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O presente trabalho pretende conhecer as op¢fes tomadas pelas empresas
nacionais, no que respeita a promog¢ao dos seus produtos e servigos através
da publicidade numa plataforma especifica, a Internet. Deste modo, para além
da contextualizagdo dos dois ramos conceptuais principais do estudo, a
publicidade e a Internet, e da recolha dos suportes publicitarios na Web o
estudo conta com a participagédo dos principais intervenientes neste campo: as
empresas de comunicac¢do e publicidade e quadros importantes das mesmas,
como os s6cios e directores criativos.
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The aim of the current report is to understand the options made by national
enterprises in the promotion of their products and services on the Internet, a
very specific platform. Therefore, besides the contextualization of the two main
conceptual fields which are advertising and the Internet, as well as the
collection of the advertising media on the web, the present study also counts
with the participation of the main actors in this matter: the communication/
advertising enterprises, and also the partners and creative directors of these
enterprises.
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INTRODUCAO

1. Introduc¢ao ao tema

O estudo “Publicidade online das empresas: estratégias actuais” pretende apresentar um panorama das
opg¢des tomadas ao nivel das empresas nacionais, no que diz respeito a promog¢do dos seus servigos e
produtos através da publicidade numa plataforma especifica, a Internet.
Este estudo pretende compreender o mercado portugués, tal como todos os outros ainda em defini¢do, por
este ser ainda um negdcio recente a procura de uma ou varias férmulas que sejam aceites pela maior parte
dos utilizadores.

Metodologicamente este estudo é essencialmente exploratério, encontrando, ainda, alguns pontos de
contacto com a metodologia do tipo descritivo. Como instrumentos de suporte a metodologia foram
realizados inquéritos a empresas que empreendem a presenca online de outras empresas, recolhendo
dados relativamente as empresas que as contactaram para promogao dos seus produtos e servigos. Foram,
igualmente, realizadas entrevistas e questionarios a outras entidades como forma de completar os
questionarios as empresas de Comunicagdo e Publicidade.

No final do estudo espera-se poder indicar os suportes de publicidade online mais utilizados pela amostra

de empresas consultada, analisando a estratégia de comunicacao online das suas empresas clientes.

2. Apresentacdao do tema

No ambito do presente estudo é importante definir o conceito de Web advertising. Por Web advertising
entende-se uma acgao de Marketing através de media interactivos. Nesta definicdo sao abrangidas todas as
formas de interaccdo com um computador, em especial circunstancias onde se recorre a Internet (Corfu,
2002).

Web advertising adquire outras denominacdes consoante a preferéncia de cada autor, podendo Web

advertising ser referida como eMarketing, Web Marketing, Web ads, publicidade online, Marketing digital

ou Marketing Interactivo, entre outros (Corfu, 2002).

A publicidade na Web tem como marco do seu inicio o ano de 1993 com a primeira venda de um banner
clicavel para a Global Network Navigator (Stokes, 2008). Desde entdo a evolugdo do Marketing, em especial
neste campo, é imprevisivel como referiu uma das grandes referéncias na area, Philip Kotler: “Quando nos
convencemos de que, finalmente, compreendemos o marketing, comeca uma danca completamente nova e
temos de acertar o0  passo o melhor  que  pudermos”  (Kotler, 2006: 11).
Um destes ajustes, que marcou uma nova etapa de evolugdo no Marketing, foi o facto das empresas
comecarem a compreender que o Marketing ndo deve ser direccionado para o produto mas sim para o

mercado e para os clientes (Kotler, 2006).
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Um dos primeiros tedricos a referi-lo foi Levitt (2004) no classico artigo Marketing Myopia, um artigo sobre
negocio estratégico e Marketing, cuja ideia fundamental é a de que o negdcio sera prdéspero se se
concentrar principalmente na relagdo com o consumidor e ndo na venda dos produtos e servigos (Levitt,

2004).

Hoje em dia, as ferramentas online que possibilitam a publicitacdo das empresas e a sua relagdo com o
consumidor sdo diversificadas, passando pelos tradicionais websites e banners, alguns dos meios mais

utilizados para o efeito, passando por ferramentas Web 2.0, que as empresas dinamizam mas que surtem

apenas efeito pela acgdo dos utilizadores.

Quer estas ferramentas sejam novidade ou sejam tradicionais ha sempre ajustes que devem ser feitos para
suprir as necessidades das empresas e transmitir de uma melhor forma a sua mensagem, quer esta
signifique uma venda ou apenas a filiagdo e confianca por parte dos clientes da mesma.

Desta forma, é necessario as empresas compreender de que forma podem tirar partido do mais novo
media, a Internet, em seu favor e de que forma podem adequar o seu negdcio nesta montra virtual,
servindo-se de uma componente ou tipologia de Web advertising.

E neste contexto que surge este estudo, pronto a entender as tendéncias actuais da Web advertising ao

servigco das empresas a nivel nacional.

3. Pergunta de Investigacao

A pergunta de investigacdo reflecte os principais conceitos inerentes ao estudo:
Na actualidade quais as estratégias publicitdrias utilizadas pelas empresas na sua presenca online?

Pondo a pergunta de investigagdo a prova, segundo as directivas de Quivy e Champenhout (1992), analisa-
se a mesma segundo trés caracteristicas: clareza, exequibilidade e pertinéncia.

Em relacdo a clareza, deve haver a preocupacdo de transmitir com a maior nitidez possivel o que se procura
saber, neste caso concreto sdo as estratégias publicitarias utilizadas pelas empresas na sua presenga online.
Quanto a exequibilidade, é importante que o estudo seja realista e susceptivel de ser realizado, nesta
medida é importante ter em conta as limita¢des e condicionantes do estudo, nomeadamente ser impossivel
consultar todas as empresas de Comunicacdo e Publicidade ou receber respostas de todas elas.

Por ultimo, quanto a pertinéncia, pode-se dizer que esta € uma matéria sobre a qual escasseiam ainda
estudos especificos nacionais, uma vez que a consideragdo da sua importancia, tal como, a publicidade na

internet sdo ambos relativamente recentes.

4. Definicao de objectivos

Este estudo pretende constituir-se como uma reflexdo sobre a situacdo actual das empresas, no que

concerne as estratégias publicitdrias utilizadas na Web e, caso se verifique que a tendéncia predominante
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na publicidade online deve ser seguida, o documento podera funcionar como um guia de boas praticas
quanto a estratégias de comunicagdo publicitarias na Web para as empresas.
Os objectivos apresentados seguidamente sdo um guia na realizacdo do estudo e atentam aos pontos
principais do mesmo, como forma de delinear os aspectos fulcrais a ndo serem esquecidos. Eles
apresentam os itens de conhecimento que se pretende atingir, para que posteriormente possam ser tiradas
as conclusdes.
Objectivos gerais
Os objectivos do estudo sao diversificados:
%+ Identificacdo e definicdo dos principais componentes de Web advertising;
+» ldentificacdo das organizagbes regulamentadoras desses mesmos componentes;
** Recolha de estratégias publicitarias presentemente utilizadas pelas organiza¢Ges na sua presenca
online;
< Enquadramento das especificidades nacionais relativas ao contexto de Web advertising
comparativamente ao contexto Mundial e Ibérico;
++» Estudo do panorama geral verificado na area da Web advertising a nivel nacional;
++» Colecta das principais tendéncias actuais verificadas na area da Web advertising;

+»+ Sistematizar e criar conhecimentos na area do Web Marketing ou Web advertising.

Objectivos especificos
Quanto a objectivos mais especificos pretende-se:
«» Identificar as componentes utilizadas na implementacdo da presenca online das empresas alvo de
estudo;
«* Conhecer os resultados esperados pelas empresas, mediante a implementagdo das estratégias da
sua presenga online;
++ |dentificar as estratégias publicitarias abandonadas pelas empresas e justificacdo para esse
abandono;
% Conhecer as justificacdes das empresas relativamente a estratégia de comunicacdo online
adoptada;
«+ Apurar a relagdo entre a presenca online da empresa cliente e as suas estratégias de comunicacio

gerais.

5. Resultados esperados

A Web advertising é uma area que esta longe da sua maturagdo - o constante surgir de novas tecnologias e
a propria evolucdo da Internet marcam esta area. A relacdo entre as empresas e a Web advertising é algo

ainda menos explorado, é precisamente nesta area que se pretende contribuir com o presente estudo.
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Assim sendo, o facto da investigadora se ter movido, no ambito do seu projecto I&D" em contexto
empresarial, numa empresa que desenvolve a presencga online de outras empresas, favoreceu o contacto
directo com o meio e foi uma mais valia ao possibilitar a recolha de dados e o contacto com actores no
desenvolvimento de solugdes de comunicagdo online. Este facto aliado a sistematizacdo de conhecimentos
sobre as vdrias tipologias de publicidade que podem ser implementadas na Web e ao levantamento das
tendéncias a nivel nacional, contrapondo com a perspectiva Mundial, contribuem para uma andlise mais
rica em que se espera:

¢ Conhecer as opcGes tomadas pelas empresas, no que respeita a sua presenca no mundo virtual:
tipologias ou pegas e razdes da sua utilizagdo;

«» Saber em que medida essas op¢des se relacionam com as restantes estratégias comunicacionais da
empresa, ou seja, se as pegas de comunicagdo online estdo em consonancia com a publicidade
offline;

% Compreender se as empresas sdo demasiado trend influenced, ao ponto de valorizarem as
tipologias ou pecas de Web advertising mais populares de momento ao invés de valorizem
métodos mais eficazes;

% Poder fazer uma recolha das tipologias ou ramos de negdcio que implementam esta presenca

online.

6. Metodologia

No sentido de operacionalizar e guiar a investigacdo nos seus pontos fundamentais é importante reflectir
sobre a melhor técnica metodoldgica, uma vez que a metodologia é o “(...) corpo orientador da pesquisa
que, obedecendo a um sistema de normas, torna possiveis a seleccdo e articulagéo de técnicas, no intuito de

se poder desenvolver o processo de verificagGio empirica” (Pardal & Correia, 1995:10).

6.1 Apresentacao da metodologia do trabalho

O procedimento metodoldgico que mais se adequa a este estudo é o exploratdrio, visto que é fundamental
investigar, conhecer e aprofundar conhecimentos nas varias areas que tocam o ambito de investigacao,
como o Marketing, a publicidade, Web advertising e Web Marketing, entre outros, de forma a obter uma
fundamentagdo sélida sobre o tema.

Este procedimento metodoldgico possibilita a assimilagdo de conhecimentos sobre os varios pontos de
interesse na area. Para isso, a pesquisa bibliografica sobre o tema, a leitura de textos dos investigadores
mais importantes da drea, a analise de documentos (Pardal & Correia, 1995) e blogs de experts do meio sdo

leituras fundamentais.

' 1&D — Investigagio e Desenvolvimento.
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0 estudo encontra ainda pontos de contacto com a metodologia do tipo descritiva, uma vez que valoriza o

levantamento das caracteristicas relativas a Web advertising.

Como instrumentos de suporte a metodologia apresentada, recorre-se a inquéritos por questionario e
entrevistas. Estas técnicas de recolha de dados serdo aplicadas a uma amostra de empresas e agentes
envolvidos no processo de implementagao pratica da representagao online de organizagdes.

O inquérito por questiondrio é uma das técnicas de recolha de dados que permite evitar ambiguidades,
através de uma boa estruturacdo, escalas apropriadas e colocacdo de questdes pertinentes para o estudo
(Pardal & Correia, 1995). Estes questiondrios serdo direccionados principalmente a empresas de
Comunicacdo e Publicidade como a By, empresa onde decorreu o estagio em contexto empresarial, e cuja

accdo compreende a implementacgdo da presenca online de outras empresas.

A entrevista, aplicada a agentes envolvidos no processo de definicdo ou de implementacdo da presenca
online de empresas, permitira o esclarecimento de questdes, assim como a recolha de outros dados que se
demonstrem pertinentes. A entrevista é ainda um meio privilegiado de recolha de dados em situacdes em
que a resposta a determinadas questdes é escassa, inexistente ou com necessidade de comprovagdo
(Pardal & Correia, 1995). Revela-se, de igual modo, bastante util na recolha de informagdes qualificadas de
individuos que trabalham no meio e serve de complemento aos inquéritos por questionario realizados
previamente.

Para além destes dados, sdo, igualmente, recolhidos e analisados dados estatisticos do INE' e da UMIC? que
se relacionam com a tematica da Sociedade de Informagdo e a presenca online das empresas, como forma
de obter dados mais abrangentes sobre o perspectiva nacional, dados estes que ndo se restringem a

amostra.

6.1.1 Modelo de analise

A fase da construgdao do modelo de analise é uma etapa fundamental no processo de investigacdao, uma vez
que permite clarificar as definicdes dos conceitos, presentes na questdo de investiga¢cdo, assim como
conceptualizar a ideia tedrica (Quivy & Campenhout, 1992).

Passa-se a andlise dos mesmos, tendo em mente a pergunta de investigacdo: Na actualidade quais as

estratégias publicitdrias utilizadas pelas empresas na sua presenga online?

6.1.1.1 Definicdo de conceitos

A Tabela 1 apresenta o modelo de analise, mais concretamente os conceitos, dimensdes e indicadores, ou

seja as definicdes claras dos conceitos presentes na questdo de investigacdo. Estes conceitos sdo

! Instituto Nacional de Estatistica

2 a . . .
Agéncia para a sociedade do conhecimento
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fundamentais para a compreensdo da investigacdo, dos seus objectivos e servem de guia na conducdo da

investigacao.

Tabela 1: Modelo de Analise do trabalho de investigacao
CONCEITOS DIMENSOES INDICADORES

Estratégias publicitarias Ramos/ areas - Publicidade na Internet
- Interligacdo entre publicidade online e offline
Cronoldgica - Anos de 2008 e 2009 (1.2 semestre)
Presenca online Empresas - Empresas de Comunicagdo e Publicidade
- Empresas de prestacdo de servicos/ venda de
produtos
Suportes ou tipologias - Suportes/ tipologias/ pecas utilizadas na

implementacdo da presenca online das empresas

6.1.1.2 Traducdo da ideia tedrica em nog¢des operacionais

Os conceitos fundamentais presentes na questdo de investigacdo sdo: “estratégias publicitarias” e
“presenca online”.

Em relagdo ao conceito estratégias publicitarias, este pode ser subdividido em duas dimensdes: ‘Ramos ou
areas’ e a dimensdo ‘Cronoldgica’. ‘Ramos ou areas’ compreende a Publicidade na Internet (e ndo qualquer
outro ramo da Publicidade) e a interligacdo entre a publicidade online e offline, dado que sera importante
compreender se as empresas ja se consciencializaram que a sua estratégia comunicativa deve ser
apresentada como um todo.

A dimensdo ‘Cronoldgica’ é importante para sublinhar o enquadramento temporal do estudo, os anos de

2008 e 2009 (1.2 semestre).

No que concerne a presenga online, a Publicidade na Web enquanto presenca das empresas, as dimensodes
relacionadas sdo ‘empresas’ e ‘suportes ou tipologias’. A dimens&o ‘empresas’, que reforca aqueles que sdo
os participantes do estudo e aqueles em que o estudo incide, aqueles sobre o qual o estudo se centra e
desenrola, integra as empresas de comunica¢do e Publicidade e empresas de prestacdo de servicos ou
venda de produtos. As primeiras concretizam a presenca online das segundas.

Por ultimo, em relagdao aos ‘suportes ou tipologias’, estes referem-se aos suportes, tipologias ou pegas

publicitarias utilizadas na implementacdo da presenca online das empresas.
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6.2 Hipdteses

As hipdteses sdo respostas de cariz provisdrio em relagdo a pergunta de investigacdo e guiam o trabalho da
recolha de dados. Esta recolha de dados permite o teste, correccdo e aprofundamento do estudo. Para
além disso pode-se dizer que as hipoteses, apds a sua formulagdo, conduzem e estruturam a investigacao,
uma vez que o estudo pretendera verificar se as hipdteses colocadas se revelam verdadeiras (Quivy &
Campenhout, 1992).

Uma hipdtese sé podera ser refutada se tiver um cardcter genérico ou se admitir questes contrarias de
possivel verificagdo. Por outro lado, uma hipdtese podera ser testada quando ha a possibilidade de decidir,

por meio de analise de dados, se a hipdtese é verdadeira ou falsa (Quivy & Campenhout, 1992).

Como hipdteses do presente estudo prevé-se que o principal meio em que as empresas publicitam os seus
produtos e servigos na Internet seja no seu proprio website, assim como minisites, e que o principal
objectivo dessa presenca online seja a publicitacdo dos servicos e produtos dessa empresa. Podera ainda
supor-se que algumas tipologias ou suportes de publicitacdo sofrem a influéncia de tendéncias ou “modas”,
podendo entrar em desuso apds o seu auge, e que essas tipologias ou suportes tanto podem ser sugeridos
pelas empresas que as implementam como pelas empresas que querem ver a sua presenga online

concretizada.

7. Apresentagao da estrutura da dissertagao

Ap0s a Introducdo que acabou de ser exposta, o restante contetddo da presente disserta¢do esta organizada

em duas partes.

Na primeira parte, “Contextualizacdo tedrica” é abordado o enquadramento tedrico da dissertacdo, com o
aprofundamento dos conceitos tedricos e tematicas relacionadas com este estudo, as teorias de
comunicagdo de massas aplicdveis ao estudo e respectivos autores, a histdria da Publicidade, com principal
enfoque relativamente as empresas, e a histéria da Internet, tomando em especial atencdo a sua vertente
comercial. Para além disso, no que diz respeito a Web advertising, sdo analisados os principais conceitos
tedricos relacionados, as principais tipologias ou suportes, os principais estudiosos e organizagdes

regulamentadoras, a evolucdo das empresas na sua presenca online e as tendéncias de investiga¢do actuais.

Quanto a segunda parte da presente dissertacdo, “A presenca online das empresas em Portugal”, esta
caracteriza-se por um cariz mais pratico.

No capitulo 2 “Estudo empirico”, para além da apresentagdo da pertinéncia do estagio em contexto
empresarial I&D, sdo expostas todas as questOes praticas relacionadas com a investigacdo: métodos de

recolha de dados, participantes e analise dos dados recolhidos.
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Por udltimo, apresenta-se a sintese de resultados, expdem-se as conclusdes do estudo, referindo as suas

limitagdes e perspectivas de trabalho futuro.

Consta, ainda, do final deste documento um Glossario onde pode ser consultado o significado dos conceitos

que se encontram sublinhados ao longo do presente estudo (como demonstra este exemplo).
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PARTE I: CONTEXTUALIZACAO TEORICA

A presente parte do estudo refere-se ao enquadramento tedrico. O cerne deste conteldo centra-se no

aprofundamento de conhecimentos relativamente ao principal conceito do estudo: Web advertising.

PARTE |: CONTEXTUALIZACAO TEORICA | 11



12 | PARTE I: CONTEXTUALIZACAO TEORICA



CAPITULO 1: COMUNICACAO - PUBLICIDADE E PUBLICIDADE NA
INTERNET

A seccdo relativa a “Comunicacdo — Publicidade e Publicidade na Internet” pretende contextualizar o
presente estudo. Desta forma, em primeiro lugar sdo abordadas algumas teorias de comunicacdo de
massas, é apresentada uma resenha sobre a evolugao da publicidade ao servigo das empresas, assim como
da Internet como veiculo de comunicagdo e publicidade. Por ultimo, serdo analisados os conceitos mais
importantes relativamente a Web advertising, a evolugdo das empresas na sua presenca online e as
tendéncias actuais nesta area.

A secgdo inicia-se com a exposicao de diversas teorias de comunicagao de massas, que tém pertinéncia para
a compreensdo da publicidade e, numa anadlise mais profunda, da Web advertising uma vez que a Internet
individualiza e democratiza o acesso a informagdo, o que proporciona o desenvolvimento de meios
alternativos e cooperativos que afectam os meios de comunicagdo de massas (Raboy & Solervincens, 2006).
Pode-se dizer que a Internet revolucionou o meio publicitario, ndo enquanto meio de comunicagao de
massas, como a radio ou a televisdo, mas enquanto meio de individualizagdo, que torna imperativo o
pensamento de campanhas com um teor diferente das campanhas para os meios de comunica¢do de
massas.

De seguida sdo apresentadas algumas teorias de comunicacdo de massas mais relevantes, pois s6 podemos

compreender o futuro se compreendermos, antes de mais, o passado.

1. Teorias de comunica¢ao de massas

s

Thompson diferencia technical medium of communication, isto é elementos fisicos através dos quais a
informagdo ou conteldos simbdlicos podem ser transmitidos, do préprio conceito de comunicagao de
massas.

O conceito de comunicacdo de massas estd, muitas vezes, e erradamente, associado a grandes publicos,
contudo, estes podem ser relativamente pequenos e especializados. Mass media, é, entdo, um conceito
que se encontra fundamentalmente ligado a pluralidade de destinatdrios a que esta associado um produto

e ndo tanto a uma questdo quantitativa especifica (Thompson, 1997).

Nos nossos dias, os conceitos de comunicacdo e de massas evoluiram consideravelmente. Thompson
considera, deste modo, o préprio conceito de mass communication inapropriado por fundamentalmente
estar ligado aos jornais, radio e televisdo, preferindo este a utilizacdo unicamente do termo media ou
comunicagdo mediada face ao crescente desenvolvimento de novos meios de comunicagdo e transmissdo

fruto do desenvolvimento tecnoldgico (Thompson, 1997).
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Mass media é, entdo, definido como “the institutionalized production and generalized diffusion of symbolic

goods via the fixation and transmission of information or symbolic content”

(Thompson, 1997: 26). A esta
definicdo estdo associadas cinco caracteristicas como a producdo e difusdo técnica e institucional, a
comercializacdo de formas simbdlicas, a quebra estruturada entre producdo e recepcao, a disponibilidade
prolongada dos produtos media no tempo e no espaco e a circulagdo publica das formas simbdlicas
mediadas.

Em relacdo a producdo e difusdo técnica e institucional, Thompson refere que o desenvolvimento da
comunicagdo de massas é inseparavel do desenvolvimento das media industries. Quanto a produgdo de
objectos pelos media, sujeitos a um processo econdmico de valorizagdo, estd associada a caracteristica
comercializacdo de formas simbdlicas. A quebra estruturada entre produgdo e recepcdo diz respeito a
comunicacdo predominantemente unidireccional; a disponibilidade prolongada dos produtos media no
tempo e no espaco relaciona-se com as mensagens disponibilizadas em contextos diferentes daqueles onde

sdo produzidas; e a circulagdo publica das formas simbdlicas mediadas é uma caracteristica respeitante a

pluralidade de cépias e de destinatarios (Thompson, 1997).

Uma definicdo um pouco divergente de Thompson é a de Littlejohn (Littlejohn, 1999), que define
comunicagdo de massas como o processo através do qual as organizagGes media produzem e transmitem
mensagens a grandes publicos. E ainda o processo através do qual essas mesmas mensagens s3o
procuradas, utilizadas, compreendidas e influenciadas pelas audiéncias. Os objectos centrais da
comunicagdo de massas sdo, portanto, os media, que medeiam a audiéncia e o Mundo. A comunica¢do de
massas utiliza dois pontos de vista fundamentais: um que dirige o seu olhar dos media para a sociedade e as
suas instituicdes, centrando-se nos conceitos media e sociedade, e o que se focaliza fundamentalmente nos

grupos e nos individuos, em que os conceitos fundamentais sdo media e audiéncia (Littlejohn, 1999).

