Contornos da indistria da propaganda brasileira na internet
José Benedito Pinho’

Quantas pessoas acessam 2 internet no Brasil? A pergunta admite
diversas respostas, conforme os numeros oferecidos pelos muitos érgios
que procuram determinar 2 quantidade de pessoas que estdo onkine e suas
diversas (e desencontradas) metodologias de aferi¢io. Apesar dos disparates,
todas as projegbes apontam para um grande crescimento, nos préximos
anos, do numero de usuirios e do montante das receitas provenientes da
publicidade on/ine.

A Bain & Company desenvolveu um estudo préptio cruzando os vitios
dados existentes e chegou aos valores e projecSes mostradas na tabela 1. Em
1999, a internet tinha um total estimado em 6.900.000 usuirios, corres-
pondendo a apenas 4,2% do total da populagio brasileira. As proje¢des para
2005 sdo de 23.769.087 internautas, representando cerca de 13,4% da
populagdo do pafs.

Por sua vez, a presenga de grandes empresas na #eb pode ser entendida
como um indicador da crescente importincia desse novo meio e do
reconhecimento dos seus beneficios para os negécios como um todo. Entretanto,
os investimentos dos anunciantes brasileiros na publicidade ondne sio ainda
pouco expressivos — da ordem de US§ 34 milhdes em 1999, representando
0,80% do montante do mercado total de propaganda. Para 2005 estd previsto
um salto significativo, com a previsio de que o total de publicidade na internet
chegue a 11% do mercado total de publicidade no Brasil.
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tabela 1 - Projegdo dos nimeros da internet no Brasil

Usuarios de internet . 1999 2002 2005
Baseinstalada de PCs e IAs* 10.317.137  19.199.596  24.466.339
% de PCs e IAs* conectados 2 intemet 35% 62% 70%

Numeros de PCse IAs* conectadosdinternet  3.625.185 11.867.416  17.126.437

‘Total de usudrios da internet no Brasil 6.900.000 17.921.572 23 769.087
Penetragdo sobrea populagio brasileira 4,2% 10,5% 13,4%
Publicidade

Total do metcado de publicidade no Brasil (M) US$ 4333  US$ 6.133  US$ 7.726
Total de publicidade na internet (M) US$ 34 US$ 276 US$ 850
% do total no Brasil : : 0,80% 4,5% 11%

* Information Appliances (IAs) ¢ um termo que inclui aparelhos que tém possibilidade de acessar 2 internet (por cxem-
plo: palm pilots, WebTV, celulares com display).
Fonte: Adaptado de Caseiro, L. (Ed.). “O tamanho da Web”. MeioDigital, Sio Paulo, ano 1, n® 3, jul. 2000, p.66.

Os nimeros ainda modestos dos usuirios brasileiros da internet e
dos investimentos de anunciantes na publicidade digital nfo impediram
a conformagio de uma inddstria de propaganda voltada para a rede mun-
dial. Até mesmo uma entidade dedicada a promover a evolugio da midia
interativa no Brasil foi criada em junho de 1998 — 2 Associagio de Midia
Interativa — AMI (http:/ /www.ami.otg.br) —, que promulgou normas-
padtio para a insergdo de publicidade na internet, como primeira ago
para estimular os anunciantes do pafs ao seu uso como midia publicitiria

~ Indiistria da propaganda na internet
A publicidade brasileira consolidou-se nos anos 70, favorecida pelo

clima de euforia do chamado milagre brasileiro, tornando-se um negdcio

‘reconhecido e altamente rendoso. Configurou-se, entio, uma verdadeira
indastria de publicidade, constituida por anunciantes, veiculos de co-
municacio, agéncias de propaganda e fornecedores de servigos técnicos e
especializados (produtoras de som e imagem, institutos de pesquisa, es-
tidios de fotografia, entre outros). '
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No ramo brasileiro da internet, a indistria da propaganda esti dividida
em trés categorias: os vendedores, os compradotes e uma infra-estrutura com-
posta daqueles que desenvolvem as fetramentas de suporte da publicidade.

Os vendedores: sites da web

Os primeiros sites da web eram divulgados boca-a-boca e foram
ctiados por jovens estudantes, como resposta aos desafios oferecidos pela
nova tecnologia ou mesmo como meio de expressio muito pessoal. Aos
poucos, o contetido desses szes foi despertando o interesse de um nimero
ctescente de pessoas, a ponto de comegarem a rivalizar com a préptia
televisio, o principal meio de mformagao entretenimento ¢ educagio
entio existente.

