificados e
de interesse mais amplo. Enquanto os sifes tem dezenas de pdginas,
os portais podem fer centenas. Outra diferenca é que os portais po-
dem ser melhor entendidos como sendo qualquer endereco www
que tenha uma caraderistica de entrada dos intemautas, seria a pri-
meira pagina vista, de onde o infemauta inicia sua navegagdio.

<) Hofsites, Minisites, Promopages ou Microsifes: Ja foi dito que
uma das diferengas dos portais para os sifes é o nimero de péagina
que cada um deles possui. Com os hofsifes também, o nUmero de
péginas e a fungdio sdo os fatores predominantes para que recebam
essa nomendeatura. Os minisifes séio sifes com pouquissimas pdgincs,
em média de 6 a 8 e tem um cardter promocional, e pela sua sim-
plicidade seus custos de criagéio e veiculagtio séio bem mais baretos
que um sife completo. Geralmente a utilizagio de um hotsite é por
pouco tempo e com foco em um determinado produto ou servigo,
sendo muito usado em promocgcio de vendas. Alias, é perfeito para
isso, pois divulga a promogdio particularmente podendo disponibilizar
co infemauta o regulamento, listagem de prémios, datas de sorteios
e até como cupom.

d) Push Adveriising: Uma das grandes diferencas da web para
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a midia a tradicional é que na web o usudrio é quem acessa a
mensagem publicitaria. J& no caso do push advertising isso néio
ocorre. Nesse caso os anincios séio remetidos diretos co intemauta.
Quando um usudrio se cadastra em um site qualquer para obter
uma senha que lhe daré acesso a um conteddo exclusivo, ou para
receber servigos de noticia tipo newsletter, ou ainda quando efetua
alguma compra, o usudrio é obrigado a preencher um formulério
com vdrias perguntas, desde dados pessoais como idade, carteira de
identidade e CPF até perguntas acerca dos gostos desse usudrio.
Nesse mesmo questiondrio, quase sempre tem uma pergunta que ja
vem respondida com um SIM. Essa pergunta questiona o usudrrio se
ele gostaria de receber anincio ou aviso das promocgées de
produtos ligados ao seu gosto pessoal informado anteriormente.
Caso o usudrio ndo troque a resposta para NAO, na préxima vez que
abrir a caixa de e-mail podera ter uma porcéio de anuncios e
promocgoes “imperdiveis”.

e) Péagina Intercalada ou Anindo Interstidal ou Interstitial: Este
formato de andncio aparece na tela do computador auvtoma-
ticamente, quando o intemavuta dica em algum item na sua nave-
gacdio e é uma pagina HTML como outra qualquer do sife. O a-
nuncio pode ocupar toda a tela do computador e tem um tempo
determinado para ficar na tela (no portal Terra esse tfempo é hoje de
cinco segundos, j& no portal ClickRBS pode ser de até vinte se-
gundos), acabando esse fempo, a pégina se fecha automaticamente.
Isso se o intemauta néio interferir no processo e fechar a jonela an-
tes do tempo pré-determinado. Esse formato é muito impactante,
visto que o intemauta é praticamente obrigado a vé-lo. O anuncio
intersticial difere do pop-up pelo tamanho (o pop-up é menor) e
pelo fato de fer um fempo determinado de aparigiio. Uma das gran-
des vantagens de se usar esse formato de anuncio é que ele con-
segue se sobressair do contexto da pégina, ou seja, ele néio se mis-
fura com o contetdo editorial e os outros anuncios da pégina. Além
disso, esse formato permite muito mais recursos que o banner, por
exemplo (o banner serd comentado a seguir). O Intersticial é uma
pégina a mais e ndo apencs um arguivo animacdo, e essa pdgina po-
de ser composta com qualquer tecnologia disponivel: Java,* HTML®
(geralmente é feito nesse formato) e até mesmo Flash.®