As teorias de comunicagdo de massas sao multiplas, classificando-se em Teorias da comunicagdo politica,
opinido publica e propaganda; Teorias de audiéncia, influéncia e difusdo; e Teorias de efeitos da

comunicacdo. Seguem-se as teorias consideradas mais pertinentes em relagdo ao tema de estudo.

1.1. Inicio do Século XX: Magic bullet theory

Popularizada a partir de 1920, esta teoria deve o nome curioso a sua relagdo com os efeitos das
propagandas dos Estados Unidos durante a guerra, reflexo da Primeira Guerra Mundial. Os meios de

comunicagdo de massas forneciam dados de suporte para que as pessoas apoiassem a patria, suportassem

1. ~ . . . . . ~ . . 3 . . ~ . ~ . ~
i.e. Produgdo institucionalizada e difusdo generalizada de bens simbdlicos através da fixagdo e transmissdo de informagdo ou

contetdo simbdlico.
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as vicissitudes da guerra e odiassem o inimigo, tendo como meios aliados de difusdo a radio e o cinema. O
forte efeito dos meios de comunicagdo de massas era acentuado pelo isolamento dos individuos (Guaraldo,
2007).

Segundo esta teoria os individuos sdo bastante influenciados pelas mensagens dos media, e de forma
directa, uma vez que os media sdo bastante poderosos na moldagem da opinido publica (Littlejohn, 1999) —
“bastava ‘atingir o alvo’ e a propaganda teria éxito” (Guaraldo, 2007: 4). Este pensamento teve varias
evolugGes decaindo, por final, na Limited or powerful effects theory (Littlejohn, 1999).

As mensagens publicitarias e a sua influéncia sdo o objecto de estudo que permite constatar esta teoria

com maior evidéncia.

1.2. Anos 40: Harold Innis

Innis (1894-1952) formou-se em Economia pela Universidade de Chicago. Foi apenas nos seus ultimos dez
anos de vida que os seus estudos se voltaram para a area de Comunicacdo. Durante a sua vida viveu um
periodo de grandes mudangas tecnoldgicas na comunicagao, Innis tinha uma visao pessimista sobre estas
mudancas (Harold Innis - Regent University). A sua investigacdo remonta a um periodo em que os efeitos
das tecnologias da comunica¢gdo e dos meios de comunicacdo se tornaram evidentes, referindo-se ao
telégrafo, ao comboio, as metrdépoles e consequentemente as mudangas do espago e do tempo provocadas
por estes (Subtil, 2003). O seu trabalho, com enfoque na histéria da comunicagdo desde ha 4000 anos, foi
especialmente desenvolvido entre o final da Segunda Grande Guerra Mundial e a data da sua morte, 1952

(Soules).

Segundo McLuhan e Innis a histéria ¢é influenciada pelo meio de comunicagdo predominante de um
determinado periodo (Littlejohn, 1999). Innis retrata os meios de comunicacdo como uma extensdo da
mente humana, como influencidveis pela tradi¢ao e facilitadores da comunicagdo de geragao para geragao.
Os meios de comunicagdo enquanto extensdo da mente humana foi algo também referido por McLuhan,

que conheceu Innis na Universidade de Toronto (Littlejohn, 1999).

1.3. Anos 40: Harold Lasswell, Teoria Funcionalista

Lasswell nasceu em 1902 e morreu em 1978, tendo publicado os seus trabalhos entre os anos 20 e 80.
Iniciou os seus estudos na Universidade de Chicago mas foi na Yale University que se estabeleceu. Viveu as
duas Grandes Guerras Mundiais, o aparecimento de novos meios de comunicac¢do, foi influenciado pelas
teorias Marxistas, esteve atento aos actores politicos da época escrevendo sobre a técnica da propaganda,

comunicagdo e opinido publica (Muth, Finley, & Muth).
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Participou, durante a Segunda Guerra Mundial, em projectos de pesquisa de comunicacdo de guerra ao
servico do governo norte-americano, tendo ainda efectuado estudos sobre a Primeira Guerra Mundial,
estudos que o caracterizam como propagandista (Guaraldo, 2007).

Nos finais dos anos 40, mais precisamente em 1948, no artigo “The structure and function of
communication in society” (Guaraldo, 2007), Lasswell propds-se a responder a pergunta “Who says what in
which channel, to whom with what effect?” (Janoska, 2004: 87), caracterizando cinco componentes que
descrevem o processo de comunicacdo de massas: quem, diz o qué, como, a quem, com que efeito
(Janoschka, 2004).

O modelo tem presente os elementos bdsicos de comunicac¢do, onde foram identificadas trés fungdes dos
meios de comunicagdo: fornecer informacdes sobre o meio envolvente — supervisdo/ surveillance;
apresentar opg¢des para a solucdo de problemas — correlagdo; socializacdo e educagdo — transmissdo

(Littlejohn, 1999).

1.4. Anos 60: Marshall McLuhan

As caracteristicas histéricas da época em que McLuhan (1911-1980) viveu s3o idénticas a Lasswell e Innis.
Um dos marcos na carreira de McLuhan foi o cargo de director ocupado no Center for Culture and
Technology na Universidade de Toronto (Marshall McLuhan - Regent University).

Partindo da sua visdao em que os media sdo uma extensdo dos sentidos, descreve as varias fases historicas
da humanidade como correspondentes a um sentido dominante: com a imprensa, predominio da visdo
vindo esta substituir a era da audicdo. Com a tecnologia electrdnica voltamos a predominancia da audicdo.
Para McLuhan “as sociedades sempre foram mais modeladas pela tecnologia de comunicagéo dominante do
que pelos contetidos dessas mesmas tecnologias” (llharco, 2005: 2). A frase “the media is the message” é a
que mais marcou o seu discurso, para além da expressdo “global village”, defendendo a influéncia que um

meio de comunicagdo tem a parte da mensagem transmitida (Littlejohn, 1999).

1.5. Anos 60: Raymond Bauer

Para Bauer as audiéncias sdo dificeis de persuadir (obstinate). Este termo, obstinate audience, foi
introduzido por Bauer em 1964 — audiéncias que sabem o que pretendem e procuram atingir os seus
objectivos (Schonbach, 2000). Sdo varias as variadveis relacionadas com a audiéncia e que interferem com
esta, como factores de grupo, interpessoais e selectividade - os membros da audiéncia sdo selectivos na sua
exposicdo a informacdo e a informagdo a que sdo expostos é consistente com as suas atitudes (Littlejohn,
1999).

Lidar com esta selectividade é um dos desafios da publicidade, uma vez que cada vez mais o publico escolhe

a informacdo a que tem acesso.
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1.6. Anos 70: Sandra Ball-Rokeach e Melvin DeFleur, Dependency Theory

A Dependency Theory, teoria proposta por Ball-Rokeach e DeFleur em 1976 (Twente, 2004), concilia as
teorias de Limited e Powerful effects, propondo uma relagao integral entre audiéncias, media e o sistema
social. Esta teoria prevé que dependemos da informac¢do dos media para alcangar determinados objectivos
e preencher necessidades. A dependéncia dos media procede de factores, como o facto de nos tornarmos
mais dependentes dos media que reinam um conjunto maior das nossas necessidades (Littlejohn, 1999).

Ball-Rokeach é professora associada na Universidade da Carolina do Sul nos Estados Unidos, onde
desenvolve o seu trabalho de investigacdo (USC Annenberg Sandra Ball-Rokeach). DeFleur esta associado a
diversas universidades como a St. Louis University e a University of Washington (Melvin L. DeFleur - Boston

University).

1.7. Anos 80: Frank Biocca - as Audiéncias Activas

Os estudos de Biocca referiram, sobretudo, as audiéncias activas, que tomam decisGes sobre como utilizar
os media. Biocca apontou cinco caracteristicas sobre as audiéncias activas em 1988 (Bataille, 1998):
selectividade, sdo selectivas no media que utilizam; utilitarismo, ou seja a utilizacdo dos media tendo em
vista necessidades e objectivos; intencionalidade, ou uso propositado do conteddo dos media;
envolvimento ou esforgo, em que as audiéncias seguem, pensam sobre e utilizam os media activamente.
Por ultimo, as audiéncias activas sdo impermeaveis a influéncia ou dificeis de persuadir (Littlejohn, 1999).

Esta teoria traduz bastante a actualidade, reflectindo o caracter relativamente recente dos estudos de
Biocca nesta area. Frank Biocca tem um Ph.D. em Mass Communication pela Universidade de Wisconsin
datado de 1989. Actualmente é um académico da Michigan State University, com vdrias areas de

investigacdo de interesse (Communication Arts and Sciences at Michigan State University - Frank Biocca).

2. A publicidade

Seguidamente a analise sucinta de algumas das principais teorias de comunicacdo de massas, relacionadas
com a publicidade, é pertinente reflectir sobre a evolucdo da publicidade ao servico das empresas,
mudangas ocorridas que deixaram um legado a toda a publicidade em geral, em termos de técnicas,

linguagem visual e textual.

2.1. Evolugao histérica da publicidade ao servico das empresas

Para Miranda (Miranda, 2002) a publicidade é aquilo que da voz as empresas, é o seu instrumento de
comunicagdo, sempre que estas sentem necessidade de comunicar mesmo que nao seja para vender algo.

Atenta a necessidade da publicidade dizendo que “Se ndo existisse publicidade... [as] empresas: ficavam em
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branco, mudas, sem conseguirem dizer nada.” (Miranda, 2002: 19). A maior parte do investimento em
publicidade das empresas é na comunicagdo com o consumidor, isto é, na comunicagao externa, mas
também com as pessoas que trabalham na prépria empresa, ou seja, comunicagao interna, com o mercado,
com a sociedade, ou mesmo com a opinido publica. A publicidade possibilita-lhes, ainda, a exposicdo de um
ponto de vista ou uma forma de mostrarem o trabalho que desenvolveram e desenvolvem através de um
show off, e, em Ultima analise, a publicidade pode ser mesmo um instrumento que catapulta a empresa

para a fama e o protagonismo (Miranda, 2002).

A comunicag¢do publicitdria da empresa deve ser sincera e credivel, espelhar o que a empresa é de forma
verbal e visual. Isto é, a personalidade deve indiscutivelmente ser indissocidvel da empresa:
“A personalidade de uma empresa determina o que vai ser a sua comunica¢éo e a sua comunicacdo
determina o que as pessoas véo pensar dela. Assim, embora a publicidade ndo possa criar a personalidade
da empresa, ela pode construir a sua marca, porque a marca de uma empresa é a percepgcdo que as pessoas
tém da empresa, a sua personalidade visivel” (Miranda, 2002: 34). A publicidade ndo consegue, contudo,
fazer-se ouvir sem o auxilio dos media, considerados como opinion makers, através deles a publicidade

pode ser vista pelas pessoas com quem a empresa pretende comunicar (Miranda, 2002).

Analisemos os principais marcos da publicidade ao servigo das empresas no periodo entre o Século XVl e o

Século XXI.

2.1.1. Século XVIII e XIX

A primeira definicdo de publicidade data de 1755 no “Diciondrio da Lingua Inglesa” de Dr. Samuel Johnson
como “promessa, grande promessa”. Nesta época existia ja a no¢do de que a melhor forma de vender um
produto era vendendo o sonho que ele ia permitir realizar e ndo a sua utilidade. A partir do bem-fazer
evidente exagerava-se o mesmo (Miranda, 2002). Utilizando esta técnica P. T. Barnum deixou um discurso e
expressGes ainda hoje utilizadas na publicidade. Barnum promovia o circo como o maior espectaculo do
Mundo em 1879 (Figura 1), anunciava um unicérnio quando afinal se tratava de um rinoceronte, entre
outros anuncios que criavam o entusiasmo no publico — mentia enquanto o publico extasiava. Esta
contradicdo entre o que acontecia e o que se prometia fez a publicidade cair em descrédito (Miranda,

2002).
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P. T. BARNUM'S

- Grealest Show on Earth.

Figura 1: Publicidade ao “Greatest show on Earth” de P.T. Barnum em 1879

A publicidade dos tempos modernos nasceu no Século XIX pela necessidade das empresas em vender os
seus produtos. Foi também no Século XIX, devido a industrializacdo, que surgiram as primeiras agéncias de
publicidade - a produgdo era maior, tal como a necessidade de escoagdo dos stocks (Miranda, 2002).

As agéncias publicitarias eram, nessa altura, intermediarios entre os meios de comunicagdo e as empresas,
fazendo, apenas por vezes, toda a campanha, isto porque na altura o mais importante era mostrar o nome
da empresa as pessoas — “keeping your name before the public” (Miranda, 2002: 39). Acreditava-se que

conhecer o nome da empresa era o necessario para vender (Miranda, 2002).

2.1.2. Século XX

O conceito de John E. Kennedy em relagdo a publicidade como “salesmanship in print” (conversa de
vendedor por escrito) (Miranda, 2002: 39), modificou a visdo da utilidade da publicidade até entdo. Agora o
importante era vender o conteuddo do espaco publicitario e ndo o espago publicitario, tendo a publicidade
como missdo persuadir as pessoas a comprar. Esta ‘conversa de vendedor’ passou a estar presente na radio

nos anos 20, na televisdo nos anos 50 e na Internet nos anos 90 (Miranda, 2002).

2.1.2.1. Anos 60

Nesta época a publicidade utilizava uma férmula Unica em todos os anuncios, o que ndo captava a atencdo
do consumidor. Isto era ainda mais evidente em relagdo a publicidade automaével: o produto surgia sempre
em grande destaque, depois davam-se algumas informagdes sobre o produto, colocava-se o nome do

mesmo, o logdtipo e assinatura (slogan) (Miranda, 2002).

Iniciou-se, nesse tempo, a revolugdo criativa na publicidade, responsdvel por um critério de qualidade

seguido ainda hoje em quase todas as agéncias. Revolucdo esta que se iniciou na Alemanha, por maos de

dois publicitarios americanos, Julian Koenig e Helmut Krone, responsaveis pelo anuncio “Think small” da
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Volkswagen (Figura 2), uma parddia a obsessdo pelos pequenos detalhes pelas maos da agéncia DDB de

Doyle Dane Bernbach (Miranda, 2002).

@

Think small.

Figura 2: "Think small" da Volkswagen, publicado na revista Fortune em 1960

Esta campanha para além de dizer as pessoas para pensar no sentido inverso, e ndo num grande futuro,
casa ou carro, mostrava um anuncio simples, com o fundo branco e o automédvel a ocupar um pequeno
espaco indo contra as regras graficas da época. A linguagem era sincera ao ponto de ver nos defeitos
qualidades. Foi a quebra com todas as regras publicitarias estabelecidas até entdo. Este ndo foi o primeiro
anuncio criativo, mas foi aquele que inspirou e serviu de referéncia a mudanga, quando a publicidade
deixou verdadeiramente de ser tratada como uma ciéncia — este foi o novo critério de qualidade instaurado

(Miranda, 2002).

Em 1960 a campanha “Lemon” (Figura 3), também realizada para a Volkswagen foi, também ela, um

marco, pois a campanha ndo mostrava o carro perfeito, mas um carro com defeito (Miranda, 2002).

Figura 3: Campanha Lemon da Volkswagen (1960)

Ao fazé-lo Kroner permitiu que a publicidade surpreendesse e que criasse uma ligagdo com o consumidor

diferente de qualquer outra anterior (Garfield, 2005).

" Em inglés a express3o idiomatica “Lemon” significa ainda algo que n3o estd bom (Miranda, 2002).
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Ainda na década de 60, a televisdo revolucionou as campanhas eleitorais com a transmissdo dos debates
entre os candidatos presidenciais. A televisdo foi, entdo, um novo canal de transmissdo em que os

programas eram patrocinados e alguns deles até produzidos por anunciantes (Maza, 1998).

2.1.2.2. Anos70

Década que se caracterizou pela crise do petréleo e pelo final da época de prosperidade. As mulheres que
até entdo eram o principal alvo publicitario deixaram de o ser, por estarem a maior parte do tempo a
trabalhar, e, consecutivamente, fora do alcance dos publicitdrios.

A publicidade, que pintara o crescimento econémico e o paraiso apds a explosdo demografica do pds
guerra, deixou de fazer sentido dado que cada vez mais as pessoas valorizavam o bem estar emocional em

detrimento dos bens materiais. A publicidade centrou-se, assim, nos valores e estilo de vida (Maza, 1998).

2.1.2.3. Anos 80

Os anos 80 caracterizaram-se por uma mudanca estrutural na publicidade, gracas ao desenvolvimento dos
meios de comunicagdo, com a criagdo de produtos e mensagens personalizadas, dirigidas a publicos-alvo
especificos, e ainda com a utilizagdo de meios de comunicagao especializados, como a televisdo por cabo —
verificou-se a perda de terreno da publicidade dos grandes meios face a outros meios como o Marketing
directo. Os satélites e as publicagcGes internacionais proporcionaram as campanhas transnacionais.
Mudangas que se justificam pelas inovagGes tecnolégicas e condicionalismos econdmicos e sociais sentidos

na época (Maza, 1998).

2.1.2.4. Anos 90 e Século XXI

A comercializagdo da Internet nos anos 90 gerou novos suportes publicitarios. O Século XXI caracteriza-se
pelo Online Marketing, ainda em definicdo, pelos widgets para browsers, desktops, paginas de social
networking, home pages e mobile phones (Garfield, 2008). Este é o grande desafio para os publicitarios dos
nossos dias, uma vez que “ainda ninguém conseguiu criar um modelo de negdcio lucrativo que funcione

para este meio” (Miranda, 2002: 218): a Internet.

2.2. Histdria da Publicidade em Portugal

A Histdria da Publicidade em Portugal engloba especificidades que importa tomar em consideragdo. De

seguida atenta-se a estas especificidades seguindo a linha cronoldgica.
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2.2.1. Anos 20 e 30

E a partir de 1932 que se torna possivel seguir o rasto da histéria da publicidade em Portugal — é de 1932 a
lei do depdsito legal que obrigava as empresas a registarem os seus exemplares. O desenvolvimento tardio
da publicidade foi agravado pela instabilidade politica, que se fez sentir até 1926, pelo elevado grau de
analfabetismo e pelas contrariedades econdmicas, o que resultou num progresso pobre dos meios de
comunicacdo (Lords of communication, 2007). E também em 1932 que as emissdes de radio sdo cada vez
mais regulares e que o cinema adquire maior relevancia no panorama nacional com a inauguragdo dos
estudios da Tobis, que inicia a época de ouro do cinema portugués (Lords of communication, 2007).

Durante este periodo a publicidade na radio e as agéncias Hora e Pdtria tém especial destaque. A oralidade
tinha especial fulgor, tendo ficado para a histéria o slogan, criado por Fernando Pessoa ao servico da

agéncia Hora para a Coca-cola: “Primeiro estranha-se, depois entranha-se” (Lords of communication, 2007).

2.2.2. Anos 40 e 50

Até entdo os principais canais publicitdrios eram a imprensa e os cartazes (Figura 4), o que veio a ser
alterado com o aparecimento da televisdo e da radio, que ganhou especial for¢a. Foi na radio que se

notabilizou a empresa APA com jingles publicitarios criativos (Lords of communication, 2007).

T VRIS

Figura 4: Publicidade propagandistica de Salazar

O crescimento publicitario, embora reduzido, que se fez sentir recuou com a Segunda Guerra Mundial.
Nesta altura a publicidade era essencialmente informativa, mas, ainda assim, foi registada uma maior
inovacdo na imprensa, com uma utilizacdo mais criativa dos formatos, nomeadamente na publicidade

institucional e campanhas de educacdo do consumidor (Lords of communication, 2007).

2.2.3. Anos 60 e 70

A partir da década de 60 as empresas preocuparam-se em associar valor e qualidade as suas marcas, para

que fosse garantida a preferéncia do consumidor (Lords of communication, 2007).
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Apds um desenvolvimento moderado da publicidade, em que se destaca a publicidade via radio, durante a
década de 60 e inicios da década de 70 verificaram-se diversas mudangas: forte desenvolvimento
econdmico, progressos técnicos nos varios meios publicitarios, o crescimento do nimero de portugueses
com televisdo no seu lar, a fundagdo de um segundo canal de televisdo, factores que contribuiram para
fazer da televisdo o principal meio publicitario (Lords of communication, 2007).

Com a revolugdo de 74 verificou-se um abrandamento no desenvolvimento da publicidade, fruto da

instabilidade econdmica e da fuga de empresarios e de capitais.

2.2.4. Anos 80 e 90

Nas décadas de 80 e 90 multiplicam-se as radios, os canais de televisdo, inclusive com a TV Cabo, surgem
novos formatos e a Internet. Foi ainda uma altura em que se implementaram grandes agéncias
internacionais em Portugal. A publicidade caracterizou-se por técnicas mais inovadoras e criativas (Lords of

communication, 2007).

3. Breve histdria da Internet

Examinada a publicidade como meio de comunicacdo, em especial ao servico das empresas, torna-se
pertinente uma visdo do papel da Internet com especial enfoque na drea comercial, drea em que a

publicidade online se comega a destacar. Estes aspectos sdao abordados no ponto que se segue.

3.1. A Internet como veiculo de comunicacao e de publicidade

Inicialmente, nos anos 60, a Internet tinha uma finalidade militar, propdsito com que foi criada, e académica
sob a forma de ARPANET. Ainda com finalidade académica e de investigacdo destacou-se a NSFNET, uma

rede que ligava varias instituices (Hortinha, 2002).

Em 1993 a Internet comegou a ser utilizada com fins comerciais, com o desenvolvimento da World Wide
Web, assente na linguagem HTML. Nesta altura a Internet passou a ser verdadeiramente uma rede global
de redes interligadas, de empresas, organizagGes, entre outros (Hortinha, 2002).

A comercializagdo da Internet envolveu o desenvolvimento de servicos de redes privadas bastante
competitivos e o desenvolvimento de produtos comerciais baseados na Internet (Leiner, et al., 2003).
Repare-se que a grande maioria de enderecos de Internet solicitados tém um caracter comercial, o que
inclui a venda, publicidade e assisténcia de produtos ou servicos, seguindo-se os enderecos com cariz de

pesquisa e desenvolvimento (Fonseca, 2000).

PARTE |: CONTEXTUALIZACAO TEORICA | 23



A Internet permite, por um lado, o acesso facilitado a informagdo por parte dos consumidores, e, por outro
lado, as empresas e instituicGes possibilita-lhes a “presenca na rede, redugdo de custos, maior
interactividade, comunicagdo integrada, melhoria do servico ao cliente (..) acesso a mercados
internacionais (...)” (Hortinha, 2002: 42). Para as empresas significa, ainda, um aumento das venda, pela
opcado alternativa de distribuicdo, maior visibilidade das marcas e produtos ou servicos, possibilidade de
compra online, integragdo no mercado e procura global, comunicagdo facilitada com o site e outras formas
de publicidade online, disponibilizacdo de um servico ao cliente e ferramentas de relagGes publicas,
suprindo as necessidades dos compradores que se tornaram mais exigentes e com mais poder (Hortinha,

2002).