Hoje, a rede mundial conta com uma imensa quantidade de sizes,
mas, no Brasil, apenas alguns deles tém na publicidade uma fonte
aprecidvel de receita. Entre eles, os portais provedores de acesso e conteido
sdo os mais agtressivos em suas politicas de ampliagdo da carteira de
anunciantes, estimulados pelas excelentes performances em relagdo a
concorréncia.

Os compradores: anunciantes

Os primeiros anunciantes da internet foram as préprias empresas
de tecnologia e os sifes de busca, interessados em tornar conhecidos suas
marcas, produtos e setvi¢os, bem como ganhatr com o grande e expressivo
crescimento da web. Atualmente, os compradores sio representados, de
maneira mais geral, por todos aqueles anunciantes que tém produtos,
servicos e sites para promover e vendet online.!

A mudanga de viszo das empresas brasileiras em relacio 2 presenca
na internet é bastante recente. Principalmente no caso das grandes
corporagdes, a nova midia ja faz parte do planejamento de marketing,
assumindo importantes papéis como ponto-de-venda, veiculo gerador de
relacionamento com o consumidor ou prospect, e, naturalmente, um meio
para a inser¢3o de publicidade. c

A General Motors, por exemplo, anunciante de grande presenga
na internet, foi a primeira, em todo o mundo, a langar um novo modelo
de automével — o Astra — por meio de uma campanha veiculada na web

1 O Yahoo!, primeira empresa da internet a lucrar financiada exclusivamente por publi-
cidade, revela que a participagio das empresas de tecnologia entre 0s seus anunciantes
era de 85% em 1995, enquanto no ano 2000 as marcas de consumo fcprcsentam'80%
dos seus anunciantes.
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antes de chegar s outras midias. Depois de verificar que o petfil do internauta
brasileiro é muito préximo 20 do tatrget do carro, a GM criou um site do
Astra (http://www.astra.com.bt), com informagGes sobte desempenho,
estilo, tecnologia e seguranca proporcionadas pelo veiculo. ok

O interesse das empresas brasileiras pela internet pode ser avali- '
ado pelo nimero de organiza¢des comerciais registradas sob o dominio
br. No dia 21 de junho de 2000, a Fapesp contabilizava um total de
270.497 dominios de primeiro nivel na parte nacional da rede, dos quais
uma esmagadora maiotia — 92,7% — pettence a emprésas industtiais,
cometciais e de prestagﬁo de servigos.

Infra- estrutura: agéneias, ferramentas e servigos

A infra-estrutura da #eb é formada pelas agéncias interativas especializadas
na criagio de s, no desenvolvimento de campanhas publicitirias e na compra
de espago para insergdo de propaganda. Existem ainda disponiveis diversas fetra-
mentas e setvigos que auxiliam os anunciantes ¢ sites a mensurar a exposi¢io do
usuAtio a0s sites e 4s mensagens cometciais, além das demais tarefas necessdtias
para totnar a publicidade onfne aceitivel pela industria.

As grandes agencias de propaganda despertaram para as novas opot-
tunidades de negdcios trazidas pela internet, como impottante veiculo trans-
missot de conteido e meio para inser¢do de publicidade, mas ainda
incipiente, se comparado com os demais veiculos. A McCann-Erickson,
ptimeira no ranking das agéncias® que atuam no Brasil, inaugurou, em
1998, 2 Thunder House Brasil (http:/ /www.thundethouse. com.bt), divi-
sd0 interativa que desenvolveu inumeros trabalhos e agbes para a Motorola,
Comunidade Soliddria, Echos, Tramontina, Nike, Hewlett-Packard,
Paralamas do Sucesso, Lucent Technologies e Kibon. :

Muitas agéncias se concentram na formulagio de estratégias, con-
ceitos, negocios e programas de trelacionamento interativo para a web e
deixam a producdio dos sites e banners 2 cargo das emptesas especializadas.
Essas produtoras® atendem, ainda, a emptesas de marketing direto e pro-
mogio no desenvolvimento de projetos interativos.

2 Outras divisdes interativas de grandes agéncias instaladas no Brasil sio a AdverSiting, da F/
Nazca S&S; No Media, da Almap/BBDO; Interwell, da Z+G Grey; Intemort (da Publicis
Norton); Ogilvylnteractive Brasil, da Standard Ogilvy & Mather; IntetNort, da Publicis
Norton; Thunder House, da McCann-Erickson; € McLuhanMediza, associada a0 Grupo
Intercom, com sede em Batcelona, na Espanha.