f) Banner: O banner é o maior responsavel pela publicidade
veiculada na intemet. Sozinho esse formato recebe mais de cin-
quenta por cento da verba destinada a esse meio (Galvéio, 2000, p.
36). O banner pode ser fixo ou rotativo e é o formato de anuncio
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digital que mais se assemelha aos formatos da midia tradidonal, pois
sua dinémica de visualizagéio é a mesma de um andndo de revista,
de jomal ou de um outdoor. Esse anincio é um reténgulo inserido
em espagos pré determinados no site ou no portal e, portanto, con-
vive lado a lado com o contetdo editorial. Porém, as possibilidades
de comunicagéio de um banner néo param por ai. Ele é o res-
ponsdvel por levar o infemauta até o sife do anunciante, pois todo
banner pode funcionar como link quando clicado. O uso desse pa-
dréio ndio tem cardter obrigatdrio e sua alteractio depende apenas de
uma negociagdio entre anunciante e veiculo. Muitos profissionais, no
entanto, acreditam que esses formertos de banners séio transitérios.
Num futuro préximo haveré formatos mais interessantes ou pelo
menos maneiras de se explorar melhor esses espagos destinados a
publicidade. “[...] o futuro é o banner em JAVA. Este ndo é um ar-
quivo grdfico, mas um applet” ou pequeno programa gque mostra as
imagens e permite ao infemauta interagir com elas. Em caso mais
exiremos, é aié possivel se comprar o produto anundiado de dentro
do mesmissimo anundo!”, ressalta Casiro (2000, p. 68).

g) Comet Cursor: E um sistema que permite que a seta do
mouse, o cursor, se transforma em uma imagem, como por e-
xemplo, a logomarca de uma empresa. Toda vez que um infemauta
entra em um sife que possui esse recurso, o sife envia ao com-
putador do intemauta um arquivo *.cur, de aproximadamente 20K
que se instala no computador e transforma o cursor numa imagem
determinada. Ao sair do sife o cursor volia ao normal. Esse recurso,
usado em parceria com o banner, pode levar a uma taxa de click-
through? bem maior do que a veiculagiio do banner e é praticamente
impossivel de néo ser percebido pelo intemauta, ofinal o cursor estd
sempre no foco de viséio do infemauta. A efidénda da “dobradinha”
banner x comet cursor pode ser avaliada através um estudo da
Millward Brown Inferactive, redlizado em 2000, com quatorze mil
paridpantes durante quatro meses, que mosirou que o dlick-through
aumentou em 97% para aqueles banners que apresentavam essa
feanologia. J& o grau de lembranga aumentou de 17% para o banner
simples para 39% para o banner com comet cursor. Finalmente, a
consdénda aumentou de 22% para o banner simples para 222% para
o banner com comet cursor (Castro, 2000).

h) dassificados: Essa forma de anincio é extremamente se-
melhante aos da midia iradidonal, tendo a vantagem de trozer mais
informagoes do produto anunciado. Basicamente é o famoso “ven-
do” ou “compro”. Os dassificados geralmente tem seu link de en-
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trada nas listagens de conteudos do sife ou do porial.

i) Editoriais Pagos: Nesse caso, mensagens publicitarias ga-
nham cara de noticias através da aparéncia visual e da localizagéio
na pégina. Séio anindos com roupagem de notidia.

k) Pop-Up: E uma janela independente que se abre sempre
que o infemavta visualiza uma determinada pagina no portal. E um
formaito de grande impacto, pois a janela é aberta sobre o contetdo
da pagina e néo tem um tempo de aparigéio, ou seja, se o inter-
nauta néo fechar essa janela ela néo se fechara sozinha como no
caso do anuncio Intersticial.

l) Rob6 no Bate-Papo: Robo é o nome do mecanismo auto-
mdtico que envia uma mensagem a todo usudrio que entra na sala
de bate-papo. A cada vez que um novo infemauta entrar na sala,
ele receberé a mensagem do anunciante, como se tivesse sido en-
viada por alguém que ja estava naquela sala.

m) Floater: Como o préprio nome diz, é uma figura que “flu-
fua” na pagina do portal, movimentando-se sobre o contetdo. Assim
como em um banner, o floater pode ter link para o site do
anundiante ou para uma oferta espedial.

FreqUéncia - Segundo Tahara (1995, p. 48), freqiéncia é o
nUmero de exposicoes & mensagem pelo receptor (target). E im-
portante néio se confundir o conceito de freqiéncia com o nimero
de insergoes de uma peca publicitaria, que refere-se ao nimero de
vezes que a peca foi veiculada nos meios de comunicacéio. A defi-
nigéio de uma freqiiénda ideal em uma campanha publictéria é ob-
jeto de estudos de pesquisadores de comunicagéio hd mais de 30 a-
nos. A imporiéncia desse tema e a constante preocupacétio na defi-
ni¢dio de um indice de freqiiéncia ideal, estéd também diretamente
reladonado do custo da insergéio publidtdria e a valorizacgtio das ver-
bas publidtérias. Em 1961, o Relatério intitulado “Toward Beffer Media
Comparisons” feito pela ARF (Advertising Research Foundeition), repre-
sentou, segundo Murray e Jenkins (1992, p. 45), “um marco divisorio
e importante progresso em novos esforcos para compreender os
processos publicitarios.” O referido relatério traz, enire outras infor-
magdes, uma seqiéncia de estagios gerados intencionalmente pelo
processo de comunicacdio publidtaria. Tais estagios séio divididos em
seis niveis, a saber:

1 - Distribuicdio do Veiculo - pode-se entender melhor esse

item se se pensar no conceito de cobertura geogréfica.
2 - Exposictio do Veiculo - audiéncia bruta de um veiculo.
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3 - Exposigdio do Consumidor - audiénda liquida de um veiculo.

4 - Percepgdio - ocorre quando o espectador apreende uma

ou mais informagées da mensagem. Se falard mais da per-

cepgdo a seguir, relacionando-a ao conceito de “hit publi-
ditério” aiado por Krugman.

5 - Comunicactio - éxito do comercial apés pelo menos trés

hit’s publicitérios.

6 - Resposia nas Vendas - feed-back.

Por hora nos interessa o espaco de transigéio do terceiro co
quarto e do quarto ao quinto estagio, isto &, da exposictio para a
percepgdo. Segundo a teoria dos trés “hifs publicitarios”, oferecida
por Herbert Krugman, em 1975 (apud Murray e Jenkins, 1992), se
um provavel consumidor assistiu a um comerdal, aprendeu o que é
o produto, suas vantagens e desvantagens, temos um “hit publici-
tério”. O hit ocorre, entéio, quando o consumidor “percebe” a men-
sagem e apreende uma ou mais informagoes sobre o produto ou
servigo anundiado. Logo, quando um hit publicitdrio ocorre, pula-se
do terceiro ao quarto estégio, afinal, apenas a exposicéio da men-
sagem néio leva a percepegio, ela s6 oporiuniza e aia condicoes pa-
ra que a percepgdio ocorra. A percepgéio, por sua vez, néo leva o-
brigatoriamente a agéio (quinto estdgio). Séio necessarios, segundo
Krugman, pelo menos irés hifs publicitarios para levar-se o consu-
midor do quarto co quinto estagio. Portanto, qualquer programacgdio
que néio garanta o minimo de 1rés hils significaria dinheiro perdido.
Convém ressaltar que para se dtingir trés hifs, isto é, para levar um
consumidor a perceber um comercial trés vezes, exigem-se muito
mais oportunidades potenciais de exposicdio. Assim sendo, seriam
necessdrios cerca de doze contatos potenciais, ou seja, uma fre-
qiénda de doze (Sissors apud Murray e Jenkins, 1992).

O relatério de Naples de 1979, citado pelos autores Murray e
Jenkins (1992), confirma a teoria de Krugman e acrescenta ainda
“I...] que essa freqiéncia minima é exigida para cada cido de com-
pras de uma marca”. Do ponto de vista da web, todas as discussoes
acima ganham novas dimensées e precisam, no minimo, serem
adequadas a nova midia, ofinal, como considerar apenas o ad view’
de um banner como um “hit publicitério”, sabendo que o banner é
um formato de anundo que alualmente peca pela limitagéio de in-
formagdes que consegue carregar? Por outro lado, se apenas uma
exposicdio levar a um click through (ato de dicar em um banner), o
consumidor for conectado co sife e, uma vez nele, tendo todas in-

formacoes do produto a sua disposigéio, ficar navegando por alguns
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minutos, se poderd, sem duvida alguma, contabilizar esse contato
como sendo um hit. Seré que apés esse hit seréio necess@rios mais
dois ainda para o consumidor tomar uma dtitude e se posicionar a-
cerca do produto? Provavelmente néio. Questiona-se, assim, a Teoria
de Krugman. Em contrapartida, se o banner gerar apenas o ad view,
que também tem grande importéinda na construgtio da imagem da
marca na cabega do consumidor, e um intemauta for exposto vérias
vezes ao banner, tendo percebido esse pelo menos trés vezes e sa-
bendo-se das grandes limitagdes que o banner tem para carregar in-
formacbdes, serd isso suficiente para levar o intemavuta do quarto co
quinto estagio? Provavelmente néio, justamente pela carga minima
de informactio que o banner consegue carregar. Desta forma, ques-
fiona-se novamente Krugman.