As empresas utilizam as intranets, como forma de disponibilizar informacdo a todos os funcionarios, e
extranets, canais de informacdo com os fornecedores, reduzindo os custos de negociagdo com os mesmos.
As aliangas tornaram-se mais comuns entre empresas e instituicGes, e as empresas comegaram a prestar

servigos a outras empresas que, anteriormente, eram suas concorrentes (Hortinha, 2002).

A comercializagdo de espagos publicitarios estd também em voga, em suportes como a Internet moével, iTv',
portais MAP (Multi Access Portal), tal como o acesso aos mesmos conteudos e servigos através de
. s . 2 3 . . . ~
diferentes plataformas tecnoldgicas como PC°, PDA’, telemdvel, televisdo e consolas de jogos. Estes sdo

novos desafios para o mundo publicitario na Internet (Hortinha, 2002).

Publicitar na Internet é sobretudo vantajoso para websites com um grande volume de trafego, para os
bloggers, pelo tempo que dispensam na escrita de conteldo e para a prépria manutencéo do blog, e para
os websites relacionados com a divulgagao de noticias, que véem na publicidade utilizada nos seus espagos
online uma forma de balancear economicamente os seus negdcios, o que se torna tanto mais necessario
com a reducdo do negdcio offline e com o enfoque dos consumidores nas publicages online (Snell, 2008).

Assim passou-se de uma velha economia baseada nas industrias de produgdo, anterior a revolugdo da
Internet, caracterizada pela estandardizagdo, escala, replicagdo, eficiéncia e hierarquias, para uma nova
economia com raizes na industria da informagdo, caracterizando-se por activos inatingiveis, diferenciacao,

personalizacdo, transparéncia, rede tecnoldgica e velocidade (Hortinha, 2002).

' iTV — televis3o interactiva (Hortinha, 2002).
2 PC - Personal Computer ou computador pessoal.
* PDA — Personal Digital Assistance isto é um palmtop computer semelhante ao telemdével mas com mais fungdes incorporadas [Em

http://www.wisegeek.com/what-is-a-pda-personal-digital-assistant.htm acedido a 23-12-2008].
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4.  Web advertising

O rapido desenvolvimento da Web, em especial comercialmente, e o nimero massivo de utilizadores
aderentes a sua utilizacdo, fez da Internet um palco apetecivel a publicitacdo.
Para Hortinha (2002), os modelos de negdcio que se baseiam em conteldos patrocinados como os
conhecemos hoje em dia, terdo o seu fim - a sua manutenc¢do tem como base os niveis de acesso ao site,
permitindo comercializar espagos deste que cubram as despesas do website.

Para além dos varios sites que oferecem esta comercializagdo de espagos, outros media, em especial os
tradicionais continuam a ser concorrentes fortes na publicitacdo de conteldos. Na Internet surgiram, ainda,
alternativas publicitarias como os conteudos pagos, acesso ao conteudo por parte dos clientes de um
determinado servico da Internet ou acesso a conteudos apenas durante determinadas horas do dia.
Contudo, nada disto é apelativo aos utilizadores, havendo sempre a alternativa de recorrer a meios offline
(Hortinha, 2002).

Estas alternativas ndo se tém vindo a revelar fortes e a publicidade na Web tem vindo a desenvolver-se. Os
desafios para a Web advertising sao constantes nos nossos dias, onde técnicas intrusivas, taxativas ou
subscritas tém um efeito repelente no consumidor. No presente capitulo, de forma a compreender a Web
advertising em si mesma, analisaremos os principais conceitos a que esta associada, as varias tipologias e as

organizagbes que regulamentam essas mesmas tipologias.

4.1. Principais conceitos

Como ja foi referido, Corfu (2002) definiu Web advertising como uma ac¢do de Marketing através de media
interactivos, onde sdo abrangidas todas as formas de interagir com um computador, em especial
circunstancias onde se recorre a Internet. O conceito de Web advertising adquire outras formas consoante a

preferéncia de cada autor, podendo Web advertising ser referida como eMarketing, Web Marketing, Web

ads, publicidade online, Marketing digital ou Marketing Interactivo entre outros (Corfu, 2002).

Para Fonseca (Fonseca, 2002), alidss como para a maioria dos autores, o termo eMarketing é
constantemente ligado ao comércio electrénico. Contudo Corfu (2002) considera o termo mais abrangente
referindo-o como todas as actividades de Marketing realizadas na Internet: informacdo e pesquisa,
distribuicdo através do comércio electrdnico, promogédo, esta com o objectivo de gerar empatia e imagem
positiva de um produto, de uma pagina Web ou de uma empresa — actividades que se inserem na
Publicidade (Corfu, 2002). E a este sentido mais abrangente, o publicitario, que o presente estudo tem

especial atencgdo.
A semelhanca do que acontece nos jornais, e outros formatos publicitarios impressos, a publicidade online

cinge-se a restricGes espaciais. Contudo, apesar de algumas semelhangas com os media tradicionais,

existem particularidades inerentes a publicidade na Web. Uma dessas particularidades é o facto da
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publicidade online utilizar um tipo de comunicacdo orientada para a interac¢do, embora diferentes tipos de

Web ads possibilitem, em grau maior ou menor, diferentes tipos de interacgdo (Janoschka, 2004).

Janoschka (2004) refere o conceito de Web advertising como hyperlinks, na medida em que a publicidade
online contém uma mensagem apelando ao click por parte do utilizador, que redireccionard para um
determinado site. Os hyperlinks ou a interactividade ndo sdo os Unicos conceitos associados a Web
advertising, apresentam-se de seguida (Tabela 2) os mais relevantes e relembra-se que constam do

Glossario outros termos que podem ser consultados e devem ser alvo de atencéo.

Tabela 2: Conceitos relevantes associados ao termo ‘Web advertising’

Average Receipt Per A receita média por cliente/ utilizador (Hortinha, 2002).

User (ARPU)

Business to Business E-commerce realizado entre empresas (Hortinha, 2002).

(B2B)

Business to Consumer | E-commerce realizado entre as empresas e os consumidores (Hortinha, 2002).

(B2¢)

Business to Relagdes, fundamentadas em tecnologias digitais, entre as empresas e o governo
Government (B2G) (Hortinha, 2002). Estas relagdes abrangem os processos de administragdo publica

. . .. ~ 1
e autarquias locais pela solicitagdo das empresas’.

Buzz Entusiasmo online, este é divulgado através da Web da mesma forma que a
comunicagdo boca a boca, contudo a uma velocidade muito maior (Stokes,

2008).

Consumer to Business | E-commerce em que a iniciativa é do consumidor (Stokes, 2008).

(C2B)

Consumer to Situacdo em que os consumidores negoceiam entre si através do e-commerce e
consumer (C2C) por patrocinio de um broker’. S30 exemplo de C2C os leildes (Hortinha, 2002).
Click Trough Click num link que redirecciona o utilizador para outro Website (Stokes, 2008).
Click Through Rate Corresponde ao numero de utilizadores, em percentagem, que apds visualizar
(CTR) um banner clicam no mesmo (Hortinha, 2002). Na pratica trata-se de um calculo

que compara a percentagem de clicks no anuncio com a visualizagdo do mesmo,

ilustrando a relagdo entre page views e ad clicks (Janoska, 2004).

' Em http://www.ancp.gov.pt/Glossario/Pages/B.aspx consultado a 5-06-2009
? Broker — isto &, um agente, ou homem de negdcios, que compra ou vende por intermédio de um individuo em troca de uma comissédo

[Em consultado http://wordnetweb.princeton.edu/perl/webwn?s=broker a 3-06-2009]
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Cost Per Acquisition

Significa que o anunciante paga a publicitacdo apenas quando o utilizador faz
uma aquisi¢do, isto é quando o utilizador faz um download, preenche um
formuldrio ou compra um produto. Este é o método que mais compensa ao
anunciante visto que este despende uma quantia monetaria apenas quando o
objectivo publicitario é alcangado, e, por outro lado, menos compensa a quem

publica o anuncio (Stokes, 2008).

Cost Per Action (CPA)

O anunciante paga quando uma determinada ac¢do é levada a cabo pelo

utilizador (Stokes, 2008).

Cost Per Click (CPC) O anunciante paga apenas quando clicam sobre a sua publicidade, o que significa
mais um visitante para o seu site (Stokes, 2008).

Cost Per Engagement | O anunciante paga por publicidades do tipo rollover ou mouse over que siao
colocadas em videos ou aplicagdes, ou outros conteudos rich media. Sao
exemplo deste tipo de publicidade as aplicaces do Facebook (Stokes, 2008).

Cost Per Impression O anunciante paga por cada vez que o anUncio surge na pagina. E, contudo, mais

(CPI) comum referir este modelo como Cost Per Mille (Stokes, 2008).

Cost Per Mille (CPM) O anunciante paga por cada mil impressdes da sua publicidade que é mostrada

(Stokes, 2008).

Double opt-in

Acto de conseguir a confirmacgdo dos subscritores em relagdo a subscricdo inicial

através de um email de confirmacdo de dados (Stokes, 2008).

Frequency Cap ou

Frequency Capping

Por um determinado periodo de tempo, ou durante a mesma sessao, é o numero

de vezes que um anuncio é mostrado no mesmo Browser (Hortinha, 2002).

Government to

Business (G2B)

Relagbes, fundamentadas em tecnologias digitais, entre o governo e as empresas

(Hortinha, 2002).

Marketing one to

one/ 020

Contactos directos que ocorrem individualmente entre a empresa e um cliente
(ou grupo de clientes com necessidades idénticas) (Hotinha, 2002: 313). O
Marketing one to one permite uma maior personalizagdo, oferecendo servicos e
produtos mais adequados, facilitagdo na identificacdo e acesso a histdricos
relativos ao cliente ou segmento alvo e acesso a servicos mais especificos

(Hortinha, 2002).

Marketing viral

No Marketing viral o préprio publico é agente da campanha, isto €, utilizadores
que recebam, por exemplo, uma e-newsletter podem passar essa informacdo
para outros utilizadores e assim sucessivamente. O Marketing viral funciona,

deste modo, como um virus (Hortinha, 2002).

Opt-in

Permissdo dada pelo utilizador para que lhe sejam enviados emails (Stokes,

2008).
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Opt-out Anular a subscricdo o que evita a recepgao de informacdo especifica. Leva a
remocdo do contacto pessoal da lista (Stokes, 2008).

Paid inclusion Cobranca de taxas por parte da empresa detentora dos sistemas de busca online,
para que determinados websites sejam incluidos no index da pesquisa (Stokes,
2008).

Pay Per Click (PPC) Publicidade online relacionada com os motores de busca, em que o anunciante

paga por cada click no antncio (Stokes, 2008).

Permission Marketing

Conceito introduzido por Seth Godin, descrevendo a forma como as estratégias
de Marketing one to one devem ser implementadas. O Permission Marketing
baseia-se na autorizagdo dos clientes para que lhes seja enviada publicidade

(Hortinha, 2002).

Publicidade

contextual

Quando o utilizador procura uma determinada informagcdo num motor de
pesquisa, sdo apresentados links que redireccionardo para produtos ou empresas

relacionadas com essa informagao (Hortinha, 2002).

Site como montra do

negacio offline

Manter o site com um custo minimo e considerd-lo como uma ‘montra’ das
publicagdes offline e eventualmente como um canal para a subscricdo das
mesmas (Hortinha, 2002: 145). Incluem-se nesta estratégia a gestdo de
promocgdes, cupdes electronicos, gestdo de informacdo de clientes, estudos de
mercado, consultadoria de negdcios online, alojamento e manutengdo de

Websites, entre outros servigos (Hortinha, 2002).

Marketing relacional

Utilizacdo de informacdes individuais dos utilizadores para a concepcdo de
produtos e servigos, estes sdo desenvolvidos continuamente e comunicados

interactivamente (Hortinha, 2002).

Publicidade

segmentada

Conceito associado ao Marketing one to one, que consiste na entrega de
diferentes anuncios a diferentes clientes. A publicidade segmentada é possivel
pela detengdo de informagBes relevantes sobre os clientes. Algumas técnicas
permitem evitar a repetida visualizagdo da mesma informacdo: Frequency Cap,
que permite a contagem do numero de visionamentos de um anuncio; a
segmentagdo por comportamento, relacionada com a forma como o utilizador
usa a Internet; e a segmentacdo por localizagdo geografica, publicidade

relacionada com o IP do utilizador (Hortinha, 2002).

Search Engine

Marketing (SEM)

Marketing aliado a pesquisa na Internet (Stokes, 2008).

Search Engine

Optimization (SEO)

Pratica que tem como objectivo melhorar o posicionamento de um Website nas
pesquisas retornadas por um motor de pesquisa consoante as palavras chave

inseridas (Stokes, 2008).
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Word of mouse O equivalente para Word of mouth mas ocorrendo online (Stokes, 2008).

Word of mouth Informagdo que passa de pessoa para pessoa e ndo de uma empresa para as

pessoas (Stokes, 2008).

4 F’s do Marketing Feedback: possibilidade de resposta do potencial cliente;

Interactivo Fidelizagdo: manter conteudos interessantes, personalizar e criar comunidades
fazendo com que o utilizador volte;

Funcionalidade: Tem de haver um equilibrio entre os conteldos disponibilizados.
Cada conteldo tera que ser relevante;

Fluxo: Navegabilidade do Website (Baston, 2008).

4.2. Tipologias ou componentes

Inicialmente, durante os anos 90, e por razdes técnicas, a publicidade utilizada nos websites era estatica,
nomeadamente em formato HTML. Pouco depois surgiram os formatos animados e interactivos (Janoschka,
2004). Assim, ha que ter em atengdo o caracter relativamente recente da publicidade online — esta tera tido
como marco do seu inicio o ano de 1993. Depois, em Novembro de 1994, terd surgido o primeiro banner
(Figura 5). Deste modo, face aos outros formatos publicitdrios, bastante mais antigos, a publicidade na Web

deixa antever anos e anos de desenvolvimentos ainda por acontecer (Janoschka, 2004).

Com a recolha das varias tipologias de Web advertising compreende-se que a cada desenvolvimento da

Internet, e mesmo a cada dia, surgem novas formas de publicitar na Web e novas adapta¢des das mesmas.

De seguida apresentam-se os diversos formatos, agrupados em formatos tradicionais ou estaticos, formatos
rich media, passando por definicbes e técnicas, classificadas por tedricos e classificagGes realizadas pela

organizagao IAB.

Have you ever clicked — 1

your mouse right HERE? — Wil

Figura 5: Primeiro banner publicitdrio, da Hotwired, hoje Wired Magazine

' |AB, Interactive Advertising Bureau, é um organismo que representa mais de 375 empresas do ramo da publicidade interactiva. A IAB
tem como objectivos fundamentais: evitar legislagdo e regulamentagBes adversas; apresentar um conjunto de medidas guia na
realizacdo das pegas de Marketing; apresentar os standards das pecgas de Marketing e partilhar as boas praticas no ramo potenciando

o crescimento desta indUstria, entre outros aspectos que visam fortalecer o mercado [http://www.iab.net/ consultado a 11-11-1008].
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4.2.1. Formatos tradicionais/ estaticos

Antes de surgirem os formatos rich media, o I1AB propds formatos baseando-se na sua dimensdo. Os
formatos de maior dimensdo eram os skyscrapers e os Rectangles (Hortinha, 2002). Segundo o IAB as
dimensoes dos skyscrapers variam entre os 160*600 pixeis (wide skyscraper) e os 300*600 pixeis (half page
ad"), todos eles com uma duracdo aconselhdvel de um maximo de quinze segundos, o que acontece
praticamente em todos os formatos publicitarios para Web, e de 40K de tamanho no inicio do download

(IAB, 2008).

Quanto aos rectangles, as dimensdes variam bastante. As dimensGes mais relevantes sdo as seguintes:
300*250px (Medium Rectangle ou MREC), 240*400px (Vertical Rectangle®), 336*280px (Large Rectangle’),
180*150px (Rectangle — ver Figura 6) e 300*100px (3:1 Rectangle) (1AB, 2008).

MEGA

~—EMPLOYMENT.GUIDE

PFUANUARY 342008

Aﬂ\‘IIRTlSEiiS CALL: 575-7028

Figura 6: Representagdo de um rectangle de 180*150 pixeis

4.2.2. Outros formatos

Para além dos formatos estdticos ou tradicionais destacam-se uma série de outros formatos que sdo

apresentados na tabela que se segue (Tabela 3).

Tabela 3: Formatos de publicidade online que ndo tradicionais ou estaticos

Formato Caracteristicas Exemplo
Animated Categorizacdo mais genérica referida por Janoschka
Web ads (Janoschka, 2004). Em formato GIF.

Figura 7: Animated Web ad, dois estados

da mesma

! Half Page Ad: ocupa metade da pagina Web, em largura numa area de grande destaque, onde estd integrado entre os conteudos,
desta forma confunde-se com o conteldo e ndo é interpretado como publicidade (Heymer, 2005).
? Vertical Rectangle: em largura a sua dimens3o é de cerca de um terco da pagina (Heymer, 2005).
3 Large Rectangle: tabela de links que se destaca do conteldo junto aos motores de busca. Pode ainda ser um bloco de imagens

associado a um servigo de webmail (Heymer, 2005).
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Banners e | Os banners estaticos utilizam os formatos G/F ou JPEG,
Mini banners | mas alguns banners utilizam formatos rich media
recorrendo a Flash, video, JavaScript e outras
tecnologias interactivas — nestes casos o anuncio ndo
é limitado ao espago ocupado pelo banner, podendo
este expandir-se apos click do utilizador ou passagem
do rato sobre o anuncio® (Stokes, 2008) (Figura 8).

As dimensdes dos banners variam entre os 468*60px

(Full bannerz), 234*60px (half bannerg) e 120%240px

(vertical banner®) (IAB, 2008). iqu =
Estes sdo estaticos quando representam apenas uma i i DRSS AR
imagem clicavel (Hortinha, 2002).

O Interactive Advertising Bureau considera que o uso

do formato banner estd em declinio e a sua eficiéncia Figura 8: Exemplo de um banner

i . 3 . . . . localizado abaixo do Menu do website
é reduzida, para além disso proliferara a diversidade
de dimensdes dos mesmos. A industria deste ramo
refere-se aos banners, e elementos de outros

tamanhos, como display ads. Os display ads contém

mais graficos e mais espagos em branco relativamente

ao texto (Strauss, El-Ansary, & Frost, 2006).

Botdes Utilizados em patrocinios por periodos minimos de um
més. A sua dimensdo é mais reduzida do que a de um
Cheap hotels
~ N . ~ o~ Find Hotels By Price,
banner e ndo contém animacgdo, podendo ou ndo ter Ster Rating Or Locetion.

Cheap hotels

. Reso it ateway. com

combo boxes’ (Hortinha, 2002) (Figura 9).

O Interactive Advertising Bureau estabelece como
norma as seguintes dimensdes para os botdes: Figura 9: Botdo ou button ad
120*90px (Button 1), 120*60px (Button 2) e
125*125px (Square button®) (IAB, 2008).

! Expandable Banners ou Expandable Ad: combinagio de um Layer Ad/Floating ad com outro formato inserido no contetido (Heymer,
2005).

? Full banner: localiza-se normalmente no topo da pagina, é uma imagem ou uma animac3o (Heymer, 2005).

* Half banner: tem a mesma altura do full banner mas varia no seu comprimento. Ocupa areas de menor destague (Heymer, 2005).

* Vertical Banner: com menor visibilidade, encontra-se numa coluna exclusiva a publicidade, 3 direita do conteddo (Heymer, 2005).

> Campo de conteldos, os quais estdo listados numa drop list, o utilizador devera seleccionar uma das entradas dessa lista [em:
http://www.infotraxsys.com/dev/acudocs/comprun/gt400331.htm consultado a 5-10-2008].

® Square button: semelhante ao button mas sem combo boxes (Heymer, 2005).
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Cursores

Anuncios que acompanham o cursor (Hortinha, 2002).

Instantly cipate afienh on-grabibeng Cursor Ads 00
feataring sy MTML content of your chosce and
el | - 5wl

At
1azi
site

T v eursorAd

|4 Cursor A DEts i A0S Patant s Tl att
Jbs paticea. v 10 CHYE D ek 0 B 90

i W Aty Contant of your Cheste m & Cu
i e ks b il o Al R g f
e ard, pngertand makiiged LA you masd B2 m

Figura 10: Cursor ad — a layer sobreposta a pdgina, em formato de janela, seque a posi¢do do rato sempre que

este é movido pelo utilizador"

Floating Ads,
Screen
interrupt,
shoshkele ou

Layer ads

Publicidade que surge numa layer acima
do conteudo da pagina que estd a ser
visualizada mas ndo numa pagina em
separado, podendo flutuar sobre ela
(Hortinha, 2002) (Figura 11). E possivel ao

utilizador, na maior parte das vezes,

fechar o anuncio. Este tipo de anuncios é ) )
Figura 11: Floating ad da Starbucks, esta surge sobre a

criado com DHTML® ou Flash, e pode pégina

também ser referido como Shoshkeles,

uma tecnologia proprietaria (Stokes,

2008).

Estas animagdes duram cerca de cinco a

oito segundos ao longo de toda a pagina

Web, como forma de captar a atengdo do
utilizador (Strauss, El-Ansary, & Frost,
2006) (Figura 12).

No que diz respeito ao seu aspecto
grafico, muitos dos exemplares desta

Entay ne e Eabinacy taml

tipologia publicitaria sio semelhantes aos | === Hotbaals

pop-ups, contudo trata-se de uma janela ] L
Figura 12: Shoshkele para a Intel. A animagdo da

mais ténue que surge sobre o site publicidade transforma-se no final no logo do produto

confundindo-se com este (Heymer, 2005). ‘Pentium I’

! Em http://lowbudgetdesigns.net/specialoffer2/index.htm consultado a 30-05-2009

> Uma das técnicas de codificacio das pagina Web [em: http://www.webstandards.org/action/dstf/definitions/ consultado a 5-10-

2008]
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Formatos rich

media

Face a diminuicdo da eficiéncia e atractividade dos banners, estes tornaram-se cada vez
mais rotativos ou foram substituidos, em alguns casos, por outros formatos baseados em
tecnologias como Flash® ou tecnologias proprietarias, algumas delas desenvolvidas pela
Enliven® ou pela Unicast®, por exemplo. Os formatos rich media podem interagir ou nio
com outras unidades da pagina, nomeadamente outro anuncio, ser expansiveis depois de
um click ou da passagem do rato sobre eles (Hortinha, 2002).

O conceito de formatos rich media de Hortinha (2002) esta ligado a definicdo genérica de
Janoschka (Janoschka, 2004) de interactive Web ads. Esta tipologia de Web advertising
procura mais do que um simples click por parte do utilizador — aos Interactive Web ads
esta inerente outra estratégia de comunicagdo, persuadindo o utilizador a clicar no
anuncio, requerendo a interac¢do e actividade do utilizador e oferecendo a busca de
informacdo individual baseada na decisdao do utilizador, como por exemplo, introdugao de
dados, seleccdo de itens através do uso de drop down menus, search boxes ou pequenos

jogos, direccionando-o apds essa interacgdo para uma determinada area de um Website.