3 Destacam-se, entre as produtoras web, a Urbana, ZeroUm Digital, Da Vinci New Me-
dia, Tesla, Midialog, Kropki, StudioWeb, Totem, BHTec, Marca Digital;, TV1, MediaLab,
Carpintaria do Software, Modemn Media Poppe Tyson, LivingPIX, Vizio e Invision.
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A medi¢io de audiéncia na web é a questio que vem merecendo,
atualmente, grande atengdo por parte de todos os componentes da indus-
ttia da propaganda. Alguns provedores de acesso e conteido sio auditados
pot otganizagGes independentes, mas a excessiva divulgacio de nimeros
sem qualquer comprova¢ao motivou o interesse do Instituto Verificador de
Circulagio (IVC) em comandar o processo de auditar as audiéncias dos
sites, fundamental para a credibilidade da publicidade onZre.

Principais formatos da publicidade online

A presenga dos anunciantes na zeb envolve uma decisio de escolha entre
quatro opgdes principais de formato: gier de destinagiio, microsites, paginas intersticiais,
e realizagio eventual ou freqliente de campanhas de banmers e patrocinio.

Sttes de destinagio

Os sites de destinagdo combinam informagio, entretenimento e recut-
sos tecnolégicos que agregam valor a0 produto, servico ou marca que estd
sendo divulgada na web. Musica, livros e softwares sdo os principais produtos
que podem ser vendidos on/ine e empregam sifes de destinagio pata promover
o conhecimento da marca, permitir a sua comparagio com outros produtos
similares e propotcionar servigos de pds-venda, como a assisténcia técnica.

A presenca de uma empresa na web, portanto, nio pode ser encara-
da como uma vittine ou balcio de vendas avancado. O sifz deve ser uma
extensio de toda a companhia, que trabalha a empresa dentro da internet,
com todos os seus setores presentes: relagdes com o mercado, recursos hu-
manos, departamento financeiro, vendas, estoque etc. F um produto vit-
tual que precisa set visto e gerenciado nfio apenas com o foco na informatica,
mas também no marketing.

As empresas que pretendem ter um canal pleno para troca de
informacdo com o consumidor devem estar cientes dos elevados custos de
construgio e manutencio dos sites de destinagio. O volume de interagfo
n3o pode ser subestimado, pois, muitas vezes, vai exigit uma completa
equipe de atendimento ao consumidot, para nio deixat ‘sem resposta Os
cotteios eletrénicos recebidos.

Microsites

Como o préptio nome indica, os mictosites (também chamados de
hot sites € promo-pages) sio de menot tamanho e podem ser hospedados em
provedores de conteiido ou redes. Enquanto o site completo inclui dezenas
de paginas, estrutura de navegacio completa e niveis hierirquicos navegﬁgﬁo,
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o microsite tem geralmente menos de 10 péginas, poucos subniveis, nave-
gagio intuitiva, e faz uso intensivo de tecnologia (como piug-ins, anima-
clo e janelas pop-ups que se destacam do browser). :

Um exemplo é o hot ste da cerveja Kaiser Bock, veiculado na web
apenas durante o inverno de 1999, com o objetivo promocional de lem-
brar que o inverno ¢ a época do ano prédpria para o consumo do produto.
Portanto, com dura¢io limitada para um més, em média, o bo site tem o
foco em um determinado produto ou setvico, empregando a linguagem
publicitaria, o que o aproxima bastante dos banners. Alids, os banners sio
muito utilizados para estimular o fluxo dos internautas para o mizcrosite.

Os hot sifes permitem comunicar os beneficios do produto e reunir
informacao acetca do consumidor, sem os custos dos sifes de destinacio.
O anunciante deve deixar claro aos navegantes que a pagina é tipicamen-
te de propaganda, pois o conteiido comercial mascarado como editorial
pode abalar a confianga na marca. Por sua vez, os anunciantes de produ-
tos de compra comparada — como roupas, aparelhos domésticos e méveis
— devem ter o cuidado de colocar as paginas do seu wicrosite onde esti o
seu consumidor ou prospect. A Levi’s norte-americana, por exemplo, rea-
lizou investimentos consideraveis para colocar microsites em todos os
principais si#es dirigidos aos jovens.