A necessidade de se repensar a Teoria de Krugman sob a
perspectiva da Intemet, deve-se, principalmente, ao antagonismo
dessa nova midia, pois, se de um lado apenas o banner é insu-
ficiente para a ocorréncia do hit publicitério, de outro, quando o in-
temavuta inicia uma navegacdo afravés do banner, faz-se desne-
cessario a ocorréncia de frés hifs para a percepgéio da mensagem.
Com apenas um contato, o infemauta tem acesso a um volume sufi-
diente de informacoes para a tomada de dediséio.

Ouitro diferencial da web é que ela é a midia com maior ga-
rantia de entrega. A venda, baseada em CPM (Custo por mil),'° s6 é
contabilizada com o acesso do intemauta ao andncio, diferente das
outras midias que funcdionam por projeccio de telespectadores e/ou
leitores. Por exemplo, digamos cue o programa A Casa dos Arisias,
do SBT, tenha alcangado, em sua primeira edigiio, uma média de 45
pontos de audiéncia no Ibope. A pariir dai tem-se um valor deter-
minado de CPM que vai ser usado como base para a comerciali-
zagdio da segunda edigtio do programa. Todo o argumento de ven-
das e os proprios custos de insergtio sercio baseados nessa média de
45 pontos de Audiénda. No entanto, para a segunda edigéio do pro-
grama ja néo se tem mais aquele fator de curiosidade do publico e
o programa perdeu o cardier de novidade. Além disso, o concorren-
te, a Rede Globo, lanca o Big Brother, um programa com caracte-
risticas semelhantes e com acréscimo de algumas novidades. Com
isso acaba “batendo” a audiénda da Casa dos Arfistas e esse Ultimo
cai de 45 pontos para 25, em média. Assim, sabe-se que menos
pessoas foram expostas as campanhas ou anundos veiculados nesse
periodo. O CPM acabou sendo na redlidade muito maior do que o
projetado para o periodo. A emissora néio vai devolver dinheiro para
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ninguém, nem dar insercoes de bonificacéio, isso é fato. Esse e-
xemplo serve bem para ilustrar essa caracteristica das altas au-
diéndias, que tendem a cair ou na melhor das hipéteses se mante-
rem constantes. O problema é que, dessa forma, seguidamente
compra-se “gerto por lebre”, o que é improvével na web, pelo me-
nos em termos de CPM, ja que todo espago comprado tem garantia
certa de entrega, sendo essa uma caracteristica Unica da Intemet.

A freqiénda na web néio predsa ser considerada e planejada
em termos globais de campanha, até pode, porém o melhor é defi-
nir indices de freqiiénda por infemauta. Pode-se determinar quantas
exposicoes se ird aplicar no consumidor, ou melhor, em cada IP.
Dessa forma, tende-se a evitar as saturacoes e as subexposicoes.

O IP é o seu nome na intemet. IP significa Infemet Profocol e
é uma seqiiéncia de nimeros do tipo “107.72.56.198", que identi-
ficam os computadores e enderegos www conectados d rede. Esse
nUmero de identificacéio é o que possibilita o rastreamento do in-
temauta, pois pode-se obter informacoes, tais como, a regicio geo-
grdfica, nimero de péginas visitadas, tempo de cada visita, pagina
de enirada e pégina de saida. Assim, um planejador de midia pode
definir, por exemplo, quantas vezes mostrara o anbndo a um infer-
nauta da regiéio sul e quantas vezes para outro da regiéio norte. E
possivel também altemar os anindos. Se, por exemplo, um usudrio
entra no site onde a campanha esta sendo veiculada, o sife reco-
nhece esse internauta pelo seu IP, descobre que essa é sua se-
gunda visita e que na primeira ele viu o anindo X, o sife pode en-
viar uma segunda versdo do aniindo X, para que o intemauta tenha
uma pequena novidade, ou ainda, enviar um verséio mais complexa
do anuncio X, aumentando assim a carga de informagdo gradati-
vamente. Essa rotatividade de anincio é possivel e facilmente exe-
atdavel na web.