Interstitial

banners

Banners mostrados entre paginas num Website, ou
seja, quando o utilizador clica numa pagina para
visualizar uma outra, antes da visualizacdo da nova
pagina é-lhe mostrado o anuncio, podendo haver ou
ndo a possibilidade de fechar o anuncio (Stokes,

2008).

‘There's mare HD content than ever,

Figura 13: Exemplo de Interstitial ad, no
canto superior consta a mensagem ‘skip

commercial’

Map ad

Quando a componente publicitaria é integrada em mapas online, como acontece no
Google maps (Stokes, 2008) (Figura 14).

A visualizacdo destes mapas, faculta informagGes sobre empresas como a sua localizagao,
informacGes de contacto e indicagdes de como chegar.

Outros exemplos para além do Google maps4 s30 o Panoramio® e Tagzani01 (Royo, Val, &

Brussow, 2008).

' Adobe Flash é um software de animagio e criacdo de contetidos Multimédia: http://www.adobe.com/products/flash/ consultado a

10-06-2009

* Empresa de Marketing digital: http://www.enliven.com/ consultado a 01-12-2008. Actualmente a Enliven pertence 3 empresa DG

Fastchannel.

3 . . e ei . . s
Trata-se de uma empresa com uma plataforma robusta de antncios publicitdrios que pretende servir tanto os publicitarios como

individuos que pretendem ser publicitados. Em: http://www.unicast.com/ consultado a 10-11-2009

* http://maps.google.com/ consultado a 10-11-2008

> http://www.panoramio.com/ consultado a 10-11-2008
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Figura 14: Map ad no Google maps

MRECS

Semelhantes aos banners ((IAB), 2008).
O mesmo que Medium Rectangle, com a dimensao de
300*250 pixeis. E um dos suportes mais utilizados em

publicidade online” (IAB, 2008).

Figura 15: Exemplo de MREC animado

Pop-up ads ou
pop-up

Windows

Categorizacdo mais genérica, que define a publicidade
gue surge numa janela separada do browser quando o
utilizador entra numa pdgina, interrompendo a
navegacao do utilizador. Esta tipologia tem grande
potencial em captar a atenc¢do (Janoschka, 2004).

O conteldo do antincio de um pop-up surge em janela
separada de tamanho menor (Stokes, 2008) e sobre o
conteldo da pagina Web que esta a ser visualizada
pelo utilizador (Hortinha, 2002) (Figura 16).

As dimensGes do pop-ups sdo de 250*250 pixeis, para

o Square Pop-up, e de 300*250 pixeis (IAB, 2008).

Figura 16: Pop-up

Pop-under

A janela publicitaria ndo surge acima, mas por baixo da janela que o utilizador se encontra

a utilizar. A dimens&o apontada pelo IAB é de 720*300 pixeis ((IAB), 2008).

Pop-up

agitado

A janela tem efeitos de movimento (Hortinha, 2002).

! http://www.tagzania.com/ consultado a 10-11-2008

’Em http://www.trilliuminteractive.com/glossario.php#M consultado a 05-06-2009
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Pop-up micro-

E constituido por pequenos passatempos e

site informagGes (Hortinha, 2002).
Figura 17: Exemplo de um Pop-up micro-
site
Pop-up Janela com a forma do produto anunciado (Hortinha, 2002).
recortado
Pop-up Anuncio em janela com um dos formatos do IAB — rectangulares e padronizados (Hortinha,
regular 2002).
Silhuetas Surgem sobre o conteudo da pagina Web numa layer
Flash. Semelhante a alguns pop-ups mas sem a
possibilidade de serem fechados em qualquer altura
(Hortinha, 2002).
Figura 18: Exemplo de silhueta que néo
permite fechar a publicidade animada
Superstitials Baseiam-se em videos programados para aparecerem com determinados movimentos do
rato realizados pelo utilizador, surgindo apenas quando completamente carregados.
Foram criados pela Unicast® (Strauss, El-Ansary, & Frost, 2006).
Surround Num mesmo website, durante a navegacdo do utilizador por diferentes paginas, as
Sessions mensagens publicitarias pertencem ao mesmo anunciante, rodeando a pagina em diversos

pontos (Hortinha, 2002).

1. , . o ea g s N W en .
Trata-se de uma empresa com uma plataforma robusta de antncios publicitdrios que pretende servir tanto os publicitdrios como

individuos que pretendem ser publicitados. Em: http://www.unicast.com/ consultado a 10-11-2008
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Wallpaper O anuncio muda o fundo do Website
ads/ que estd a ser visualizado (Hortinha,

Backgrounds 2002).

Figura 19: Exemplo de wallpaper ad que publicita o filme

‘Spiderman 3’ numa pdgina da Yahoo!

Os formatos de publicidade online até agora apresentados fazem parte de um leque mais recorrente e mais
tradicional. Os formatos que se seguem distanciam-se um pouco destes formatos de publicidade online

inicialmente apresentados.

4.2.3. Marketing One to One

Marketing one to one refere-se as tipologias de Marketing que personalizam as suas mensagens para 0s

clientes'. Serdo analisadas estas tipologias publicitarias de caracter digital.

4.2.3.1. Email Marketing

Da utilizagdo do email Marketing destaca-se o custo reduzido e a versatilidade (Hortinha, 2002), é uma
ferramenta de costumer relationship management, gestdo da relacdo com o consumidor. E, além disso,
uma das técnicas de marketing, marketing directo, mais antigas mas ainda assim das mais eficazes pelo
baixo custo de contacto com os utilizadores, pela segmentacdo do alvo, pela facilidade de medir os seus
efeitos, sendo ainda personalizavel. Existem trés tipos de email marketing: transaction emails, newsletters e

promotional emails, contudo apenas os ultimos dois tém um caracter publicitario (Stokes, 2008).

4.2.3.2. E-newsletters ou Newsletters

Para além de um contacto regular com o consumidor, contribui para o reconhecimento da marca, devendo
esta facultar informagGes Uteis aos utilizadores, como noticias, publicitacio de servicos e produtos

(Hortinha, 2002) (Figura 20).

! http://www.geofactory.fr/lexique.htm consultado a 5-06-2009

36 | PARTE I: CONTEXTUALIZACAO TEORICA




* Gualn s3o s compaténcian requeridas aos femadores. futores o outros
profissionats ligaios 20 desenvolvimento de acgies de formagho o disbncia?

* Coma possa dessnvolver as minhas competincias no denbito do E-dearming?

* Camo me possa tornar um tutedformader de sucesso?

S

Descnntes o facilidades do pagarmento,
- Possibilidade de intrgragho na mossa bolsa do formadores | stores.

mein
T T R —

Figura 20: Exemplo de uma Newsletter recebida por email

4.2.3.3. Promotional emails

Emails que relatam promocgdes. Sdo mais directos e impelem o consumidor a tomar uma acg¢do imediata

(Stokes, 2008).

4.2.4. Marketing Viral

Utiliza os meios electrénicos para aumentar a velocidade da chamada comunicagdao mouth to mouth. Sao
dois os tipos de campanhas de Marketing viral: as Organic ou in the wild campaigns e as amplified ou
controlled campaigns. As Organic campaigns tém pouca ou nenhuma acgdo por parte do marketer. Por
vezes estas campanhas decorrem mesmo sem intencdao do marketer, ou seja € uma campanha ndo
planeada e os participantes tém um papel activo no redireccionamento da mensagem (Stokes, 2008).

O controlled viral marketing utiliza campanhas estrategicamente planeadas, define objectivos para a marca
e utiliza um método distinto de passar a mensagem, onde sdo os utilizadores os seus difusores (Stokes,

2008).

4.2.5. Publicidade Interactiva

Na publicidade interactiva destaca-se sobretudo a televisdo interactiva que associa o antigo media, a
televisdo, com a Internet. Esta associagdo resulta na iTV, que utiliza as suas funcionalidades também para a

publicidade ((IAB), 2008).

4.2.5.1. Pixazza

Outro formato inovador e que pode ser considerado um exemplar da publicidade interactiva é o modelo
. . 1 . . , ..
desenvolvido pela Pixazza™. A plataforma da Pixazza permite, através do mouse over do utilizador sobre

uma imagem, explorar os produtos presentes na mesma e clicar para aceder ao site de compra (Figura 21).

! http://pixazza.com/ acedido a 16-05-2009 (exemplo pratico deste tipo de publicidade desenvolvido pela Pixazza)

PARTE |: CONTEXTUALIZAGAO TEORICA | 37



Figura 21: Publicidade integrada numa imagem, respeitante a vestidos, com acesso ao website de venda através de link (Pixazza)1

4.2.6. Online Copywriting

Actividade fundamental do Marketing Online. O primeiro passo é fazer uma pesquisa sobre a audiéncia e
. . 2
compreender as suas necessidades, podendo posteriormente enderecar para essas pessoas uma copy”.

Esta devera ter uma leitura facil e um layout apelativo (Stokes, 2008).

4.2.7. Online Reputation Management (ORM)

E importante que as empresas sejam vistas pelos seus clientes como honestas, transparentes, e
comprometidas. Desta forma é criada uma ligacdo de confianga entre as empresas e os clientes, que se
tornam leais e agentes de divulgacdo da empresa (Stokes, 2008).

As empresas precisam de saber aquilo que é dito sobre elas. A Online Reputation Management utiliza as
ferramentas da Internet para analisar e monitorar a reputacdo de uma marca ou empresa, assim como
promove conversacdes de forma a influenciar essa reputacdo (Stokes, 2008).

S3o inumeras as ferramentas deste tipo como a Google alerts, Google News, Google Patent Search,

Blogpulse, Technorati, Co.mments, Yahoo!Upcoming, Del.icio.us, Yahoo! Pipes entre outros (Stokes, 2008).

4.2.8. Search Engine Marketing (SEM)

As pesquisas retornadas pelos motores de busca s3ao de dois tipos: organic search results e paid search
results (Figura 22). Os primeiros dizem respeito ao resultado da pesquisa primaria realizada pelo utilizador,
que nao sao influenciadas por um pagamento monetario (Stokes, 2008). Os paid search results, também
denominados de publicidade Pay Per Click (PPC), estdo relacionados com o patrocinio do display de links
associados a pesquisa efectuada no motor de busca pelo utilizador. Os links respeitantes aos paid search

results localizam-se ao lado dos resultados originais da procura (Stokes, 2008).

! http://pixazza.com/publisher/ consultada a 16-05-2009

2 Copy refere-se aos textos e mensagens publicitdrias que constam do suporte publicitario.
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Figura 22: Organic search results a esquerda e paid search results a direita

Heymer (Heymer, 2005) utilizou o termo patrocinio de categoria para se referir a este género publicitario,
referidos no Google como “Links patrocinados” (Heymer, 2005). Os anunciantes pagam pelo andncio

apenas quando o utilizador clica sobre eles.

Esta técnica tira proveito de uma das tarefas mais efectuadas pelos utilizadores na Internet, a pesquisa,

havendo uma tendéncia para estes pesquisarem sobre aquilo que querem e precisam.

A pesquisa é uma espécie de porta de entrada para a Internet que redirecciona o trafego para os Websites,
e, assim sendo, para as vendas. Desta forma é importante que um Website conste da lista dos maiores
motores de busca, e num dos primeiros lugares da listagem, uma vez que segundo as estatisticas os
utilizadores ndo véem as listas que vao além dos 30 resultados e os Websites que recebem mais visitas
estdo entre os seis primeiros listados. Os utilizadores tendem ainda a associar este posicionamento a uma
indicacdo de autoridade e reconhecimento da marca e a considerar mais confidvel os organic search results

do que os paid search results (Stokes, 2008).

SEO (Search Engine Optimization) e PPC (Pay Per Click) sdo duas estratégias de Search Engine Marketing

(Stokes, 2008). Estas estratégias serdo analisadas nos pontos seguintes.

4.2.8.1. Links patrocinados em motor de busca

O espaco do anunciante estd relacionado com aquilo que o utilizador pesquisou no motor de busca

(Hortinha, 2002) (Figura 23).

Google === r——

Figura 23: Links patrocinados em motores de busca (na zona a verde)
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4.2.8.2. Pay Per Click (PPC)

Sistema publicitario na Internet em que o anunciante paga apenas por cada click no seu anuncio. E utilizado
como um sistema oferecido pelos motores de busca, também referida como paid search, mas pode
também ser utilizado em publicidade em que sdo utilizados banners. Exemplo: Google AdWords (Stokes,

2008).

4.2.8.3. Search Engine Optimization (SEQ)

Trata-se da optimizagdo de um website para que ele atinja o ranking desejado nas paginas de resultado dos
motores de busca. Os Black hat SEO’ tentam enganar os motores de busca, utilizando meios dibios para
conseguirem os melhores posicionamentos para os websites. Os White hat SEO seguem apenas oS
pardmetros dos motores de busca, pois os websites sdo listados apenas se preencherem o pedido do

utilizador (Stokes, 2008).

4.2.84. TextAd

Elementos textuais identificados como publicidade na pagina ou barra de menu e que sao links que

direccionam o utilizador para a pagina do anunciante (Heymer, 2005).

4.2.9. Sites

Os websites sdo, usualmente, o primeiro elemento de presenca online empreendido pelas empresas.
Todavia os websites ndo se restringem apenas a uma tipologia especifica — alguns destinam-se a campanhas
especificas com uma baliza temporal, outros permitem vincar a imagem da empresa ou marca por tempo

indeterminado, com alguns ajustes pontuais de imagem e conteudos.

4.2.9.1. Hotsite (micro-site ou minisite)

Difere dos websites pelo tempo limitado online e por estar ligado a uma ac¢do de marketing muito

especifica (Figura 24), normalmente o langamento de novas marcas ((IAB), 2008).

' sEo pode ser subdividido em white hat SEO e black hat SEO. O método Black tenta enganar os motores de busca, quanto ao white
hat SEO este utiliza as normas estabelecidas pelos motores de busca que tém como base optimizar os websites para uma melhor user

experience (Stokes, 2008).
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Figura 24: Minisite da campanha Conta Poupanga para o BES"

4.2.9.2. Website

Importante cartdo de visita sobre uma empresa. Pode ainda contribuir para manter os clientes informados
sobre os produtos ou servicos, funcionando como meio privilegiado de comunica¢do entre a empresa e o
utilizador ((IAB), 2008). O termo reflecte um computador conectado a Internet que mantém um conjunto de
paginas na World wide web’. Como forma de diferenciar as visitas realizadas pelos utilizadores a um
website sdo utilizadas cookies, deste modo é guardada uma pequena quantidade de informagdo no
Browser’ do utilizador através destes ficheiros de texto. Os cookies irdo permitir optimizar a informacao
apresentada ao utilizador, quer do préprio contetdo da pdagina como da publicidade inerente que reflecte

. - 4
os interesses do utilizador".

4.2.10. Social Media/ Web 2.0

Web 2.0 é uma nova conceptualizagdo da Internet, favorecida pelos avangos na programacado, de que se
tomou consciéncia em 2005, muito embora n3do exista um marco que possa delinear quando a Web 2.0
comegou (Baston, 2008). A Web 2.0 integra aplicagdes e ferramentas concebidas para a partilha — as suas
palavras chave sdo colaboracdo, geracdo de conteldos por parte do utilizador, partilha e principalmente
ligar as pessoas que sdo nao sé criadores mas também agentes no redireccionamento de conteudos. As
pessoas falam do que gostam e dos seus interesses permitindo compilar e definir publicos-alvo, assim como

direccionar uma campanha publicitaria (Stokes, 2008).

Foi Tim O’Reilly que definiu o conceito em 2005, remetendo para a rede enquanto plataforma, envolvendo

todos os dispositivos conectados. Estas aplicagbes Web 2.0 abrangem uma visao diferente, como o software

"http://www.bes.pt/sitebes/cms.aspx?plg=B51F072D-87D7-43E1-ABD4-0E1A8AEDEBSF consultado a 5-06-2009

% Em http://wordnetweb.princeton.edu/perl/webwn?s=website consultado a 5-06-2009

*s30 exemplos de Browsers o Internet Explorer, Firefox, Opera, Netscape, entre outros.

* Em http://www.livinginternet.com/w/wa_cookie_what.htm e http://www.livinginternet.com/w/wa_cookie.htm consultados a 5-06-

2009

PARTE |: CONTEXTUALIZACAO TEORICA | 41



enquanto um servico em actualizagdo continua pela contribuicdo dos seus utilizadores, ou a Internet que
serd tanto mais rica quanto maior for o nimero de utilizadores, fundamentalmente por se caracterizar por

uma arquitectura participativa (Bastén, 2008). Desta forma, a Internet é mais democratica.

Os formatos Web 2.0 correspondem, essencialmente, a publicidade grafica na Internet, agressiva e ndo
segmentada, ao contrario dos seguintes formatos: formatos sobrepostos, em que se integram o tipo pop-up
e os Interstitials, e formatos integrados, isto é, a publicidade grafica, como os banners, por exemplo

(Bastdn, 2008).

Na publicidade, em especial neste contexto Web 2.0, é importante relevar os gostos e preferéncias dos

utilizadores, utilizando métodos muito menos agressivos. A palavra-chave é comunicac¢do, entre a marca e

os utilizadores da Internet, e é fundamental seguir os valores da comunicacdo corporativa na Web 2.0,

valores que sdo, de igual modo, a esséncia da Social Media Optimization (Bastdn, 2008):

< Conversacdo: saber relacionar-se directamente com os utilizadores e permitir que estes
comuniguem com a empresa;

% Fazé-lo de forma divertida, ou em tom informal;

% Oferta de informacao;

% Participacao;

% Reputac¢do e confianga: a cada participagdo associa-se uma determinada reputagao, que deverd
criar confianga;

< Recomendagdo: um utilizador satisfeito recomenda os servicos ou produtos aos outros
utilizadores;

% Software social: facilita a partilha de informacgao;

< Transparéncia (Baston, 2008).

Inserem-se no espirito da Web 2.0 ferramentas como os agregadores de RSS, Behavioral targeting,
blogging, campanhas 360°, comércio electrénico, Microblogging, partilha de conteldos, podcasting, redes
sociais profissionais, a presenga em Mundos virtuais, social Networking, Social Media Optimization, wikis e
User Generated Content aliado a publicidade. Sucede-se a andlise de cada uma destas ferramentas e da

publicidade como usufruto de cada uma delas.

4.2.10.1. Agregadores de RSS

Permitem ao utilizador receber a informagdo de blogs ou sites noticiosos subscritos descarregando a
informacgdo neles contida num soé lugar através destas ferramentas. Permitem, desta forma, obter de
maneira personalizada informacdo relevante sobre uma empresa e facilitam a difusdo da mensagem da

empresa por parte de outras pessoas. Podem ser aplicados em fungdo da empresa para que os empregados
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estejam informados das suas competéncias ou do mercado, ou para que informacdo de interesse seja
compartilhada com os clientes (Royo, Val, & Brussow, 2008).

Exemplos destas ferramentas: Google reader’ (Figura 25), bloglinesz (Royo, Val, & Brussow, 2008).

God 'SlL' reader All dgens Suwch

3 id @ subscnptaon Home
Hame
AN items (334] A look at what's new Top Recommendations i
Stamed items 17 Sony Community (10) Apolos OREN

= Wour stull Makar Shabeorant vtk VA af apa ma ! ©

Shared ilarms
= Hites FEUP - Maoticlas
Trenids "
Brewse for siufl
Wour shared fems will ba visible to your
Google Frends. Leain Mot

Start shanng

LowCost Portugal

Sulmeription
Publico.pt Media o Te... [334)
Sony Communiey (18]

Tips and tricks

!! Add it now

The latest messages fram the Google Reader 1eam
Google Reader on your Google Deskiop

wia Off Sean 5 sReme

Figura 25: Exemplo de uma pdgina do Google Reader com a subscrig¢do do feed da Sony Community

4.2.10.2. Behavioral targeting

Focaliza-se no comportamento dos utilizadores, analisando os seus habitos na exploracdo da Internet, deste
modo 0s anuncios que surgem numa pagina visitada por esse utilizador adaptam-se aos seus gostos

(Baston, 2008).

4.2.10.3. Bookmarking

Ao fazer bookmarking significa que guardamos o URL® e mantemos a referéncia para mais tarde podermos
voltar até ao site. O social bookmarking online permite que esses varios URL sejam guardados online e ndo
apenas no computador, utilizando também tags para descrever as paginas e permitindo, em alguns destes
servicos, aceder a bibliotecas de tags com paginas Web associadas, utilizadores com os mesmos gostos e
visualizar as paginas que esses individuos gostaram (Stokes, 2008).

O social bookmarking pode ser, entdo, uma ferramenta para as empresas que se queiram projectar, visto
que um bookmark pode aumentar exponencialmente o trafego para um determinado Website, assim como
divulgar o mesmo. Exemplos: del.icio.us, technorati, digg, Muti, Reddit, stumbleupon (Figura 26) (Stokes,

2008).

! http://www.google.com/reader/view/#overview-page consultado a 10-12-2008
? http://www.bloglines.com/ consultado a 10-12-2008
® URL ou Universal Resource Locator, isto &, o endereo de uma pagina Web na World Wide Web [em

http://wordnetweb.princeton.edu/perl/webwn?s=url consultado a 5-06-2009].
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Figura 26: Ferramentas de Bookmarking

4.2.10.4. Blogging

Os blogs tém o poder de permitir a publicacdo e partilha de ideias por parte de qualquer pessoa, facultam
também a sua leitura e comentdrio, dando a voz a consumidores e empresas (Stokes, 2008).

A criacdo de um blog de empresa facilita a publicacdo de noticias e informagdes Uteis para os clientes
(Figura 27). E ainda possivel restringir o acesso unicamente aos empregados da empresa (Royo, Val, &

Brussow, 2008).

Figura 27: Blog da empresa portuguesa YDreams que é uma montra do trabalho realizado pela empresa

4.2.10.5. Campanhas 360°

Segundo Baston (2008), a Internet, e em particular a Web 2.0, é um universo com um grande potencial
publicitario. Contudo, cada empresa deve conhecer os seus objectivos de mercado e saber combinar todos
os media de que dispdem para produzir uma mensagem eficaz e convencer os consumidores de que a sua
oferta é a melhor para suprir as necessidades.

O conceito 3602 significa que as campanhas devem englobar todas as possibilidades do Marketing, mas
utilizando as que mais se adaptam a campanha ou ao produto, ndo esquecendo o principal visado — o

utilizador (Baston, 2008).

4.2.10.6. Comércio electronico

Aos utilizadores registados é permitido comprar ou vender um produto. Em alguns casos como no eBay sdo
os utilizadores que omitem uma opinido sobre produtos do mesmo vendedor (Figura 28), e é com base na
participacdo, quer de quem compra como de quem vende, que se baseia todo o servico. Da mesma forma
uma empresa podera registar-se como utilizadora e disponibilizar uma montra dos seus produtos para

venda. Exemplo: eBayl (Royo, Val, & Brussow, 2008).