Pigina intercalada

A pégina intercalada (ou andincios intersticiais) aparece temporaria-
mente ap6s um clique e pode ocupar toda a tela no browser, sem que os
usuarios tenham controle sobre ela. Ela tem semelhan¢a com um patrocinio
de TV em relagio 20 formato € 20s resultados: um internauta navegando
em um sz de noticias pode clicar no item previsdo do tempo. Porém,
antes de acessar o contetdo desejado, ele passa por uma pagina anunciando
um antigripal, que aparece e desaparece automaticamente, apenas para
trazer 2 mensagem do patrocinador.

Entre outras vantagens, os intersticiais garantem 2o anunciante uma
melhor exposigdo para as mensagens de marcas e produtos porque eles
geralmente nfio competem com outros elementos, além de oferecerem a
oportunidade do uso de animagio. Um estudo realizado pela MBInteractive
no s#¢ da rede de entretenimento Bezerk (http://wwwbezerk.com) apon-
tou que anuncios intersticiais veiculados no game o7/ine You Don’t Know
Jack, de grande sucesso nos Estados Unidos, tém o dobro de resposta em
relagdo aqueles baseados nos tradicionais banmers: 64% de recall contra
30% dos banners comuns.
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Banners e patrocinios

“Os banners devermn também ser interativos, permitindo aos usuarios
solicitat amostras gritis, registrar-se para participat de um concutso ou
concotrer a ptémios e encomendar o produto. As empresas de produtos de
consumo devem incrementar suas vendas com o emprego de banners em
campanhas criativas € mantet seus sifes corporativos, com o propédsito de
manter relagbes com investidores, fornecedores e recrutamento de pessoal.

Qualquer patrocinio que venha a ser cogitado pela emptesa deve set
feito observando que o conteido seja apropriado e diretamente relacionado
_com os seus negocios. Um banco, por exemplo, tem muito a ganhar com a
figuragio do seu patrocinio na se¢io de economia do s de um jornal ou
de um diret6tio de grande trifego. J4 a Nescau aproveitou o patrocinio de
uma das dreas do size da MTV (http://www.mtv.com.bt) para ampliar o
seu mailing com um publico de perfil adequado 2o achocolatado. Com o
nome Desafio Nescau, o espago inclufa diversos games de bicicross, futebol
de botio, boxe e basquete, que exigiam o preenchimento de um cadastro
pata o internauta participar dos jogos, o que rendeu 4 marca cerca de 35
mil nomes no perfodo de apenas cinco meses. _

Por fim, cabe registrar que a criatividade e os recursos tecnoldgicos
possibilitaram que a web brasileira revelasse seus primeiros cases de publicidade
diferenciada. Buscando melhores resultados para os seus clientes e contando
com o apoio dos sites exibidores, as agéncias criam espagos distintos e
expetimentam novas agdes, como a da cola Super Bonder, da Loctite, que
estreou na segio Curiosidades do ZAZ (http:/ /wwwizaz.com.br/curiosidades),
em margo de 1999. Uma solugio muito interessante: no alto da pagina da
se¢do aparece um tubo do produto com o skgan “Encostou, colou”. Para
sutpresa do internauta, a Super Bonder gruda no cursor quando o mouse
passa sobre o frasco, s6 se soltando quando o intetnauta vai para outra pagina.
A pega, criada pela agéncia DMIDDB e produzida pela Webra, destaca-se
pelo fato de dispensar o /Znk para o size do anunciante, pois 2 mensagem
explica-se por si mesma.
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Uma visao multidisciplinar
sobre a comunicacao e a
cultura na globalizacao

A Colecao INTERCOM de Comu-
nicacdo chega ao seu oitavo titulo
com a coletdnea Globalizacdo e
regionalizacdo das comunicagdes,
organizada por César Ricardo Siqueira
Bolaiio e publicada em 1999. Os arti-
gos reunidos no livro foram selecio-
nados entre os mais de 200 apresen-
tados no XVIII Congresso Brasileiro
de Ciéncias da Comuni-cagio e no III
Coldquio Brasil-Franga das Ciéncias
da Comunicagfo (Aracaju, SE, 1995).

Os temas da globalizagdo e da
regionalizacdo sdo tratados por co-
nhecidos socidlogos e pesquisado-
res das Ciéncias da Comunicag¢io, como Bernard Miége, Octavio
Ianni, Renato Ortiz, José Marques de Melo € Murilo César Ramos.
Globalizacdo e regionalizacdo das comunicagdes discute — e aju-
da a entender — a dificil problemdtica da comunicacio e da cultura
na globalizagfo. '
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