Entretanto esse processo sé funciona se o internauta se
conectar & web de um Acesso Dedicado, isto é, quando o computa-
dor fica on line permanentemente, com isso exdui-se a maioria dos
internautas brasileiros que tem acesso a internet através de
provedores como o UOL IG, BOL TERRA, MATRIX, entre oulros tantos.
O IP é Unico, identifica apenas um computador, no entanto é
variavel, e ai é que esta o grande problema. Cada vez que vocé se
conecta & web através de um provedor, o seu computador recebe
desse provedor um IP e assim ele poderd rastrear todas as suas
agoes na web. O problema é que os provedores néio possuem um IP
para cada infemauta, possuem menos, até porque sabe-se que nem
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todos os dientes se conectaréio a intemet co mesmo tempo. Se sua
conexdo cair e vocé voltar a se conectar, possivelmente iré receber
um IP diferente (esse processo denomina-se Alocagéio Dindmica de
IPs) e assim sera todas as vezes que vocé se conectar & web.
Percebe-se que a definiciio da freqiéncia pelo IP néo é tdio
conficvel assim. Pelo contrdrio, na maioria das vezes o IP néo iden-
sem citar o fato de que um computador néo é usado apenas por
um usudrio e fambém que os usudrios podem se conediar & rede de
vérios lugares, como do trabalho, da casa de amigos e cybercafés.
Continuidade - A continvidade de uma campanha depende
de vérios fertores, tais como da sazondlidade, o cido de compra do
produto, fidelidade de marca, conteddo de comunicacéio e concor-
réncia. Para a web, todos esses itens continuam fundionando e de-
vem ser levados em conta na defini¢iio da estratégia de conti-
nuidade de uma campanha. O diferendal que se deve ter em mente
no planejamento de uma campanha para a web, é que a conti-
nuidade estéd muito ligada & audiénda e a freqiéncia. Como na in-
termet compra-se um numero exato de CPM Impressoes, a conti-
nuidade acaba sendo definida pela demanda desses GPM Impressoes
e néo por um tempo especifico. Afinal, se por algum motivo a au-
diénda e a freqiénda aumentarem, o tempo da veiculagiio da cam-
panha diminui e vice-versa. Na midia tradicional tem-se um deter-
minado periodo de tempo no qual o consumidor podera ser impac-
tado e uma freqiéncia de vezes que ele é impaciado. Na Intemet,
tem-se 0 nUmero de vezes que o infemauta acessa a mensagem.
Para que seja garantido um aproveitamento melhor do CPM
Impressoes é aconselhavel limitar a freqiéncia de andncios por in-
temauta. J& viu-se que isso é possivel em termos e apesar de néo
haver um método totalmente eficiente, pode-se, pelo menos, tentar
limitar a freqiiénda airavés dos IPs. E imporiante também estar aten-
to a relactio de heavy-users e light-users, para que os primeiros néio
acabem consumindo foda a programagtio da caompanha em um espa-
¢o minimo de tempo. Os heavy-users, para Tahara (1995, p. 107) “[..]
sdio os grandes consumidores e os light-users scio os opostos.” Para
evitar que os heavy-users “‘consumam” toda a campanha, o melhor
seria veicular determinada quantidade de GPM Impressoes por perio-
do, andlisar a demanda e planejar melhor para o préximo periodo.
Para visudlizar-se melhor as prindpais diferencas entre a Midia
tradidonal e a Intemet, foi adaptado de Torres (1999, p. 110) o qua-
dro compardtivo abaixo, que ilustra, além dos quatro itens funda-
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mentais da midia (cobertura, continvidade, formato e freqiiéncia),
outros irés itens relevantes: audiéncia, break e disperséio.
Quadro comparadtivo Midia Tradidonal X Intemet

IViichia Tradidonal Inlermet

Aia - Mécia - Bobai Boda
Delaminech Pardamond
Fedexbo Abad

No. de exqasigoes No. de cxessos
AmMaEncEm AmMeEccEMm
GRP (Soma dos inclices Soma de domidlios
lrulos de cudiéndol)

editorial e ediforial coexisiem
Ao Boicx

Fonte: Adaptado de TORRES (1999)