! http://www.ebay.com/ consultado a 10-12-2008
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Figura 28: Exemplo de pdgina no eBay onde é comentada a actividade de um utilizador enquanto vendedor de alguns artigos

4.2.10.7. Microblogging

Podem ser éptimas ferramentas de Marketing por serem um meio privilegiado de comunicar com o staff,

investidores, jornalistas e possiveis clientes, possibilitando a formagdo de uma comunidade em redor da

marca e a obtencdo imediata de feedback (Stokes, 2008). Estas ferramentas demonstram vantagens ainda

em outros aspectos: empregados deslocados podem fazer um update do que estdo a fazer, a empresa

pode utilizar este servico para se promover, os utilizadores podem dizer o que pensam dos produtos e

servicos da empresa, assim como a propria empresa pode seguir os comentarios que sdo feitos sobre si

(Royo, Val, & Brussow, 2008).

. . sy ~ . 1 . 2 a3
Os exemplos mais paradigmaticos sdo o Twitter (Figura 29), Pownce” ou o Jaiku®, que se assemelham aos

blogs mas que limitam a sua escrita a 140 caracteres, no caso do Twitter, e que funcionam também como

uma rede social. Muitas empresas utilizam o Twitter como uma ferramenta de apoio ao consumidor, caso

da Comcast no E.U.A (Stokes, 2008).

or Uhe box

Bl comecasteares

{3t is & line in one spot
pnnncls it is cither the TV

Figura 29: Presenca da Comcast no Twitter utilizando a expressdo chave ‘Comcast cares™

4.2.10.8. Partilha de conteudos

Desde o video a imagens, passando pelo conhecimento em aplicagdes como o YouTube, Flickr e wikis.

Permitem aos profissionais do Marketing percepcionar de que forma os utilizadores interagem com a marca

e de que forma a percepcionam, permite ainda capitalizar a criatividade dos seus consumidores facultando

! http://twitter.com/ consultado a 10-12-2008
? http://pownce.com/ consultado a 10-12-2008
* http://www.jaiku.com/ consultado a 10-12-2008

* Consultado http://twitter.com/comcastcares/statuses/817930662 a 04-06-2009

PARTE |: CONTEXTUALIZACAO TEORICA | 45



a amplificacdo da marca e um facil acesso ao contetdo sem restricGes de uso, o que possibilita interaccoes

criativas que se podem “propagar” (Stokes, 2008).

4.2.10.9. Partilha de fotografias

Estes servigos sdo repositorios de fotografias digitais, e podem ser utilizados como usufruto para a empresa,
na medida em que esta pode colocar fotografias dos seus produtos a serem consultados pelos seus clientes

(Figura 30). Exemplo: Flickr'(Royo, Val, & Brussow, 2008).

flickr

YDresms' phatostroam

Figura 30: A empresa YDreams no Flickr®

4.2.10.10.Partilha de video

Ferramentas que facultam a partilha de video digital na Internet. As empresas podem publicar videos
informativos sobre elas ou sobre os seus produtos e servigos, sendo uma mais valia por nao ter qualquer

custo associado (Figura 31). Exemplo: YouTube’(Royo, Val, & Brussow, 2008).
VO e e e ™

Figura 31: Canal de promogéo da PeptoBismol’ no YouTube

4.2.10.11. Podcasting

Os podcasts’ s3o programas de radio ou video digitais dos quais se pode fazer download através da Internet

— tal como os blogs também tém subscri¢cdes por RSS.

" http://flickr.com/ consultado a 10-12-2008

2 http://www.flickr.com/photos/ydreams/ consultado a 3-06-2009
* http://www.youtube.com/ consultado a 10-12-2008

* http://www.youtube.com/PeptoBismol consultado a 10-12-2008

5 .
Exemplos de empresas com Podcasts online:
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Enquanto ferramentas de Marketing permitem a distribuicdo de contetddos para os mercados alvo, sem que
seja necessario persuadir o canal de media a suportar esse conteddo e sem pagar elevadas quantias de

dinheiro (Stokes, 2008).

4.2.10.12. Redes sociais de profissionais

Nas redes sociais de profissionais sdo utilizadas ligacdes entre profissionais e sdao procurados novos
negdcios entre os utilizadores que podem colocar o seu Curricullum vitae, subscrever a pagina de uma
empresa ou receber recomendacdes de trabalho por parte de outros utilizadores (Royo, Val, & Brussow,
2008).

As empresas podem utilizar estas redes criando uma pagina sobre si nestas ferramentas. A partir dai,
podem criar comunicados sobre a empresa, indexar os curriculos dos seus empregados, consultar o perfil
dos utilizadores e aceder a vérios contactos. Exemplos: Linkedin (Figura 32), Xingz(Royo, Val, & Brussow,
2008).

Outras ferramentas, como o .docstoc® ou o slideshare’, permitem o upload de documentos de diversa
ordem, como financeiros, tecnoldgicos, educacionais e criativos, por parte dos utilizadores. As empresas
podem utilizar estes servicos para pesquisas ou como repositério de documentos seus que podem ter
acesso limitado a determinados utilizadores. O slideshare possibilita, ainda, o comentdrio por parte dos

utilizadores o que pode ser um indicativo da opinido dos clientes (Royo, Val, & Brussow, 2008).

- PTinovacha

o Sl

Figura 32: Pdgina da PT inovagdo no Linkedin

General Motors — http://fastlane.gmblogs.com/archives/podcasts consultado a 10-12-2008

Nespresso — http://www.nespresso.com/precom/goodies/podcast_fr_fr.html consultado a 10-12-2008
Purina — http://www.purina.com/downloads/podcasts/index.aspx consultado a 10-12-2008

Penguin Books — http://thepenguinpodcast.blogs.com consultado a 10-12-2008 (Garcia, 2008)

! http://www.linkedin.com/ consultado a 10-12-2008

? http://www.xing.com/ consultado a 10-12-2008

* http://www.docstoc.com/ consultado a 10-12-2008

* http://www.slideshare.net/ consultado a 10-12-2008
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4.2.10.13. Second Life e outros mundos virtuais

A presenca das empresas no Second Life, em especial no ano de 2007, data do boom deste mundo virtual,
constituia as empresas a imagem de empresas modernas e inovadoras, ao que se somava a publicidade e
informacdes gratuitas através dos meios de comunicagdo social (Baston, 2008).

Contudo, ndo existe publicidade propriamente dita no Second Life, sendo, de momento, apenas possivel
alugar uma ilha ou um espago numa ilha e criar uma sede (Figura 33). As empresas que fornecam produtos
podem ainda dedicar-se a criar a versdo desses produtos em versdo 3D, para venda dentro do mundo
virtual, o que podera fazer também com que os utilizadores falem dessa iniciativa mesmo no mundo real

(Baston, 2008).

Figura 33: Presenga do Banco Espirito Santo no Second Life

4.2.10.14. Social Networking

Comunidades online de pessoas que partilham interesses, actividades ou que estdo interessados em
explorar os interesses e actividades dos outros. Sdo inUmeros como o Facebook, MySpace, LinkedIn, entre
outros (Stokes, 2008). Permitem, ainda, aos anunciantes, definir e construir os antincios para uma audiéncia
em particular, publicitar os produtos divulgando o que a empresa tem para oferecer, assim como recolher
informacgdo detalhada sobre os utilizadores. Nestes espagos as empresas podem criar os seus perfis (Figura
34) e identificar de que forma os utilizadores percepcionam e interagem com a marca, assim como

permitem novas formas de comunicagdo dos utilizadores com as empresas (Stokes, 2008).

Figura 34: Perfil da marca Fanta na rede social do His5"

! http://gregor.hi5.com/friend/p201731491--Fanta%20Play%200n_PlayON--html consultado a 4-06-2009
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4.2.10.15. Social Media Optimization (SMO)

Este conceito foi definido por Rohit Bhargava (2006) como o agregar de medidas para que um projecto se
converta no espirito Web 2.0. Estas medidas incluem a ligacdo a outras paginas Web, a possibilidade de
adicionar um Website aos favoritos, através de servicos de bookmarking, a utilizacdo de mashupsl ou a
promogdo da participagdo (Baston, 2008). Resumidamente estas preocupagdes sdo importantes para a
empresa por a aproximar dos seus potenciais clientes, aumentar a visibilidade da sua presenca na Web e

melhorar o seu posicionamento na Internet (Baston, 2008).

4.2.10.16. Wikis

Uma wiki é um website que permite a criagdo, modificacdo e organizacdo por parte de multiplos
™ . 2 o . , .

utilizadores. Deste modo trata-se de uma ferramenta colaborativa®. Uma wiki da prépria empresa ou

artigos em wikis sobre a empresa aumentam a visibilidade da mesma e o posicionamento nos motores de

busca (Garcia, 2008).

4.2.10.17. UGC® Advertising

User Generated Content nas social networking, também designado de Crowdsourcing ou Consumer

Generated Media((IAB), 2008), inclui as tipologias que sdo apresentadas na Tabela que se segue (Tabela 4):

Tabela 4: Tipologias de User Generated Content Advertising

Caracteristicas:

“Overlay” Publicidade em formato pop-up de cerca de 15 segundos e que ocupa uma parte reduzida
video ad do ecrd, desaparecendo se o utilizador ndo interagir com ela. Com a sua selecgdo o video

gue esta a ser assistido é pausado retomando apds a publicidade ((IAB), 2008).

Conversation | Posicionamento de web ads junto a topicos discutidos sobre um produto ou categoria. Esta
targeting associacdo consiste em identificar os blogs, e determinados sites onde estes tdpicos sdao
discutidos para posterior associacdo de elementos publicitarios nessas paginas Web. O
maior desafio desta tipologia é valorizar as conversagdes mais influentes e ndo apenas as

mais relevantes ((IAB), 2008).

Custom Comunidades online criadas em redor de uma marca ou empresa ((IAB), 2008).

communities

Dedicated Por exemplo no YouTube (Figura 35) ((IAB), 2008).

channels

! Mashups: criacio de uma nova aplicagdo utilizando o contetido de outras aplicacdes ja existentes (Baston, 2008).
% Em http://www.govst.edu/elearning/default.aspx?id=12984 consultado a 5-06-2009

> UGC - 0 mesmo que User Generated Content

PARTE |: CONTEXTUALIZACAO TEORICA | 49




Figura 35: Canal da Rddio Televisdo Portuguesa (RTP) no YouTube"

Brand profile | Sdo criadas paginas, por exemplo no Facebook, de um produto, filme, ou outro, em que se

page fala do mesmo como um individuo ((IAB), 2008).

| B e :
L T o T

Figura 36: Perfil da personagem Lara Croft do jogo Tomb Raider no Facebook’

Branding Skin® aplicada numa pagina de User generated Content ((IAB), 2008). Muito comum nas

wrappers paginas dedicadas a marcas como no caso da Fanta (Figura 34).

Fazem ainda parte da UGC Advertising a inclusdo de widgets, a possibilidade de personalizar produtos
online, blogs de empresas que acentuam uma vertente de humanizagdo e a ac¢do dos utilizadores como

agentes virais ((IAB), 2008).

4.2.11. Web ad Traps

Para Janoschka (2004) as web ad traps sdao anuncios que imitam instrucGes técnicas, mecanismos de ajuda
aos utilizadores ou aparentam ter interactividade. Dividem-se em duas categorias: as Web ads que
aparentam ser aplicacGes computacionais e as Web ads que sdo identificadas como tal mas que passam a
ideia de ter fungOes interactivas como pequenos jogos, o que na realidade é falso, trata-se apenas de uma

estratégia publicitdria (Janoschka, 2004).

! http://www.youtube.com/user/rtp consultado a 4-06-2009
*http://www.facebook.com/pages/Lara-Croft-Tomb-Raider/20926925816#/pages/Lara-Croft-Tomb-
Raider/20926925816?v=photos&viewas=1193673203 consultado a 5-06-2009

3 Skin — aparéncia grafica.
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4.2.12. Web Public Relations (WebPR)

Capacidade de uma organizagdo na gestdo e em fungdes técnicas. A WebPR organiza ainda a resposta a
consumidores e clientes, promovendo a relagdo destes com a empresa. Deste modo a empresa beneficia na
promogao dos seus valores e missdo (Stokes, 2008).

A Internet constitui uma boa ferramenta para as RelagGes Publicas, onde é importante que as empresas
estejam ligadas aos consumidores e comuniquem com estes. Para isso, a voz do consumidor ndo deve ser
ignorada: saber o que dizem sobre a empresa ou marca é extremamente importante, sendo a fungdo da
WebPR responder a essas opinides e assegurar uma presenca online forte com as ferramentas oferecidas
pela Internet (Stokes, 2008).

Exemplos: online article syndication, online press releases (Google News, Yahoo!News, MSN News), social
media press releases (blogs; online press room incluindo tudo aquilo que os jornalistas podem precisar
como histéria da empresa, logos e imagens de diferentes tamanhos, galeria Multimédia, todas as

conferéncias de imprensa) (Stokes, 2008).

4.2.13. Wireless Advertising

Relativamente a dispositivos méveis, como telemdveis e PDA', segundo Strauss, El-Ansary & Frost (2006)
sdo quatro as técnicas de Marketing principais: a distribuicdo gratuita de contelidos méveis, técnicas de

Marketing de relagdes publicas; conteludos patrocinados; location Marketing; e servicos de SMS.

4.2.14. Outras categoriza¢des segundo o IAB?

Podem-se, ainda, auferir outras categorizacGes referentes a publicidade na Web (Heymer, 2005),
coordenadas pelo IAB. Segundo este organismo a publicidade Web enquadra-se em In-Page Units ou Over-

the-Page Units. Incluem-se em cada uma delas meios publicitarios diversificados (Tabela 5 e Tabela 6).

Tabela 5: Elementos publicitarios que se incluem nas In-Page Units.
Fonte de dados: (Heymer, 2005)

Descrigao Exemplos
Universal | Contém os Medium Rectangle (MREC) ou Content Ad: imagem ou conjunto desta
Ad principais formatos | com texto num bloco que se destaca na pagina.

Package | normalizados pelo Rectangle: conjunto de imagem e texto num bloco integrado no
IAB. contelido e com localizagdo na barra de menu ou parte editorial da

pagina.

! PDA — Personal Digital Assistance isto é um palmtop computer semelhante ao telemdével mas com mais fungdes incorporadas [Em
http://www.wisegeek.com/what-is-a-pda-personal-digital-assistant.htm acedido a 23-12-2008].

? Internet Advertising Bureau: http://www.iab.net/ consultado a 30-10-2008
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Leaderboard ou XML Banner (Figura 37): é uma imagem ou animagao

que se localiza-se no topo da pdagina, ocupando-a de ponta a ponta na

horizontal. Build Displey
Ads i Just
Mineles

leges, animation,
text and more

O

c
| . » Naturah Health for Batie
=
Fitness
Gat Back In what's New Thifllontn

Gougle

Figura 37: Leaderboard ou XML Banner

Aoty Conghe

Figura 38: Wide skyscraper que ocupa a totalidade da pdgina na vertical

Wide skyscraper: bloco de imagem ou animagdo com orientagdo vertical

(Figura 38).

In-Page

Units

Correspondem aos

restantes formatos.

Banner ads: aqui se incluem diversas tipologias de banners ja abordadas
como os full banners, half banners, vertical banners (ver “4.2.2 Outros
formatos”, na pagina 30).

Button: pode ser representado por um logétipo. Pode, de igual modo,
conter uma combo box’ para a escolha do link.

Micro bar: imagem que se assemelha a um bot3o. E o menor formato
publicitario, € menos intrusivo e funciona como um menu de navegagao.
Rectangles: Tratam-se de blocos de imagens, ou apenas imagens, ou
também uma combinagdo com textos que sdo integrados no conteudo.
Os rectangles podem ser classificados de vertical rectangles ou large

rectangles (Figura 39).

Figura 39: Large rectangle numa pdgina Web

1 . . ~ . . ™ . . .
Campo de conteldos, os quais estdo listados numa drop list, o utilizador devera seleccionar uma das entradas dessa lista [em:

http://www.infotraxsys.com/dev/acudocs/comprun/gt400331.htm consultado a 5-10-2008].
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esquerda dos conteudos (Figura 40).

Skyscraper ou Splitscreen: animagdo ou imagem colocada a direita ou

Figura 40: Skyscraper ou Splitscreen a esquerda dos conteudos da pdgina Web

Tabela 6: Elementos publicitarios que se incluem nas Over-the-Page Units.
Fonte de dados: (Heymer, 2005)

Over-the-Page Units

Tém esta designagdo

por ndo se encontrarem

directamente inseridos

nas paginas

websites.

dos

Pop-Up Units

Sdo janelas independentes do browser,
qgue surgem sob ou sobre a janela que o
utilizador se encontra a visualizar no

momento.

Nesta categorizagdo incluem-se:
Pop-Ups (ver seccdo “4.2.2 Outros
formatos” na pagina 30), Pop-
Unders, Pop-Up large (pop-ups de
maior dimensdo) e Superstitial -
publicidade que vai sendo
carregada em background
enquanto o utilizador consulta
uma pagina. Quando carregada a
janela publicitdria abre-se sobre a

pagina que esta a ser consultada.

Floating Units

Layer Ads ou Floating Ads — ambas
surgem sobre a pagina logo que o
conteddo da mesma é carregado.
Diferenciam-se dos pop-ups por
surgirem numa layer auténoma e

ndo numa janela.

Between-the-Pages

Units

Estes anuncios | Exemplo: Interstitial.

surgem na | Sao Interstitials ou transitional ads as paginas completas

transicdo de uma | ou parciais de texto e imagens publicitarias aparecendo

para outra pagina, | na transicdo de duas pdginas de conteudo. Sub-

ou de um website | classificagGes: splash screens, pop-up Windows (Rich

para outro. Media Measurement Guidelines, 2008).
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In-Stream Units

Inclusdo de videos publicitarios
num formato mais compacto de
forma a ser suportado pelos

browsers.

Estes formatos publicitarios designam-se de
movie ads (Figura 41), streaming banner e

webmercial ad.

Themm | serven RRTee Al
e

Figura 41: Exemplo de movie ad

Expandable Units

Combinagdo de dois formatos num sdé. | Expandable

Banners ou

Pode expandir-se espontaneamente ou | Expandable Ad: combina¢do de

devido a interaccdo por parte do | um Layer Ad ou Floating ad com

utilizador.

outro formato inserido no
conteudo.

Tandem Ad: combina um
Fullbanner ou Skyscraper com uma
Layer Ad. Este formato expande-se
por si proprio sem que seja
necessaria interacgdo por parte do

utilizador.

4.2.14.1. Outros formatos, segundo o IAB

O IAB refere, ainda, uma série de outros formatos que se passa a apresentar.

Digital video ad format

Linear video ads: sdo apresentados na sequéncia de um conteudo de video visionado pelo utilizador.

Podem ser mostrados antes, durante ou depois do conteldo video. Este é um método que capta

totalmente a atengao do utilizador.

As linear video ad with companion ad, linear video ad without companion ad e linear video interactive ad

sdo sub-classificagcGes das linear video ads (IAB, 2008).

Non-linear video ads: correm paralelamente aos conteuddos principais. Sub-classificagdes: Non-linear

overlay ad, non-linear non-overlay ad (IAB, 2008) (Figura 42).
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THIS FEELS

Figura 42: Video ad em overlay

Email Ads

eCommercial inChorus: formato que utiliza a tecnologia Java® para o streaming’ de dudio, video e
apresentagGes desenvolvidas em Director (Heymer, 2005).

MindArrow: envio de um ficheiro executavel, normalmente video. O streaming nao é utilizado (Heymer,
2005).

RadicalMail: com streaming de video (Heymer, 2005).

In-GamesAdvertising/ Advergames

Variante publicitaria que inclui mensagens publicitarias em ambiente de jogo (Heymer, 2005) (Figura 43).

visa KECECTH (=2 )

Figura 43: Advergame com a publicitagdo da Visa

' Java é uma linguagem de programaco orientada a objectos [http://wordnetweb.princeton.edu/perl/webwn?s=java consultado a 5-
06-2009].

% Permite ver, no caso do video, ou ouvir, no caso de ficheiros de som, um contetido antes do seu download completo para o
computador — o que evita um potencial maior tempo de espera até que seja mostrado um determinado video

[http://www.ukbroadbandfinder.com/Broadband-Glossary-Definitions consultado a 5-06-2009]
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Sponsoring

E um formato publicitario em que sdo apresentados os logétipos dos patrocinadores no Website (Heymer,

2005) (Figura 44).

L]
Vom0 WU b 0 0w e T
e T

gy
Uedbcd Fomms Asything Pboty Dsndssds | B CotBcatn Pafsl Min AMawy Drenlagsn | e eBay Shap
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Figura 44: Sponsoring através da colocagdo dos logétipos dos patrocinadores

4.3. Organizag0Oes regulamentadoras

Terminada a analise das tipologias ou componentes de web advertising, dirige-se a andlise para as

organizagOes regulamentadoras de maior destaque, no que diz respeito a tematica da web advertising.

Como publicidade com um suporte, linguagem e técnicas préprias, a Web advertising necessita de seguir
regulamentagdes que obedecam a standards que se coadunem com os varios formatos da Web,
independentemente das fronteiras fisicas, dos paises, ou das fronteiras virtuais. Desta forma, as
organizacGes regulamentadoras que estabelecem normas e compilam as mesmas sdo fundamentais. Segue-

se uma sucinta apresentagdo das mesmas.

4.3.1. ASA

A ASA, ou Advertising Standards Authority’, é um org3o independente criado pela inddstria publicitaria de
forma a regulamentar todas as normas publicitarias. Apresenta como chaves para o sucesso a proteccdo
dos consumidores e publicitarios, a sua independéncia e o suporte da indUstria publicitaria através do
Committee of Advertising Practice (CAP) (ASA). A sua drea de actuagdo circunscreve-se ao Reino Unido

(ASA), sendo aqui mencionada pela relevancia do mercado Inglés no contexto publicitario.

! http://www.asa.org.uk/asa/ consultado a 20-11-2008
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4.3.2. EASA

;. .. . 1 . . .
Acronimo para European Advertising Standards Alliance”, organismo, sediado em Bruxelas, e classificado de
organizagdo sem fins lucrativos, que relune todas as normas regulamentadoras das organizagOes
representantes das industrias publicitarias europeias (ASA). Promove standards éticos na comunicagao

comercial (EASA).

4.3.3. eMarketer

A eMarketer’ fornece informacGes sobre investigacdo e analise de Marketing online, recolhendo
informacgdo de varias fontes (eMarketer, eMarketer About Us).

Através do recurso aos varios dados e relatérios disponibilizados por esta organizacdo é mais facil
compreender o crescimento e impacto da Internet e dos seus varios servicos, assim como o despoletar de

novas tendéncias (eMarketer, eMarketer About Us).

4.3.4. IAB

O IAB’, Interactive Advertising Bureau, é um organismo que representa mais de 375 empresas do ramo da
publicidade interactiva, tendo como objectivos fundamentais evitar legislacdo e regulamentacdes adversas,
apresentar o conjunto de medidas guia na realizacdo das pecas de Marketing e os seus standards, e a
partilha de boas praticas no ramo potenciando o crescimento desta indUstria, entre outros aspectos que

visam fortalecer o mercado (IAB, IAB - About the IAB).