A cobertura na Midia Tradidonal pode ser alta, média e baixa
conforme a verba ou as necessidades do diente. Em Intemet serd
sempre baixa (se for considerada a populagtio em geral), dada as li-
mitagoes atuais de pUblico em contato com esse veiculo. A
continuidade sera sempre por demanda na Internet, ou seja, o
intemavuta é quem acessa a mensagem e enguanto ele ndo acessar,
a campanha permanecerd aguardando ser vista. Na Midia Tradidonal
a continvidade é determinada, pois a veiculactio dos comerciais se
darda independentemente da disponibilidade do es-pectador para vé-
los. Os formatos em Midia Tradicional séo fechados, determinados
(30 segundos na TV, 1/2 pagina em um Jomal, 15 dias num Out
door, e assim por diante). Ja na web ha mais possibilidades, pois a-
lém de se poder utilizar som, imagem e movimento, néo se tem
um tempo ou um espaco limitado, ou seja, ao se clicar em um
banner (esse sim tem um formato determinado), por exemplo, pode
se fransporiar o infemauta a um outro anindo melhor elaborado ou
a um jogo pairocinado pelo anunciante. A freqiéncia na intemet é
determinada pelo nimero de acessos a mensagem ou quantas
vezes o intemauta “baixou” paginas onde estéio os anuncios. Na
Midia Tradicional o auncio serd veiculado “x” vezes independente-
mente da vontade do espedador. A audiéncia na Midia Tradicional
refere-se a soma das projegoes dos indices de audiéncia, enquanto
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que na web tem-se a audiéncia como sendo a soma dos nimeros
absolutos de intemautas, ou seja, nUmeros brutos de dientes. O in-
tervalo comercial ndo existe na web e os andncios publicitérios co-
existem com o conteudo editorial. Por fim, a dispersdio em Midia
Tradicional é alta, pois a veiculagéio do comercial independe da a-
tenctio ou da vontade do publico. Na Intemet a disperséio é baixa
pois o anundo s6 é carregado quando ha uma solicitacdio direta do
intemauta; o aniindo vem direlado a solicitagtio de uma pagina es-
pecifica de conteddo.

Medindo a publiddade on line

Uma das maiores promessas da web é ser uma midia perfei-
tamente daferivel, sem se basear em pesquisas e projecoes. A web
promete nimeros exatos. Outra promessa é a possibilidade de se
falar com cada infemauta individualmente. Porém, na prdtica isso
néo ocorre téio bem quanto na teoria. Pois apesar de muitos a-
vangos em relagéio & medigdio da midia tradicional, a maioria dos
sifes ainda néo possui tecnologia suficiente para cumprir com todas
as promesscas, isto €, atualmente néio se fem ferramentas para evitar
os problemas gerados pela Alocagtio Dinémica de IPs, por exemplo.

O CPM é a medida mais usada na comercializagéio de a-
nuncios na web, prindpalmente o banner. Em infemet vocé compra
exatamente o nimero de impacdos que quiser. Essa é a Unica midia
em que o CPM Impacto (ou impressoes) ja é conhecido antes da
veiculacgéio. Em outros casos a variactio do CPM pode ser, como ja
se viu anteriormente, muito significativa.

Quando o browser de um computador foz a requisicéio de um
sife o provedor, o provedor faz a mesma requisictio ao sife e esse
entdio envia a pagina ao computador, registrando esse processo.
Com o requerimento e o envio da pagina, conta-se entéio um page
view."! A maioria dos sifes considera o page view como impacdo. Po-
rém, mais correlo ainda seria considerar o ad view como tal, afinal
nem sempre o banner vem do mesmo sife de onde veio a pdgina.
Em muitos casos, ele pode vir de um “servidor de banners” locali-
zado em outro lugar e é inserido na pdgina enviada pelo sife, pelo
browser do computador que fez a solicitagdio. Além disso, constan-
temente acontecem problemas de conexéio e esse anlncio néo é
colocado na péagina, entéio tem-se um page view que é contabili-
zado pelo sife como impado, quando na verdade tal impacdo néio o-
cotreu. O sife conta o page view enquanto que o ad view pode ser
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contado pelo sife ou pelo servidor de banners. Saber o nimero de
ad views ou impressoes é sempre melhor que apenas o page view.

O cache é um tipo de meméria utilizada para guardar os da-
dos acessados com maior freqiiéncia, com o intuito de acelerar os
processos. Quando o browser é acionado para buscar determinada
pdgina, este confere se j& néo possui os elementos solicitados em
sua memoéria, caso possua, ele os utiliza novamente, evitando assim
ter que buscar na web essas informagdes. Do mesmo modo, o ser-
vidor PROXY dos servidores, possuem caché e podem armazenar
milhares de péaginas. A vantagem desse processo é que ele aumenta
muito a velocidade de navegacéio e diminui consideravelmente o
réfego na web. Para os sites é um pesadelo, pois evita que se mos-
tre novos banners, dfinal o browser ou o servidor proxy enviaré ao
infemavuta andncios armazenados na meméria, impossibilitando a
contagem desses novos impactos pelo site ou pelo servidor de
banner. O prejuizo para os veiculos é grande, pois os banners séio
cobrados conforme o nimero de vezes que sao contabilizados pelo
site de origem e néio pelo nimero real de vezes que foram exibidos
ao consumidor. Desta forma, enquanto o intemavuta vai navegando
pelo site, as péginas ja vistas véio sendo armazenadas no caché e
quando o infemavuta usa o comando BACK (voltar) ele é impactado
novamente pelo banner. No entanto, esse Gltimo contato néio foi
contabilizado pelo sife, pois o browser buscou o anincio na memé-
ria caché do computador e ndo na web.

O iranstomo gerado pelo servidor proxy aos veiculos da web é
muito maior que o causado pelo caché. Esses servidores tém capaci-
dade de armeazenar milhares de péginas solidtadas pelos seus usud-
rios. Esse recurso é muito utilizado pelo fato dos servidores de aces-
so se preocuparem com a velocidade de navegacgéio dos seus usua-
rios. Assim sendo, se o cadhé intemo do usudrio j@ é um problema,
os servidores proxy se constituem na maior barreira para exe-cugtio
de uma auditagem predsa. O problema causado pelo caching e pelo
servidor proxy afeta a auditagem da freqiiéncia e da cobertura. Da
freqiénda, quando o browser do infemauta correga uma pégina que
estava armazenada no caché. A informagéio sobre a ocorréncia do
segundo impacto néio tem como ser detectada pelo site. Da co-
bertura, quando o servidor praxy do provedor repassa uma pégina ar-
mazenada em sua meméria caché para vérios usudrios diferentes.
Apesar da auditagem da veiculagtio na web estar longe de ser 100%
precisa, ainda é considerada melhor que a auditagem das outras
midias, afinal frabalha com nimeros reais e néio com projecoes.
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Conduscdo

Sempre que surge um nhovo meio de comuniccgédio, surgem
também novas oportunidades e muitas incertezas. Dessa forma, é
necessdrio, frente ds novas possibilidades, uma investigacéio siste-
mdtica e profunda para se descobrir como se valer das novas midias
da forma mais eficaz. A infemet enquanto meio de comunicaggio pu-
blidtaria possui muitas diferengas em relagéio a midia tradidonal. En-
tre essas diferencas, esttio aquelas ligadas a quairo variaveis funda-
mentais: freqiéncia, formatos, continvidade e cobertura. A este res-
peito, pode-se dizer que a freqiénda eficaz no contexto da Intemet
é diferente da sugerida por Krugman, pois percebe-se que a publi-
cidade na web tende a contrariar a teoria dos “hils publicitarios”.
Partindo-se do principio que o banner (principal formato publicitario
encontrado na Intemet), peca pela limitagdio de informacgtio que con-
segue carregar, pode-se conduir que, em dlguns casos, apenas frés
ad views néo levaria o intemauta do 4° ao 5° estdgio da comunica-
gdio publicitéria, ou seja, da percepetio & comunicagdio. Em contra-
partida, em apenas um did«through poderia-se levar o infemauta do
4° ao 5° estagio, sem haver a necessidade de outras exposicoes.
Observa-se, a partir deste raciocinio, que a teoria estabelecida por
Krugman esta infimamente relacionada do cendrio das midias tra-
dicionais, como televiséio, radio e jomal.

Os formatos utilizados para divulgagiio de produtos e servigos
na intemet tendem a se transformar com o passar do tempo. Pode-
se dizer isso co se andlisar a estreita ligagtio desse meio com as tec-
nologias ligadas & informdtica. De fato, os formatos encontrados a-
tualmente séo limitados por essas tecnologias, logo, com o sis-te-
mdtico desenvolvimento das tecnologias, os formatos tendem a se
modificar. Além disso, os anuncios veiculados na Intemet possuem
um formato, considerado por alguns autores como Torres (1999), co-
mo sendo aberto, ou seja, mesmo que tenham um espago e um
tempo limitado de veiculagéio, se dicados levam o intemauta a vo-
lumes de informacdio impensdveis em outras midias.