Para cada uma das tipologias de publicidade online o IAB apresenta as boas-praticas respectivas e suas
dimensdes (IAB, IAB - About the IAB). Actualmente sdo dezoito os IAB nacionais, como é exemplo o IAB UK*
e o exemplo nacional IAB Portugal’, ainda na fase de instalacdo. A nivel Europeu a referéncia é o IAB
Europe, que se compromete a proteger os interesses dos seus membros, estabelecer standards correctos
para regulamentar a industria publicitdria, compreender o desenvolvimento desta industria e construir

guias de boas praticas (About IAB Europe).

! http://www.easa-alliance.org/ consultado a 20-11-2008

% http://www.emarketer.com/Welcome.aspx consultado a 28-11-2008

* http://www.iab.net/ consultado a 28-11-2008

* http://www.iabuk.net/en/1/casestudyiabkleenex.html consultado a 28-11-2008

> http://www.iabportugal.com/ consultado a 5-06-2009
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5. Evolucao das empresas na sua presenca online

Foram analisadas as vdrias tipologias e organizag¢des relacionadas com a publicidade na Web. Contudo estes
aspectos remetem para a situagdo presente. No inicio e meados dos anos 90, altura em que se deu a
expansao da Internet em numero de utilizadores, como se poderia caracterizar a publicidade na Web?
Como é apresentado no ponto seguinte, os meios de publicitacdo eram limitados, alguns deixaram de ser
utilizados e outros sofreram uma nitida evolucao.

Outros aspectos a tomar em consideragao em relagdo aos inicios da década de 90 s3do uma maior limitagdo

técnica e a literacia e comportamento dos utilizadores face a este novo media.

5.1. Histdrico da evolugao

Kotler (1999) reconheceu que a passagem da sociedade Industrial a sociedade de Informacdo propiciaria

mudangas em todos os campos das nossas vidas, um desses campos é o Marketing. Esta revolucdo digital

trouxe alteragGes radicais, uma vez que os consumidores dispdem de um maior nimero de meios para o

acesso a um produto ou servigo (Kotler, 2006).

Assim sendo, Kotler formula alguns principios que considera fundamentais para as empresas nos nossos

dias:

«» Construir e gerir as base de dados de clientes, com o maior nimero possivel de informacgdes sobre
estes, uma vez que é importante conhecer potenciais clientes e os consumidores;

«» Definir de que forma podem tirar partido da Internet — ao informar os clientes e potenciais
clientes, incluindo através de uma pagina Web prdpria da empresa, de féruns de discussao e da
disponibilizacdo de comércio online;

«» Divulgar a pagina da empresa noutros websites ou portais, e compra de espagos para essa
divulgacdo;

% Ser facilmente contactdvel: estabelecer fortes pilares comunicativos que respondam rapidamente

aos clientes, incluindo solugdes como o correio electrénico (Kotler, 2006).

Kotler evidencia a importancia do cliente ou utilizador tal como Ellsworth & Ellsworth em 1994.
Em 1994 algumas empresas ja criavam a sua presenca online na Internet, e comegavam a surgir as lojas
online e o email para comunicagdes. O maior nimero de empresas que marcava presenca na Web era de

origem financeira ou médica.

Ellsworth & Ellsworth (1994) anteviam que com o desenvolvimento da Internet iria emergir um novo
conjunto de formas na utilizagcdo da rede. Previam ainda que as empresas s6 tinham a lucrar com a rede de
diversas formas e condenavam, ainda, a utilizagdo de publicidade ndo autorizada remetida aos utilizadores,

como emails ndo solicitados, contrapondo com a valoriza¢do da atrac¢ao de utilizadores para o website de
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uma empresa através do fornecimento de informacgdo gratuita, bases de dados, software ou outros
produtos e servigos, como complemento a informagdo dos produtos e servigos fornecidos pela empresa.
Isto porque para Ellsworth & Ellsworth a disponibilizagdo de informagao apenas relacionada com a empresa
e os seus produtos no website funcionava inclusive de forma negativa', rapidamente divulgada entre os
utilizadores (Ellsworth & Ellsworth, 1994).

Em meados dos anos 90 grande numero da publicidade online bombardeava o utilizador com sons e
imagens demasiado intrusivas e barulhentas, tornando a exploracdo da Internet desagradavel. Desta forma
Ellsworth & Ellsworth sugeriam que o Marketing na Internet deveria ser criativo, interessante, actualizando-

se constantemente e fazendo com que a informagdo publicitada sobressaisse (Ellsworth & Ellsworth, 1994).

Ellsworth & Ellsworth também evidenciam as diferencas entre o Marketing online e o Marketing nos outros
media. O Marketing online seria mais vocacionado para a promog¢ao one-to-one, tendo inegavelmente de
ser activo e interactivo. Realgavam a importancia de levar os utilizadores a frequentar a pagina online da

empresa e posteriormente a levar a repeticdo da sua visita (Ellsworth & Ellsworth, 1995).

5.1.1. Tipologias ou componentes publicitarias online em meados dos anos 90

As vidrias tipologias ou componentes publicitdrias referidas por Ellsworth & Ellsworth (1994)

proporcionando a presenca online das empresas em 1994 eram:

% Billboards: pedacos de informacao relativos a empresa que podem ser colocados noutras paginas,
headers ou footersZ dos emails, entre outros locais;

«» Abordagem “pdginas amarelas” - facultando o mesmo tipo de informag¢des disponibilizadas numa
lista telefonica de paginas amarelas. Em cada uma das pdginas disponibilizadas eram ainda
colocados anuncios a empresa e dos seus produtos e/ou servigos;

¢ Abordagem do tipo brochura: com informacdo bastante interessante complementada com
material promocional;

% Loja virtual: montra de produtos com possibilidade ou ndo de compra;

< Newsletters e as “Zines’. As Newsletters direccionadas para um publico alvo especifico devendo
conter o maximo de informagdo e o minimo de publicidade. As “Zines’ electrénicas eram um
formato de pequena dimensao, criativo e normalmente magazines experimentais. Em meados dos

anos 90 estas conseguiam captar bastante a atengdo por parte dos internautas;

! Naquela época em que diversos ficheiros eram disponibilizados gratuitamente (Ellsworth & Ellsworth, 1994).
’0 oposto de header, ou seja, a area abaixo do texto principal da pagina. Normalmente esta posicionada na parte inferior da pagina

[http://docs.kde.org/kde3/en/koffice/kword/glossary.html consultado a 05-06-2009]
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% Usenet newsgroups: aplicacdes que funcionam como grupos de discussdo por tépico de assunto.
Uma vez que eram pontos de referéncia na troca de ideias e informagao bastante populares,
disponibilizar informagdo sobre a empresa ou sobre os produtos de uma empresa funcionava
também como publicidade: “I don’t advertise, | post to Usenet” (Ellsworth & Ellsworth, 1994: 80);

¢ Os patrocinios e press releases eram também bastante populares e eram utilizados como um

instrumento como meio de relagdes publicas.

5.2. Actualidade e futuro

Apesar de o futuro ser incerto, sdo varios os autores que tecem a sua opinido relativamente a Publicidade
online. Alguns desses autores sao Strauss, El-Ansary e Frost (2006). Analise-se o que foi por eles referido.

Na actualidade é frequente a tentativa de integrar as estratégias online e as tradicionais, apesar disso na
Internet acaba muitas vezes por constar apenas o contacto e uma montra dos produtos da empresa
(Strauss, El-Ansary, & Frost, 2006). No futuro as empresas estardo cada vez mais preocupadas na integracdo
de tecnologia, em comunicar com os clientes e construir relagdes solidas com estes, auxiliados pelo
multichannel marketing, ou seja a possibilidade de os clientes utilizarem diversos servicos ou plataformas

para efectuarem uma acgdo: website, loja online, catélogo, entre outros (Strauss, ElI-Ansary, & Frost, 2006).

As preocupacdes futuras do Web Marketing incluem o numero de utilizadores que utilizam a Internet e a
lingua que falam, ja que cada vez mais os utilizadores que falam outra lingua para além do Inglés dominam
a rede. As implicagOes abarcam o aumento da diversidade de conteddos, uma especial atencdo que as
empresas terdo de ter em relagdo as especificidades locais. Por outro lado, a Internet como meio da
globalizagdo contribuira para a aceleracdo da juncdo de estilos, gostos e produtos. Deste modo, o mercado

global sera mais homogéneo (Strauss, El-Ansary, & Frost, 2006).

5.3. Tendéncias de investigacdo actuais

Actualmente os estudos sobre a Web advertising ao servico das empresas sdo escassos, a propria
compreensdo da Web advertising estd a dar os primeiros passos, ndo se sabendo quais as solu¢gdes mais
adequadas. O seu corpo tedrico esta ligado, fundamentalmente, aos seus campos tematicos de raiz como o
Marketing e a Publicidade. A investigacdo na area do marketing e publicidade na Web relaciona-se

sobretudo com as seguintes tematicas que tomam em consideragao as evolug¢Ges dos media na actualidade:
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4

O individuo enquanto agente publicitario através das ferramentas de social media, Web 2.0 e User

Generated Content": os individuos podem ser os proprios agentes publicitarios, pois cada vez mais
fazem as reviews sobre determinado produto e aconselhamento. Verifica-se ainda a criagao por
parte das marcas de féruns e sites especificos destinados a partilha de conhecimento sobre a
marca e produtos;

O Marketing 2.0: ou seja, o Marketing com uma arquitectura mais participativa por parte do

consumidor;

O Marketing one-to-one: a Internet destaca-se ndo por ser um meio de comunicagdao de massas
mas um meio que pretende atingir a pessoa certa, com a mensagem certa e no lugar certo.
Empresas como a NebuAd Inc. e Phorm company’ baseiam a sua publicidade com base em perfis
comportamentais;

Alternativas a Publicidade online intrusiva. A maioria das técnicas publicitdrias na Internet sao
intrusivas, seja por terem uma componente auditiva que ndo é controlada pelo utilizador ou pela
forma como se dispdem e comportam visualmente. O desafio passa por encontrar técnicas
criativas e apelativas, que simultaneamente ndo condicionem a navegagao do utilizador e, de um
ponto de vista comercial, encontrar um método publicitario online estavel e lucrativo (Miranda,
2002);

Procura de solugdes que permitam bloquear a publicidade indesejavel, assim como, por outro
lado, existem estudos que pretendem encontrar solugdes para contornar os bloqueadores de
publicidade;

As estratégias e veiculos adoptados pelas empresas na comunicacdo online: a importancia da
presenca online das empresas, novas formas de definir essa presenga, colocagdo de servigos,
partilha relacionada com o ramo de negdcios, inclusdo de servicos Web 2.0 no website, criacdo de
espacos para personagens e produtos nas paginas de social media;

Suportes criativos de publicidade online;

Como ligar o real ao mundo da Web pela publicidade através de dispositivos moveis:
nomeadamente através dos QR Code53;

A publicidade em dispositivos moveis, como telemdveis.

06-2009].

! User Generated Content (UGC): diversos tipos de contetidos media da autoria dos préprios utilizadores por oposicio aos produtores

tradicionais de media, usualmente grandes empresas [http://www.tvb.org/multiplatform/Multiplatform_Glossary.aspx consultado a 5-

? http://www.phorm.com/ consultado a 30-10-2008
* QR codes ou mobile tagging sdo imagens graficas que guardam enderegos URL, ou outras informages, que podem estar em revistas,
cartazes ou qualquer outro elemento fisico. Estes cddigos sdo interpretados por dispositivos, como telemdveis, com software instalado

capaz de interpretar essas imagens graficas [http://www.theidm.com/resources/jargon-buster/?glos=Q consultado a 05-06-2009].
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5.4. Autores e organizacdes em web advertising

Analisadas as tendéncias de investigacdo no ambito da Publicidade na Internet, passa-se a exposi¢cdo dos

principais autores e tedricos do tema, assim como das organizagdes regulamentadoras.

5.4.1. Autores

A problematica é vasta e dispersa e o trabalho dos varios autores que suportam este estudo, ndo se
centraliza num Unico tema, nem se especializa unicamente na publicidade na Web. Assim sendo, nido se
poderd também dizer que um dos autores referidos centra o seu estudo unicamente na temadtica da
publicidade online ou Web advertising, e, logo, ainda menos na publicidade online ao servigo das empresas.
A Tabela 7 apresenta os principais autores considerados no estudo e um resumo do conteudo dos seus

trabalhos:

Tabela 7: Principais autores ou tedricos na area de investigacdo do Web Marketing

Garfield, Bob Os seus artigos, em revistas de renome como a “Advertising Age”. Sdo referéncia
na area da publicidade. Nesta publicagcdo Garfield aborda temas relacionados

com o presente estudo como é o caso do Marketing online.

Godin, Seth Um dos gurus do Marketing, autor de bestsellers. E por isso imperativo seguir o
seu blog" onde s3o tecidas vérias consideracdes sobre o Marketing e onde o

autor esta sempre atento as novidades relacionadas com a Internet.

Heymer, Mourylise | A dissertacdo que escreveu com o titulo “Easyvertising — Website de apoio a
criagdo de Publicidade para a Web”, que data de 2005, tem uma grande incisdo

sobre a publicidade na Web, sendo por isso também um apoio ao estudo.

Hortinha, Joaquim | Os livros “X Marketing”, “E-Marketing” e “E-Marketing: um guia para a nova

economia” abordam o que Internet trouxe de novo ao Marketing.

Janoschka, Anja Escreveu como tese de doutoramento “Web advertising”, em 2004, uma visdo
gue toma em perspectiva a publicidade na Web desde o seu inicio. Focaliza-se

ainda noutros aspectos como a linguagem utilizada e regras publicitarias.

Kotler, Philip Uma das personalidades de mais renome no Marketing, com vdrios livros
escritos. Para este estudo o livro “Marketing para o Século XXI” é uma referéncia,

principalmente no que diz respeito a nova era do Marketing electrénico.

Miranda, Ricardo Autor de “A voz das empresas”, onde relaciona a publicidade com as empresas,

tocando, por isso, num ponto fundamental desta investigacao.

! http://sethgodin.typepad.com/ consultado a 13-11-2008
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Stokes, Rob “eMarketing, the essential guide to online Marketing”, que data de 2008, pelo
seu cardcter recente torna-se de leitura obrigatdria, aborda as diversas vertentes

da publicidade na Web, incluindo o recurso a publicidade pelas empresas.

Dos autores acima mencionados destacam-se como académicos Hortinha, Kotler e Janoschka. Kotler
lecciona na Kellogg Scholl of Management e continua a langar livros sobre as mais diversas areas do
Marketing, sobretudo em gestdo (Kellogg School of Management, 2001).

Hortinha era professor no IDEFEl/ISEGZ, Universidade Catodlica Portuguesa, ISCTE3, IPAM4, entre outras
instituicdes, e, apesar do seu falecimento, a sua obra continua a ser uma referéncia pela sua pertinéncia (e-
marketinglab).

Janoschka é também uma académica ligada a Universidade de Zurique, estando ligada a area da publicidade
online, contudo o seu ramo de especializagdo é a linguistica, ramo sobre o qual se debrugam os seus

trabalhos (Zirich, 2008).

Faz-se ainda referéncia a fontes electrénicas, nomeadamente blogs, cuja tematica se relaciona com o tema
do estudo e dissertac3o realizada. Neste dominio o blog Webolution de Frank Feather’ é uma das fontes de
referéncia. Neste blog o autor escreve sobre o que designa por Internet Revolution, uma mais valia na
compreensdo das mudancgas actuais da Internet e dos novos negdcios que vdo surgindo na Web.
O blog de Tom Pick, The WebMarketCentral Blogﬁ, é outro dos blogs seguidos. O assunto dos posts centra-

se sobretudo no Web Marketing, ferramentas de negdcio através de blogging, Web 2.0 e social media.

David Meerman Scott, conhecido por diversos artigos, em Web Ink Now’ fala sobre viral marketing,

estratégias utilizando blogs e online media.

. N , . N . 8 ,
Os blogs escritos em Portugués também constituem uma referéncia como o MarkComms™ de Luis

Rasquilha, um profissional do Marketing, o “Web _Marketing para todos™ cujo principal tema é o Web

' IDEFE — Instituto para o Desenvolvimento e Estudos Econémicos, Financeiros e Empresariais: http://www.idefe.pt/ consultado a 10-
06-2009

% ISEG - Instituto Superior de Economia e Gestdo:
https://aquila.iseg.utl.pt/aquila/publico/units/viewSite.do?method=presentation&unitID=102 consultado a 10-10-2008

* Instituto Superior das Ciéncias do Trabalho e da Empresa: http://iscte.pt/ consultado a 10-10-2008

*IPAM — Instituto Portugués de Administracdo e Marketing: http://www.ipam.pt/ consultado a 10-10-2008

> http://frank-feather.blogspot.com/ consultado a 23-11-2008

® http://webmarketcentral.blogspot.com/ consultado a 23-11-2008

7 http://www.webinknow.com/ consultado a 23-11-2008

& http://comunicacaomarketing.blogspot.com/ consultado a 23-11-2008

® http://digital-webmarketing.blogspot.com/ consultado a 23-11-2008
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Marketing nas suas varias vertentes e o blog “Marketing 2.0”" sobre publicidade, Marketing e Web

Marketing.

Estas sdo apenas algumas das fontes que foram constantemente consultadas.

Para além disso alguns investigadores agrupam-se em organizacGes orientadoras e regulamentadoras como
é o caso da ASAZ, Advertising Standards Authority, e do IABs, Internet Advertising Bureau, com filiais em
quase todos os continentes, dedicando-se a estandardizagdo dos varios formatos publicitarios online, assim
como a divulgacdo de boas-praticas — com este efeito as conferéncias que se realizam por todo o Mundo

sdo fundamentais.

5.4.2. OrganizagOes

Tendo como ponto de partida as associagGes e organizagdes internacionais da drea da comunicagdo como a
ICA4, a ECREAS, a IAMCRG, a ACM’ e as associagdes e organizagdes nacionais como a SoPcoM® e a
OberCOM®, destacam-se como principais areas de investigacdo, no ambito da web advertising e web
marketing, e em termos gerais:
< A Publicidade;
% 0 estudo da comunica¢cdo de massas;
«» A comunicagdo organizacional;
% Os estudos em comunicagdo visual;
¢ Os estudos de audiéncia e recep¢ao;
#» A cultura Digital e comunicagao;
% As novas tecnologias e linguagens;

< E acomunicagdo mediada, opinido publica e sociedade.

! http://www.mktg2.net/ consultado a 23-11-2008

? http://www.asa.org.uk/asa/ consultado a 23-11-2008

* http://www.iab.net/ consultado a 23-11-2008

* ICA - International Communication Association [http://www.icahdq.org/ consultado a 10-10-2008]

> ECREA - European Communication Research and Education Association [http://www.ecrea.eu/ consultado a 10-10-2008]

® JAMCR - International Association for Media and Communication Research [http://www.iamcr.org/ consultado a 10-10-2008]
7 ACM - Association for Computer Machinery [http://www.acm.org/ consultado a 10-10-2008]

8 SoPCOM — Associacgdo Portuguesa de Ciéncias da Comunicacdo: http://www.sopcom.pt/ consultado a 10-10-2008.

° OberCOM — Observatério da Comunicacdo: http://www.obercom.pt/ consultado a 10-10-2008
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6. Sintese do capitulo

Como vimos, os formatos de Web advertising sdo multiplos passando pelos formatos tradicionais ou
estaticos, outros formatos mais conhecidos como os banners, formatos rich media, pop-ups e pop-unders,
ferramentas de Marketing one to one, Marketing viral, ferramentas de Search Engine Marketing, Sites,
ferramentas publicitarias Web 2.0, wireless advertising entre muitos outros formatos e entre outros tantos
categorizados pelo /AB.

Esta diversidade permite concluir que a existe um grande ruido nesta matéria — poderdo todas estas
tipologias vingar no futuro? Quais serdo ultrapassadas e quais se vdo manter?

A indefinicdo deste tema a nivel de investigacao reflecte-se, ainda, no facto de ndo existir nenhum autor em
especifico que se dedique a esta area, existem sim organizacGes que se dedicam a regulamentacdo deste

campo.
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PARTE Il: A PRESENCA ONLINE DAS EMPRESAS EM
PORTUGAL

O Instituto Nacional de Estatistica (INE) esclarece o conceito de “presencga na Internet” como a detengdo de
uma pagina com o nome da empresa num dominio que lhe é exterior ou, por outro lado, que a empresa
detenha, ela mesma, um nome de dominio.

A segunda parte do estudo incide sobre este conceito numa vertente pratica. Para isso expGem-se os
métodos de recolha de dados, a recolha dos dados, a interpretagao dos dados e, por fim, as conclusdes e

sinteses do estudo empirico.

! http://www.ine.pt/bddXplorer/htdocs/minfo.jsp?var_cd=0001414&lingua=PT acedido a 14-05-2009
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CAPITULO 2: ESTUDO EMPIRICO

A obtencdo do grau de mestre em Comunicagdo Multimédia, no ambito deste estudo, comporta duas
modalidades: a escrita da presente dissertacdo e o Projecto que foi desenvolvido como estagio, em
contexto empresarial de Investigacdo e Desenvolvimento (ProjICEm).

O capitulo que agora se inicia comega por abordar a pertinéncia do estdgio no modelo e trabalho de
investigacdo, passando, de seguida, para a descricdao de todos os passos da investigacdo, analise dos dados

recolhidos e conclusdes adjacentes.

1. Enquadramento e pertinéncia do estagio

O estagio em contexto empresarial iniciou-se a 2 de Fevereiro de 2009 e terminou a 13 de Maio de 2009,
concentrando-se numa duragdo de 3 meses e meio e numa média de 25 horas semanais, o que equivale a
uma média aproximada de 375 horas totais de estagio. O referido estagio contou com a orientagdo na
empresa de acolhimento de André Gil, na qualidade de coordenador da sec¢do de New Media da empresa

By.

A By é uma das agéncias nacionais lideres em comunicac3o integrada. Se a andlise for feita em termos de
capitais, a By € mesmo a maior no que diz respeito a capitais estritamente portugueses (Thinkster!
conferéncia web, 2009). Contam-se entre os clientes da By empresas como o BES, a Honda, Espirito Santo

Saude, Toshiba ou a Fanta.

O referido estagio aliou os seus objectivos aos objectivos do préprio estudo: sendo este um estagio
realizado na empresa de Comunicagdo e Publicidade By, nomeadamente no Departamento de New Media,
a investigadora desenvolveu trabalhos nas campanhas publicitarias online de diversas empresas clientes.
Para tal, a investigadora foi integrada na equipa responsdvel pelo desenvolvimento de pegas como site,

email Marketing, e outras pegas de comunicacio Web como MRECS” e banners.

Assim sendo, o estagio permitiu a integracao na area de estudo da dissertagdo o que se revelou uma peca
fundamental e fulcral por proporcionar uma visdo da realidade empresarial neste campo, em particular na
empresa referida, com o contacto com individuos de relevo e conhecedores das areas de estudo numa

perspectiva pratica fundamental que ndao pode ser esquecida. Foi ainda um meio privilegiado para conhecer

! http://www.bycom.com.pt/ consultado a 15-05-2009
> MREC ou Medium Rectangle

PARTE Il: A PRESENCA ONLINE DAS EMPRESAS EM PORTUGAL | 69



o trabalho desta agéncia de comunica¢do, o que viabilizou, de igual modo, a recolha de dados para o

estudo.

Ainda para além do crescimento a nivel profissional, a experiéncia de estagio curricular em contexto
empresarial nesta empresa foi importante para compreender de que forma o trabalho esta organizado na
sec¢do de New Media, onde a investigadora foi integrada. A tendéncia crescente nesta sec¢do é a de um
trabalho segmentado, do aumento de especializagdo em relagdo ao que cada individuo faz: é um trabalho
de equipa com designers (que trabalham na construcdo dos layouts), flash developers (programacdo e
desenvolvimento dos sites em Flash), accounts (que fundamentalmente funcionam no seio da empresa
como a ponte entre a empresa e o cliente), Web developers (que trabalham no alojamento do site, na
comunicagdo com os servidores e em Bases de dados), com a supervisdo dos directores criativos, que tém

uma palavra final sobre o trabalho que é realizado.

Concretamente, o trabalho realizado pela investigadora passou por uma breve experiéncia em
programacdo tanto em actionscript 3, na realizacdo de jogos interactivos para criangas, como em
programagdo em actionscript 2, de igual modo, na realizagcdo de jogos — um destes jogos esta inserido no
projecto “Crianga e Rim”, “Jogo do corpo humano” para a FRENESIUS (ver Figura 45 e Figura 46). A
programacao em actionscript 2 também foi realizada em varios suportes publicitarios sendo a ferramenta o

programa Flash CS3 e CS4.
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Figura 45: Ambiente geral do “Jogo do corpo humano” para a FRENESIUS"

! http://criancaerim.org/jogo.html consultado a 16-05-2009
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Figura 46: Ambiente geral do “Jogo do corpo humano” para a FRENESIUS — jogo de colorir

A investigadora executou, de igual modo, tarefas na realizagdo de minisites, quer na sua adaptagao para
Portugal, como no caso do modelo hibrido da Honda, Insight (Figura 47), quer em minisites construidos

exclusivamente pela By (por exemplo, também para a Honda ou para o BES, Figura 48).

i Lonchada @ btrt | beboda Prosigeicn Actwads Rimn -

Figura 47: Minisite do modelo hibrido da Honda “Insight” adaptado a partir do minisite de Inglaterra®

! http://www.hondaportugal.com.pt/minisites/auto/INSIGHT/v2/index.html consultado a 15-05-2009
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Figura 48: Minisite “Bes parceiro” — BES e Sonae

Outras actividades desenvolvidas passaram pela realizagdo de:
- Paginas estaticas (HTML+Flash); diversos websites (como exemplos ver Figura 49 e Figura 50), um deles

com comunicagdo a web services;

b
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Figura 49: Uma das pdginas trabalhadas no website da Honda®
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Figura 50: Pdgina trabalhada do website da Honda™

! http://www.honda.pt/#/auto consultada a 15-05-09
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A investigadora participou, ainda, no desenvolvimento de:

- Landing pages, com especial destaque para a Honda (Figura 51);
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Figura 51: Landing page da Honda Marine®

- Banners animados e estaticos, como para a AR Telecom e para o BES (Figura 52 e Figura 53);

AN eLecom

Residencial Empresarial Wultimédia Wholesale Servigo a Cliente
Internet o Dados Yoz Solugdes VolP

A Primavera chegou
mais cedo ao seu bairro.

-

Figura 52: Banner animado para a AR Telecom®

@ Adobe Flash Player 9

[E=EEr—>)

File View Control Help

Esta semana pode ganhar urma estadia num hotel Tiok

=/

Figura 53: Banner para o BES

- Menus e areas de Navegacdo em sites produzidos em Flash (Eurotrials e Clube Inacdpia, do grupo

Soporcel: Figura 54 e Figura 55); e Newsletters (em especial na edi¢do das suas imagens).

! http://www.honda.pt/ consultada a 28-04-2009

? http://www.honda.pt/PROMO/marine/20090211/index.html consultada a 15-05-09
* http://www.artelecom.pt/ consultado a 16-03-2009

PARTE Il: A PRESENCA ONLINE DAS EMPRESAS EM PORTUGAL | 73



In The Mood Far Love

Figura 55: Menu do website “Clube Inacdpia” (de acesso restrito)

Como foi apresentado, a realizagdo do estagio proporcionou a aquisicdo de conhecimentos do Mundo
publicitario na vertente voltada para a Web. Passa-se, entdo, a componente de investigacdo para melhor

compreender como os diversos elementos do estudo se enquadraram no seu desenvolvimento.

2.  Caracterizagao da Investigacao

Segundo L.R. Gay podemos classificar a investigacao desenvolvida de duas formas: quanto ao seu propdsito,
que se refere a extensibilidade dos resultados e ao grau em que estes estudos sdo generalizaveis a
populacdo alvo de estudo, e quanto ao seu método, ou seja cada investigacdo é construida muito
caracteristicamente de forma a responder a uma determinada pergunta de investigacdo (Carmo & Ferreira,

1997).

No que diz respeito a classificagdo quanto ao propdsito do presente trabalho de investigacdo, este
enquadra-se na ‘Investigacdo basica’ pois apresenta como intentos o desenvolvimento da teoria e a
avaliacdo da sua utilidade na resolucdo de problemas (Carmo & Ferreira, 1997). Com base na pergunta de
investigacdo, o estudo compreende no seu desenrolar o desenvolvimento de um sumo tedrico que se
pretende ser Util sobretudo na avaliagdo do panorama nacional em relagdo as estratégias de publicidade
online utilizadas pelas empresas, e aspectos adjacentes.

Quanto ao método, face as tipologias apresentadas por Carmo e Ferreira (1997), este estudo enquadra-se,

sobretudo, numa investigacdo descritiva, pois o mais relevante é estudar, compreender e explicar a

! http://www.eurotrials.com/index.php?m=0&idioma=1 consultado a 18-03-2009
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situacdo do estudo, assim o é ao longo do presente estudo envolto na tematica de web advertising — tema

que foi enquadrado e contextualizado na “Parte |: Contextualizagdao Tedrica” do presente documento.

Na presente parte, “Parte Il: Presenca online das empresas em Portugal”, decorrera a componente empirica
através da qual se pretende no final, e depois da recolha e analise dos dados, poder compreender e explicar
o ponto da situagdo relativamente as empresas Portuguesas: tipologias de web advertising utilizadas,

razdes da escolha, limitagdes do mercado nacional, representatividade dos ramos de actividade.

A investigacdo desenvolvida, investigacdo do tipo descritiva, passou por varias etapas: a definicdo do
problema (a presenca online das empresas é cada vez mais importante, existem novas formas de definir
essa presenca, cresce a utilizagdo de servicos com um grande potencial mas ainda se da conta de uma fase
bastante embrionaria de disseminagdo entre as empresas dos servicos e ferramentas online), revisdo de
literatura, formulagdo da pergunta de investigacdo e das hipdteses, definicdo da populagdo-alvo, escolha da

técnica para a recolha de dados e determinacdo da dimensdo da amostra (Carmo & Ferreira, 1997).

Quanto as fases da definicao do problema, revisdo da literatura, formulagao da pergunta de investigacdo e
das hipéteses, estas foram abordadas no decorrer do capitulo introdutério (Introducdo) e no “Capitulo 1:
Comunicagdo — Publicidade e Publicidade na Internet” desta dissertagdo. Os pontos seguintes deste capitulo
reportam-se as restantes fases: a definigdo da populagdo-alvo, a escolha das técnicas de recolha de dados,
assim como a selecgdo dos instrumentos de recolha.

Quanto aos dados recolhidos, estes serdo apresentados neste mesmo capitulo, no ponto “3. Panorama da
Publicidade online das empresas”, e permitirdo testar as hipdteses colocadas inicialmente. Como é préprio
da investigagdo de cariz descritivo, os dados foram recolhidos por meio de questiondrio e por meio de
entrevista (Carmo & Ferreira, 1997). Decorre, de seguida, essa analise, ndo sem antes referir os aspectos

importantes relativamente a amostra.

2.1. Amostra

Os participantes inicialmente considerados para o estudo faziam parte de trés grupos: o grupo de empresas
clientes da By com a sua presenca online implementada por esta; um grupo de empresas de Publicidade e
Comunicag¢do com a vertente de Publicidade online e um ultimo grupo de individuos que se distinguem no
campo do Web Marketing digital e que trabalham diariamente neste ramo e sdo, desta forma,
conhecedores e observadores atentos no meio da realidade quotidiana da Publicidade online em Portugal.

Contudo, na pratica, o estudo contou apenas com dois grupos de participantes, uma vez que as empresas
clientes da By nao demonstraram qualquer disponibilidade para responder aos questiondrios a elas
destinadas. Estas foram contactadas por serem empresas que consideram importante a sua presenca online

e empreenderam acgles para esse efeito. Este contacto foi realizado por intermédio do director da secgdo
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de New Media da By, André Gill, empresa onde se realizou o estagio em contexto empresarial de I&D’. Esta
opcao foi tomada pela maior proximidade deste director com as empresas clientes, o que poderia aumentar
a probabilidade de resposta por parte destas entidades, esta era, de igual modo, uma forma de contacto
mais directo e eficiente com as mesmas. Tal, todavia ndo se veio a verificar e nenhuma das empresas
inquiridas enviou resposta relativamente ao questionario desenvolvido (ver “Anexo Xlll — Inquérito por

questionario as empresas clientes da By” dos Anexos digitais).

Como forma de colmatar este facto foi enviado um questionario por email’ ao director de New Media da
By, André Gil, conhecedor do trabalho realizado pela By com todas as empresas clientes no campo da
Internet, uma vez que a sec¢do de New Media é aquela que se relaciona com a vertente de comunicagdo
online. Este questionario permitiu coligir os dados que seriam recolhidos por meio de multiplos

questionario as empresas clientes da By.

Assim sendo, a amostra do presente estudo, um leque de empresas de Comunica¢do e Publicidade e
individuos conhecedores do meio, segundo Quivy & Campenhoudt (2008), enquadra-se nas componentes
nao estritamente representativas mas caracteristicas da popula¢do: o estudo é focado num numero

reduzido de empresas e ndo na sua totalidade.

Desta feita, face a populacdo das empresas de Comunicagdo e Publicidade em Portugal e a populagdo de
individuos que trabalham no meio relativo a Publicidade online e sdo conhecedores do mesmo, foram
seleccionados subconjuntos, ou amostras, de cada uma das partes. Ambas, na sua especificidade, com
caracteristicas comuns e, deste modo, passiveis de serem aplicados a populagdes com caracteristicas

idénticas (Carmo & Ferreira, 1997).

Mais concretamente, as amostras utilizadas classificam-se como amostras nao probabilisticas. Neste caso os
subconjuntos da populagado foram seleccionados segundo critérios determinados pela investigadora, tendo
em mente os objectivos do trabalho (Carmo & Ferreira, 1997) — empresas de Comunicagdo e Publicidade
representativas do mercado e com um grande nuimero de clientes possibilitando uma maior recolha de

dados em relagao a empresas clientes em ambito geral.

' André Gil é conhecedor de todo o trabalho realizado pela empresa na seccio de New Media. Para além disso, actualmente integra o
Clube de Criativos de Portugal como vogal, onde ja foi jurado na categoria de New Media. Foi igualmente, enquanto membro da
direcgdo do Clube de Criativos de Portugal em acgdo conjunta como Oceandrio de Lisboa, jurado na 12 edigdo do concurso INPar, cujo
objectivo é seleccionar a melhor campanha de publicidade ambientalmente responsavel.

?1&D — Investigagio e Desenvolvimento.

* ver “Anexo Il - Entrevista via correio electrénico a André Gil, coordenador da seccdo de New Media da By“ dos Anexos Digitais
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As amostras referidas classificam-se, ainda, como amostras de conveniéncia uma vez que se recorreu a um
grupo de individuos disponivel para responder as questdes do estudo. Aqui desde logo se denota uma
limitagcdo do estudo, que se deve a este método de recolha da amostra e que nao permite a generalizagao
do estudo (Carmo & Ferreira, 1997). O critério utilizado na seleccdo da amostra foi a recolha das empresas
de comunica¢do e Publicidade a operar em Portugal, que, tal como a By, sdo elemento activo na
implementacdo da presencga online de outras empresas. A recolha destas empresas Portuguesas teve como
base o0 102 Anuario do Clube de Criativos de Portugal (CCP, 2008) e o anual de Publicidade e Design Europeu
de 2008 ((ADC*E), 2008) tendo como referéncia as empresas que incluiam no seu ramo de actividade uma
vertente voltada para a Web e premiadas pelo Clube de Criativos de Portugal e pelo Art Directors Club of
Europe, segundo descrito nos anudrios consultados.

Do leque de empresas contactadas constam multinacionais (BBDO, JWT, McCann Erickson, Proximity,
Brandia, wunderman, Arc WW, LabWorks, EuroRSCG, DRAFTFCB) e empresas exclusivamente nacionais
(MSTF partners, Ativism, Ogilvyone, Pacifica, Fullsix, Ativism, MusaWorkLab, View, Wiz Interactive, Pkage
Design, Elemento Digital, Djomba, Spirituc, BAR Lisboa).

Das empresas contactadas, acima mencionadas, responderam apenas trés empresas multinacionais:
DraftFCB, McCann Erickson e Proximity. Em relagdo as empresas de comunicagdo e Publicidade nacionais,
participaram a Ativism, BAR Lisboa, By, MusaWorkLab, Pacifica e Spirituc. O que perfaz um total de nove

empresas participantes.

Apds recolha das empresas e seus contactos foi efectuado um pedido de colaboragdo via correio
electronico ao qual apenas algumas empresas responderam (Proximity, McCann Erickson, MusaWorkLab e
Spirituc). Dada a auséncia de um numero consideravel de respostas as empresas recolhidas do Anuario do
Clube de Criativos de Portugal e do Anual de Publicidade e Design Europeu foram contactadas através de
telefone com o intuito de requerer a sua colaboragdo e informa-las do presente estudo. A grande maioria
das empresas ofereceu por palavra a sua colaboracdo e forneceram um contacto mais directo com
individuos das empresas em questao, individuos estes mais ligados ao tema do estudo e conhecedores da
realidade das empresas clientes.

Relativamente a esse numero de empresas, que forneceram um contacto mais directo, ou que
responderam de imediato 3 primeira tentativa de contacto, foi enviado o questionario em formato pdf,
com o preenchimento dos formularios activos. Dessas empresas apenas nove responderam, no seu total, ao
questionario enviado. Foram estas as empresas alvo de estudo.

As referidas empresas responderam aos itens do questionario tendo por base o conjunto das suas empresas
clientes, o que face as limitagdes da recolha de dados permite recolher um maior nimero de dados através

de um menor numero de inquiridos — cada uma das empresas tem um grande nimero de empresas clientes

1 . ;. . ~ . e e el
ver “Anexo IV” a “Anexo XII” com os questionarios das empresas de Comunicagdo e Publicidade nos Anexos Digitais
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que contactaram estas empresas de Publicidade e comunica¢do para empreenderem a sua presencga online.

As respostas obtidas sdo Unica e exclusivamente relativas a empresas, de facto, clientes.

2.2. Instrumentos de recolha de dados

Quanto a instrumentos, uma vez que se procura fazer frente a insuficiéncia de dados, é necessaria a
construcdo de instrumentos muito préprios para obter a informacéo. Eles sdo baseados noutros construidos
anteriormente e devem ser testados antes de aplicados, por forma a serem verdadeiramente eficazes
(Carmo & Ferreira, 1997).

Os instrumentos de recolha de dados utilizados neste estudo foram os inquéritos por questionario, as
entrevistas e a recolha de dados estatisticos de outros organismos competentes. Antes de se proceder a

analise dos dados recolhidos analise-se as caracteristicas de cada um dos instrumentos utilizados.

2.2.1. Inquéritos por questionario

O inquérito por questionario foi utilizado apenas com um tipo de entidade: as empresas de Comunicagdo e
Publicidade com um departamento de comunicac¢do online.

Mais especificamente, estes questionarios foram enderegados pela Internet, nomeadamente por correio
electronico com uma mensagem de contextualizagdo sobre o propésito do contacto, apds a afirmagdo por
parte das empresas da sua colabora¢do. No email é ainda esclarecido o ambito do trabalho e é pedida a
colaboragdo, com o questionario respectivo enviado em attach.

Os questionarios as empresas de Comunicacdo e Publicidade foram enderegados as mesmas durante os
meses de Abril e Maio de 2009, com o objectivo de testar as hipdteses do estudo. Os questionarios
encontravam-se em formato pdf e permitiam o preenchimento de todos os seus campos através de

formularios.

O inquérito por questiondario permite a colocagao de um conjunto de perguntas aos inquiridos no estudo e
é um instrumento que visa a verificagdo das hipdteses tedricas. Os questionarios aplicados classificam-se de
administracdo directa uma vez que foram os proéprios inquiridos a preencher os questionarios (Quivy &
Campenhoudt, 2008). Estes foram enderecados as empresas via correio electrénico. Para evitar uma ma
interpretagdo das perguntas teve-se como preocupacgdo construir um questionario o mais claro possivel,
que foi previamente testado num grupo de individuos conhecedores e ndo conhecedores de ferramentas

de publicidade online, com vista a prevenir ambiguidades e interpretacGes multiplas das perguntas.
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O questionario é uma das técnicas de recolha de dados que permite evitar ambiguidades, através de uma
boa estruturacgdo, escalas apropriadas e colocagdo de questdes pertinentes para o estudo (Pardal & Correia,
1995).

Ap0s esta exposicdo passemos a clarificacdo relativamente ao processo de entrevista.

2.2.2. Entrevistas

Para além dos questionarios foram realizadas trés entrevistas: uma de dmbito presencial com Pedro Janela
e duas via correio electrénico com André Gil, da By, e com Daniela Santana, da empresa StepValue.

A entrevista a Pedro Janela decorreu a 28 de Abril de 2009 na sede das instalacdes da empresa By'. Pedro
Janela® é um dos agentes que se movimenta no meio e que tem algum destaque no mesmo: para além de
fazer parte do grupo de trabalho da By, e desta forma contribuir o factor proximidade como facilitador de
contacto, Pedro Janela enquadrava-se nos objectivos das entrevistas - a entrevista permitiu conhecer
melhor o mercado nacional, europeu e mundial de Web advertising, os desafios que se aproximam, assim
como as limitagdes do meio.

Pedro Janela encontra-se, ainda, diversas vezes fora do pais, nomeadamente em Barcelona onde existe
outra empresa do grupo WYGROUP, deste modo André Gil foi o intermediario que serviu de contacto no

estabelecimento de uma data para a realizacdo da entrevista.

Quanto a entrevista de André Gil, esta foi enderecada por email em formato Word. As perguntas eram
claras e objectivas tendo sido necessario apds este contacto o esclarecimento de algumas questGes de
resposta vaga sobre as quais se recorreu novamente ao contacto via email. Estes contactos tiveram lugar a
20 de Maio de 2009.

Como ja foi referido, este contacto visava colmatar a auséncia de respostas por parte das empresas clientes
da By, dado que André Gil, como coordenador do departamento de New Media da mesma, é conhecedor

do trabalho realizado para as empresas clientes.

Por ultimo, foi de igual modo enviada por email a entrevista, em formato Word para a empresa StepValue,
na pessoa de Daniela Santana. Esta empresa, pertencente ao WYGROUP, tem como ambito de acgdo a

promogao e optimizacdo para motores de busca. Este questiondrio pretendeu recolher dados sobre uma

! Esta entrevista foi gravada e transcrita, podendo, deste modo, ser consultada nos Anexos em formato digital (Anexo I11).

? Pedro Janela é uma figura de relevo no Marketing nacional. E actualmente partner do grupo de comunicagio WY GROUP, ao qual
pertencem a By, a Nossa, White, Stepvalue, BEMS Portugal, MASSIVE, Digital Intelligence e MADE num grupo que tem vindo sempre a
crescer inclusive |a fora, em especial em Barcelona, com a Digital Intelligence.

Formado em Engenharia Electrotécnica no IST, onde mais tarde dinamizou o Marketing da instituigdo, no seu curriculo figuram ainda a
responsabilidade pela area de Tecnologias da Informagdo da EURO RSCG, a consultoria de Tecnologia e Informagdo do grupo EURO
RSCG para a Europa do Sul e América Latina. Posteriormente, estudou estratégias de Marketing competitivo nos Estados Unidos e foi

criador da Innovagency.
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componente cada vez mais importante da presenca online e que deve ser utilizada em complemento com a
utilizagdo de todos os outros suportes publicitarios. A recolha dos dados referentes a StepValue decorreu a
6 de Maio de 2009. O contacto inicial foi feito, uma vez mais, por André Gil conhecedor da direcgdo da

empresa, que posteriormente reencaminhou o contacto da StepValue para a investigadora.

A entrevista é um método bastante util para a recolha de informag¢des qualificadas de individuos que
trabalham no meio e revela-se como um meio privilegiado em situagdes em que a resposta a determinadas
questdes é escassa, inexistente ou com necessidade de comprovacdo (Pardal & Correia, 1995).

As entrevistas, distintamente dos inquéritos por questionario, pressupdem uma liga¢do directa entre o
entrevistador e o entrevistado, assim como fraca directividade por parte do entrevistador para receber o
maximo de percep¢des do entrevistado. A entrevista permite ainda a moldagem da propria entrevista por
parte do entrevistador, que controla o seu rumo, evitando que os intervenientes se afastem demasiado da
recolha de dados pretendida (Quivy & Campenhoudt, 2008). A Unica entrevista que o permitiu foi a
entrevista a Pedro Janela, realizada presencialmente. Quanto as restantes entrevistas, realizadas por email,
por questdes de distancia fisica, como forma de evitar lacunas foi disponibilizado o contacto electrénico da

investigadora para responder a possiveis duvidas que pudessem surgir.

A entrevista €, ainda, centrada em torno das hipdteses do estudo, e o seu conteldo é objecto de analise de

conteldo destinada a testar essas mesmas hipoteses (Quivy & Campenhoudt, 2008).

As entrevistas podem ser classificadas de semidirectivas ou semidirigidas, centradas e aprofundadas e
pormenorizadas. As entrevistas semidirectivas ou semidirigidas caracterizam-se por serem um misto de
abertura de resposta por parte dos entrevistados e perguntas guia que ndo sdo demasiado restritivas na
resposta que pretendem — o entrevistador conduz a entrevista tendo por base uma série de perguntas guia,
de caracter relativamente aberto sobre as quais tera de recolher informagdo e que nao tém uma ordem fixa
de colocagdo pois o imperativo é deixar a entrevista fluir naturalmente (Quivy & Campenhoudt, 2008). A
entrevista realizada a Pedro Janela no presente estudo centrara-se neste modelo.

A entrevista centrada, ou focused interview, pretende analisar qual o impacto de uma experiéncia num
acontecimento ou sobre um acontecimento. Neste caso o entrevistador ndo detém um conjunto de
perguntas guia mas sim de um conjunto de tépicos acerca do tema em estudo, que serdo abordados sem

serem for¢ados ao longo do desenrolar da entrevista (Quivy & Campenhoudt, 2008).