A continuidade na intemet é por demanda e estd diretamente
ligada a audiénda e a freqiénda. Por isso, para se garantir um bom
aproveitamento e evitar que os heavy-users acabem consumindo to-
da a programacdio em um curto espaco de tempo, recomenda-se
que se limite a freqiiéncia por intemauta. Dessa forma, pode-se
conseguir ampliar a continvidade e também a cobertura da caom-
panha. A cobertura em intemet, considerando-se o publico geral, é
baixa. Porém, quando planejada para nidhos especificos, como, por
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exemplo, homens dasse A e B, pode ser considerada alta. Para se a-
fingir estes nichos de forma eficiente pode-se utilizar as varias fer-
ramentas cue possibilitam encontrar e dirigir mensagens publidtarias
cos intemautas que se encaixam em um determinado perfil. Em re-
lacdio ao cdlculo da cobertura, percebe-se que é praticamente igual
ao da midia tradicional, com a vantagem de se trabalhar com nu-
meros absolutos e néio com projegoes.

Com relactio a dferigtio de audiéndia da propaganda on line,
verifica-se que o controle e o rastreamento da publicidade na In-
temet sao razoavelmente mais confiéiveis do que na midia tradi-
donal. No entanto, ainda enconfram-se barreiras, por enquanto, in-
fransponiveis, tais como: a alocagio dinémica de IPs, a meméria ca-
ché e os servidores proxy.

E importante que se tenha daro que a Intemet, enquanto mi-
dia, é uma redlidade consolidada e que ganha espaco e imporiénda
a cada ano. Sua grande defidénda parece residir no fato de que ha
um nUmero pouco expressivo de infemautas se comparado ao al-
cance das outras midias. Essa redlidade é devido, primariamente, co
preco inacessivel dos computadores para a maioria da populagtio e a
limitagéio de distribuigtio de linhas telefénicas. Por outro lado, a qua-
lificagdio do publico que utiliza a intemet justifica a atencéio voltada
a esse meio. Além disso, a web pode ser considerada um meio tec-
nicamente superior aos outros, pois é, atualmente, o Unico meio
que consegue transmitir mensagens publicitdrias da forma mais
completa possivel, sendo também a Unica midia com potendalidade
de midia de massa que fransmite som, imagem, movimento e tudo
isso com interatividade.

Devido ao pouco tempo de vida da midia Intemet, pode-se
prever que esse meio sofreré mudancas considerdveis nos proximos
anos. Estas mudancas poderéio ser em diversos sentidos, entre eles,
na forma de se anunciar, na forma de se receber informagées dos
cdlientes e na forma de se aferir a publicidade on line. E necessério,
porianto, que se continue a pescuisar e estudar essa midia de forma
continua, ndio sé para entender as suas potendalidades mas fambém
para se obter maneiras mais eficazes de se transmifir a mensagem

Noicss

! Originalmente Sant’anna observa que existem quatro categorias de
“veiculos”. Porém, com base na explicagéio recém oferecida, entende-se que o
autor refere-se, na verdade, a meios e néo a veiculos de comunicacéio.
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2 Apesar de alguns autores enfatizarem diferencas entre os significados dos
termos “publicidade” e “propaganda”, neste trabalho eles seréio utilizados co-
mo sinénimos.

3Nome que se da as imagens ou palavras que déo acesso a outros contetdos
em um documento de hipertexto.

4Linguagem de programacéio que comporta recursos avancados, como anima-
¢do e apresentagéio em tempo real.

5 Hypertext Markup Language. E o documento hipertexto usado na Internet.
Documentos HTML séo plataformas independentes e podem conter links de
outros arquivos, pdaginas de web ou mesmo links para outros setores do mes-
mo documento.

¢ Formato desenvolvido pela Macromedia para criagdio de gréficos vetoriais e
animacéio. Arquivos Shockwave Flash sao visualizados com o Flash Player.

7 Programa de aplicagéio pequeno. Antes da World Wide Web, os programas in-
ternos da escrita e do desenho que vieram com Windows foram chamados
"app’ef."

8 Refere-se ao nimero de vezes que um banner é clicado.

? Visudlizactio de anuncio. NUmero de vezes que os visitantes de um sife visua-
lizaram um anuncio que foi carregado na péagina requisitada.

10 Custo para se atingir, com a mensagem publicitaria, mil pessoas (telespecta-
dores, leitores, etc).

11 Solicitagéio de uma pagina de Internet feita por um usudrio através de um
click ou um enderecamento na rede. Também conhecido por page requested.
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