Analisadas as especificidades da entrevista, prossegue-se com a descri¢ao da recolha de dados recolhidos.
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2.2.3. Dados recolhidos

Para complementar o estudo, e uma vez que os dados sdo bastante limitados pelo tamanho efectivo da
amostra, o que significa um numero reduzido de dados, foram ainda recolhidos dados do Instituto Nacional
de Estatistica (INE) e da Sociedade de Informacdo e Conhecimento (UMIC), no que diz respeito a
representacdo das empresas portuguesas na Web, nomeadamente relatdrios de estatistica e publicagdes de
avaliagdes.

Foram, de igual modo, consultados dados estatisticos na organizacdo de investigacdo eMarketer, que
publica diversos artigos sobre a Publicidade online. Estes dados possibilitam sobretudo o enquadramento
do caso Portugués no Mundo e permitem, deste modo, estabelecer algumas comparacbes. O
enquadramento, que agora se segue, é fundamental para que se compreenda toda a realidade da presenca

online das empresas nacionais.

Concluido o esclarecimento quanto aos instrumentos de recolha de dados segue-se para o nucleo de

investigacdo do estudo, com a exposicao sobre os dados colectados.

3. Panorama da Publicidade online das empresas

Vivemos numa era de globalizagdo da actividade econdmica e aumento da competitividade internacional
em que a Unido Europeia reconhece ser fundamental a aposta nas Tecnologias da Informacdo e
Comunicagdo por parte das empresas, para que se possam atingir niveis de produtividade competitivos em
relacdo a economia global (Royo, Val, & Brussow, 2008).

Mais do que uma aposta nas Tecnologias da Informagdo e Comunica¢do é reconhecer a importancia da
Internet como um meio impulsionador e auxiliar das empresas nos mais diversos aspectos, como foram ja
demonstrados exemplos no “capitulo I: Estratégias publicitarias no contexto empresarial”, ponto 3.1. “A
internet como veiculo de comunicacdo e de publicidade” e ponto 5. “Evolucdo das empresas na sua
presenca online”.

Quando ja presentes na Web, Fonseca alerta como principal ponto a favor das empresas o conteldo e a
informacao disponibilizados:

“As e-Empresas que pretendem ter sucesso neste novo media tém de basear-se num novo marketing mais
activo, capaz de transmitir informag¢des e prestar servicos valiosos para os clientes-alvo, como parte

integrante na prestagdo de servigcos e venda de produtos” (Fonseca, 2000: 39).
Este capitulo apresenta, deste modo, uma andlise panoramica sobre a Web advertising nos seus varios

contextos: Mundial, Ibérico e com especial enfoque no prisma nacional. Esta analise é feita com recurso aos

dados recolhidos durante a investigagao.
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3.1. Panorama: Portugal no contexto Mundial

A eMarketer (2009) prevé que em 2009, nos Estados Unidos, 9,9% de toda a Publicidade do pais seja
estritamente Publicidade online e apura, ainda, que 5 a 10% do orgamento dos Publicitdrios Americanos
seja focalizado para a Internet.

No que diz respeito a Europa, a European Interactive Advertising Association (EIAA) confirmou que o
investimento em publicidade online esta a aumentar, sendo o crescimento esperado no cenario europeu de
18% em 2009, 21% em 2010 e 15% em 2011. Os marketeers inquiridos no estudo referiram ainda que
tencionam aumentar o seu investimento no panorama digital (70%) e que o objectivo da Publicidade em
contexto digital é a combinac¢do entre o Marketing directo e a Publicidade das marcas (European Online

Marketing Tactics, 2009).

Quando inquirido, em entrevista, sobre o enquadramento de Portugal no Mundo, no panorama
publicitario, Pedro Janela destacou os diferentes segmentos de desenvolvimento do mercado interactivo,
em que os Estados Unidos e a Inglaterra se encontram a frente, com cerca de trés a quatro anos de
diferenca do mercado europeu — e muito a frente do mercado no que diz respeito as técnicas de
optimizagdo de sites para motores de pesquisa, em que Portugal e Espanha estdo cerca de um ano atras.

J4 no que diz respeito a Web 2.0, ou seja nas técnicas de engagement, para Pedro Janela, Portugal estd

apenas um ano atrds e muito atras, assim como a Espanha e a América do Sul, em media on/inel, em
especial nos niveis de investimento que sdo feitos. Neste aspecto Pedro Janela culpa as agéncias de meios
em Portugal por continuarem a aconselhar os clientes a investir nos meios de comunicagao tradicionais,
como a televisdo e os jornais, onde os clientes ndo estdo, e ndo na Internet, onde os consumidores estdo
cada vez mais. Isto por influéncia dos meios tradicionais, da medicdo de audiéncias e dos grandes grupos de
media — para Pedro Janela o “mix de media a desfavor da Internet” é um factor que atrasa em muito a
condicdo de Portugal. Por outro lado, Pedro Janela diz que Portugal esta mais avangado nas componentes

visuais, nas componentes criativas e no desenvolvimento de websites.

Centrando uma vez mais o olhar num dos pontos de referéncia a nivel de desenvolvimento nesta darea, os
Estados Unidos, pela analise da tabela abaixo apresentada (Tabela 8), verificamos que a maior aposta dos
publicitdrios em termos de Publicidade online é o email marketing, com 74,4% dos publicitarios americanos
a utilizarem esta técnica no ano de 2009, e as email newsletters (70,5%), a que se seguem as online

promotions (46,5%), as display ads’ com 40,9%, SEO’ (39%) e a publicidade em redes sociais com 34,3%.

! Media online diz respeito ao search, patrocinio de contetdos ou display e as bases de dados de Permission Marketing.
> As display ads englobam a publicidade online baseada em imagens como os banners, ou publicidade online com video, som ou outras
tecnologias (Stokes, 2008).

* SEO — Search Engine Optimization.
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As tipologias de publicidade online que registaram um maior crescimento entre os anos de 2008 e 2009
foram as publicidades realizadas nas redes sociais, com um aumento de 16,9% em 2008 para 34,3% em
2009, a merecerem também destaque o aumento dos blogs corporativos (de 27% para 38,6%), as video-site

campaigns (de 14,9% para 21,3%) e as email newsletters (de 63,5% para 70,5%).

Tabela 8: Tipologias de publicidade online utilizadas pelos publicitarios americanos nos anos de 2007,
2008 e 2009.

Fonte: (eMarketer, Will Digital Marketing Prove Profitable?, 2009)

Interactive Marketing Tactics Used by US Marketers,
2007-2009 (% of respondents)

2007 2008 2009
E-mail marketing T2.5% 73.0% 74.4%
E-mail newsletter A0.8% 63.5% 70.5%
Corporate blogs 22.8% 27 .0 38.4%
online prometions 36.9% dé 6% d&. 5%
online display ads 44 5% 35.1% 40.5%
SEQ 13.7% 39. 2% 39.0%
Social network promations 17.9% 16.9% 34.3%
Paid search ads - 27.9% 8.3%
Wih-based sweeps, contests 27.0% 27 0% 28.7%
Viral campaigns 15.6% 24.3% 28 0%
SMS and digital coupons 13.3% 19 6% 26 0%
Video-site campaigns 12 5% 14.9% 21.3%
Widgets - 6.8% 11.8%
In-game marketing - £.8% 10.2%

Source: PROMO magazine, "2009 Proma Intaractive Marketing Suryeay”
conducted by Pantan Rasearch, Aprll 1, 2009

03778 witiw.eMarketer com

Contudo, estes sdo os dados relativamente ao panorama Mundial, o contexto Ibérico e Nacional apresenta

dados bastante dispares. Inicia-se a andlise do panorama lbérico.

3.2. Panorama: Portugal no contexto Ibérico

Pedro Janela, um dos partners do WYGROUP, a que pertence a empresa By, foi elemento activo na
expansao deste grupo de comunicagdo em terras Espanholas num projecto de consultadoria de Marketing
digital com a agéncia Digital Intelligence. Falou, deste modo, em entrevista realizada para recolha de dados,
daquelas que considera ser as principais diferencas entre o mercado Portugués e Espanhol na area de
comunicagao e publicidade online.

Nesta comparagdo Pedro Janela considera importante fazer uma distingdo entre trés grandes grupos que
constituem as actividades de comunicagdo no que diz respeito a servicos online: a constru¢do de

plataformas ou desenvolvimento de sites; a manutengdo e a media online.

No que diz respeito ao desenvolvimento de sites Pedro Janela destaca como principal diferenga entre

Portugal e Espanha o investimento — em Espanha a dimensdo dos clientes é maior, assemelhando-se a um
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mercado global, o que significa que estdo predispostos a investir também mais, com quantias que podem
ser o dobro daquelas que se praticam em Portugal, mesmo para um conteudo igual. A dimensdo de grupos
como o banco Santander, Telefonica ou Repsol ndo tem comparagdo com qualquer grupo Portugués,

apenas, em parte, com a Vivo da PT mas esta estd voltada para o mercado brasileiro.

Relativamente a manutengao dos sites e plataformas, inclusive Web 2.0, e da comunicagdo criativa, para
Pedro Janela o mercado espanhol tem maior actividade, mais pessoas a trabalharem num projecto, o que
significa, de igual modo, mais dinheiro investido.

A maior diferenga registada, segundo Pedro Janela, é mesmo em media online, que inclui as bases de dados
de Permission Marketing, investimento em search e patrocinio de conteudos ou display. Em media online os
valores de investimento comparativamente entre Portugal e Espanha sdo mais notdrios: “O orcamento
minimo de um cliente de media online em Espanha é no minimo dos minimos um milhdo de euros e em

Portugal o minimo dos minimos uns 50 mil ou cerca de [50 mil]”.

Para além das diferencas a nivel de financiamento, o caso Portugués requer uma analise mais especifica. A
anadlise que se segue centra-se em nove empresas de Comunica¢gdo e Publicidade Portuguesas que

participaram no estudo. Inicialmente parte-se para uma pequena contextualizacdo.

3.3. Panorama: o caso Portugués

Uma vez que as marcas concorrem cada vez mais hum mercado global é importante que as empresas
construam estratégias de comunicagdo e ndo tdo s6 campanhas (Pina, 2006). Esta reflexdo pertence a
Pedro Pina que referiu, antecipadamente em Setembro 2006 numa entrevista, que a tendéncia é de fusdo
entre as agéncias publicitarias portuguesas, seguindo a tendéncia internacional. Tendéncia esta que resulta
da saturagdo dos mercados. Segundo Pedro Pina a fusao resultara em cerca de cinco agéncias, com uma

maior profissionalizacdo, pois estas serdo as Unicas com capacidade financeira (Pina, 2006).

Isto ndo significa contudo que ndo surjam pequenas agéncias ou empresas no ramo. Sejam pequenas ou
grandes o seu nimero nao é assim tao limitado dado que vdrias empresas, bancos, e outros que requerem
estes servicos, pretendem obter a exclusividade de uma agéncia — deste modo, uma agéncia ndo trabalha

para mais do que um banco, por exemplo (Pina, 2006).

Quanto aos novos meios da era digital, que incluem a Internet, “os marketeers ndo estdo Id, mas os

~

consumidores jd estdo” (Pina, 2006: 104). Cada vez mais as empresas se apercebem da importancia de
marcarem a sua acgdo na Internet e de pelo menos ter Website (Pina, 2006). Como guia as empresas,
algumas associagGes adquirem principal destaque no incentivo, promogao de suportes e de criatividade, um

desses exemplos nacionais é o Clube de Criativos de Portugal (CCP). Passa-se, seguidamente, a uma analise
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do contributo do CCP para o caso portugués e a analise empirica dos dados recolhidos através das empresas

alvo de estudo.

3.3.1. Clube de Criativos de Portugal

O Clube de Criativos de Portugal (CCP) é uma associagdao de extrema relevancia no panorama Publicitario e
criativo Portugués. Este define-se como “uma associagdo sem fins lucrativos que reune profissionais
criativos de Comunicag¢do comercial — Publicidade, Design, Marketing, Marketing Relacional, fotografia,
cinema publicitdrio, som e New Media” (CCP, 2006). O CCP tem como directivas: a promogao da criatividade
na area de comunicagdo comercial; colocar padrGes qualitativos na area; apoiar e apostar na formagao das
mais novas geracdes de criativos; mostrar aos anunciantes a importancia e necessidade da qualidade
criativa; promover a troca entre os profissionais da area das suas experiéncias; e, por ultimo, ser elemento
activo na divulgacdo nacional e internacional, por meio da associacdo Art Directors Club of Europe, do que

de melhor hd em Portugal em trabalho criativo (CCP, 2006).

Um dos objectivos da nova direc¢do do Clube de Criativos de Portugal (CCP), que tomou posse em 2008,
passa por criar uma maior ligacdo entre as empresas também fora do contexto criativo, segundo referiu
André Gil em entrevista. Para comunicar com os criativos portugueses, e dar visibilidade ao trabalho
desenvolvido, o CCP utiliza as redes sociais e as newsletters, tal como o canal de Design® incluido no jornal
Didrio de Noticias’. Ao CCP estdo ligadas a maior parte das empresas de comunicagdo, nomeadamente as
de publicidade. O CCP tem como principais ac¢des de destaque o Festival do Clube de Criativos de Portugal,
onde as agéncias sdo premiadas e onde sdo realizadas exposi¢des, workshops e conferéncias (CCP, 2006).
Para além disso, o CCP edita o Anuario do CCP onde sdo destacados os melhores trabalhos do ano. Estas

accgles significam “reconhecer, premiar e divulgar o trabalho dos criativos”, como evidenciou André Gil.

Ocasionalmente o CCP promove ainda alguns concursos, exemplo disso foi um destes eventos em 2009, o

concurso INPar, destinado a duplas criativas . Sdo realizadas ainda iniUmeras parcerias com entidades como
3 . 4 . . . . ~ 6 7 8

a Restart’, Etic’ ou o OFFF5, entre outros. As parcerias internacionais sao com a LIA”, ADCE" e Cannes’, o

que permite levar o trabalho dos criativos a ser mostrado |3 fora.

" http://dn.sapo.pt/cartaz/design/ consultado a 23-05-2009

? Estes aspectos foram também eles referidos por André Gil em entrevista realizada para a recolha de dados deste estudo.
® Restart, Escola de criatividade e novas tecnologias: http://www.restart.pt/ consultado a 9-05-2009

* Etic, Escola Técnica de Imagem e Comunicacdo: http://www.etic.pt/ consultado a 20-05-2009

> OFFF: International Festival for the Post-Digital creation culture, em http://www.offf.ws/ consultado a 9-05-2009

® London International Awards [http://www.liaawards.com/ consultado a 20-05-2009]

7 Art Directors Club of Europe [http://www.adceurope.org/ consultado a 20-05- 2009]

& http://www.canneslions.com/ consultado a 21-05-2009
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Muitos destes trabalhos premiados pertencem as empresas participantes no estudo e que sdo
seguidamente analisadas. Antes desta andlise faz-se apenas um pequeno reparo ao contexto Nacional em

termos estatisticos.

3.3.2. Empresas nacionais

Quando analisamos os dados fornecidos pelo INE (Tabela 9), no que diz respeito a proporgdo de empresas
com 10 e mais pessoas ao servigo com presenc¢a na Internet, verificamos que, ao longo dos anos, a
percentagem é tendencialmente crescente: se no ano de 2004 a proporc¢do era de 30%, em 2008 essa
percentagem era de 46,60% (INE, 2008) contra a média da Europa dos 27 de 65% em 2007 (Tabela 10)

(UMIC/INE, 2007) — o que evidencia ainda o longo percurso a percorrer pelas empresas em Portugal.

Tabela 9: Proporgdo de empresas com 10 e mais pessoas ao servico com presenca online na Internet (%)
por escaldo de pessoal ao servigo. Fonte: (INE, 2008)
Periodo de referéncia Escaldo de pessoal Proporcao de empresas com 10 e mais pessoas
dos dados ao servico ao servico com presenca na Internet (%) por
Escal@o de pessoal ao servico
Localizagao geografica

Portugal
%
2008 Total 46,60
10-49 42,40
50 - 249 68,80
250 e mais 92,20
2007 Total 42,40
10-49 37,90
50 - 249 66
250 e mais 87
2006 Total 35,50
10-49 31
50 - 249 57,30
250 e mais 85,20
2005 Total 37,10
10-49 33,40
50 - 249 55,90
250 e mais 76,40
2004 Total 30
10-49 24,90
50 - 249 50,50
250 e mais 76,40
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Tabela 10: Empresas com presenca na Internet, na Unido Europeia (%). Fonte: (UMIC/INE, 2007)

2003 2004 2005 2006 2007
UE27 X 57 61 62 65
UE25 X 58 61 64 65
UE15 53 61 63 66 67
Portugal 25 29 37 35 42

Analisando os dados por um outro prisma, relativamente ao nimero de colaboradores da empresa por
escaldo de pessoal ao servigo (Tabela 9), verifica-se que quanto maior o nimero de colaboradores, em
especial o grupo de 250 ou mais colaboradores, maior é o nimero de empresas com presenca na Internet —
em 2004 a percentagem era de 76,40%, em 2008 esta cresceu para os 92,20% (INE, 2008).

Qualquer uma das analises, independentemente do escaldo, demonstra que, com excepg¢do de alguns casos
muito pontuais, a percentagem de empresas com 10 e mais pessoas ao servico com presenc¢a na Internet
tem vindo de ano para ano a aumentar. Esse aumento é mais notdrio quando comparadas as duas balizas
temporais dos dados em analise, o ano de 2004 e o ano de 2008, com 30 e 46,60% respectivamente (Tabela
9) (INE, 2008).

Se a analise for feita em relagdo a sec¢do J (Tabela 11), ou seja empresas com presenga na Internet
pertencentes ao sector de actividades financeiras, com 10 ou mais pessoas ao servi¢o, no ano de 2007, a
percentagem de empresas com presenca na Internet sobe para os 86%, o que faz com que mais de 8 em

cada 10 empresas deste sector tenham presenca na Internet — excluindo a secg¢do J, a percentagem de

empresas com presenca na Internet para o mesmo ano é de 42,4% (UMIC/INE, 2007).

Tabela 11: Empresas da sec¢do J com presenca na Internet. Fonte: (UMIC/INE, 2007)
2003 2004 2005 2006 2007

Empresas com presenca na Internet 70 84 50 83 86

O INE e UMIC esclarecem ainda que, no ano de 2006, 86% das grandes empresas asseguram a sua presenga

na Internet, 65% das médias empresas e 38% das pequenas empresas (Tabela 12) (UMIC/INE, 2007).

Tabela 12: Empresas com presenca na Internet, por dimensdo da empresa. Fonte: (UMIC/INE, 2007)
2003 2004 2005 2006 2007

Pequenas empresas (10-49 pessoas ao servi¢o) 22 25 33 31 38
Médias empresas (50-249 pessoas ao servigo) 42 50 56 57 65
Grandes empresas (250 e mais pessoas ao servi¢o) 67 75 75 84 86

Por outro lado, a proporgdo de micro-empresas com presenga na Internet em 2006 (Tabela 13) registava

um valor de 11% face aos 7% de 2003 (UMIC/INE, 2007).
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Tabela 13: Micro empresas com presenca na Internet. Fonte: (UMIC/INE, 2007)
2003 2004 2005 2006

Micro empresas com presenca na Internet 7 6 9 11

Terminada uma pequena contextualizagdo em termos estatisticos do caso Portugués, com base nos dados
disponibilizados pela UMIC e pelo INE, passa-se a breve analise das empresas participantes no presente

estudo.

3.3.2.1. Apresentacdo sucinta das empresas inquiridas no decorrer do estudo

Como ja foi referido, as empresas que enviaram respostas as questdes colocadas foram nove, trés das quais
sdo empresas multinacionais e cinco destas sdo empresas com sede unicamente em Portugal.

As seguintes tabelas (Tabela 14 a Tabela 22) descrevem sucintamente as empresas, do ramo da publicidade
online que participaram no estudo, seguindo a ordem alfabética. Sdo apresentados os clientes e campanhas

das mesmas.

Tabela 14: Empresa de comunicagao e Publicidade Ativism — aspectos relevantes

Ativism'

Informagao Empresa que aglomera varias empresas, cada uma delas especializada num ramo de

geral comunicagdo: Mola ativism, Lowe ativism, actiond ativism, Powerhouse ativism, Incyte
ativism, Pure ativism, Outbox ativism, Umanism ativism, Ignition ativism, Desafio global
ativism.
Assumem-se como “um sistema de agéncias independentes, que se articulam para
projectos integrados e para equipas dedicadas” (Ativism, 2009).

Clientes e Trabalho muito abrangente. Destaque para:

campanhas - Website “Motel Tagus™”;
- Website “vodafonemusica.com”, que esteve online no ano de 2007, e foi premiado pelo
Clube de Criativos de Portugal (CCP, 2008).

! http://www.ativism.pt/#/home acedido a 18-05-2009
% http://www.moteltagus.com/#/bar/ acedido a 18-05-2009
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Tabela 15: Empresa de comunicacao e Publicidade BAR Lisboa — aspectos relevantes

BAR Lisboa"

Informagdo Esta agéncia de Publicidade foi fundada em 2009 pelos publicitarios José Carlos
geral Bomtempo, Diogo Anahory (que ja ocupou o cargo de director na McCann Erickson em
Portugal) e Miguel Ralha. Esta agéncia patrocina em 2009 a participagdo de oito jovens

criativos em Cannes na Young Lions Competion (Briefing, 2009).

Clientes e N3o ha ainda muita informagdo sobre esta agéncia dada a sua recente fundag¢dao como ja

campanhas referi.

Tabela 16: Empresa de comunicagao e Publicidade By — aspectos relevantes

BY’
Informacgdo A By, segundo revelou em entrevista Pedro Janela, um dos sécios do WYGROUP a que
geral pertence a By, € uma empresa com uma carteira de clientes bastante representativa do
mercado nacional nesta area.
“F a garantia de que os problemas terdo sempre as solucdes mais adequadas. Para a By,
comunicar (e comunicar bem) é uma obsessdo” (By, 2008).
Actualmente a By define a sua actuagao nas seguintes areas:
- New media;
- Design (design grafico, design interactivo, design industrial e 3D);
- Multimédia;
- Ambientes (criagdo de ambientes de comunicacdo institucional, stands de exposicGes
e/ou venda);
- Publicidade e Marketing (desenvolvimento de identidade, packaging, trade marketing’,
comunicagio below’ e above-the-line’, desenvolvimento e dinamizacdo de sites web) (By,
2008).
Clientes e Segue-se uma listagem extensa de varios dos clientes que trabalham ou trabalharam com
campanhas a By. Apesar de extensa, a lista ndo é completa, pretende-se evidenciar os clientes e
campanhas com maior destaque, assim como a vasta abrangéncia de ac¢do, no que diz

" http://www.barlisboa.com/ acedido a 18-05-2009

? http://www.bycom.com.pt/ acedido a 18-11-2008

* Marketing que actua ao nivel dos fornecedores e distribuidores.

* A comunicacdo below-the-line relaciona-se com iniciativas de curto prazo ou com um determinado limite temporal, assim como com
um financiamento reduzido, recorrendo, muitas vezes, a métodos ndo convencionais — procura encontrar uma medida certa entre
uma comunicacdo eficiente a custos reduzidos. Um exemplo dos seus métodos é o direct mail [http://www.interaction-
uk.com/glossary.htm consultado a 11-12-2008].

* Engloba a publicidade que utiliza como veiculo os mass media (radio, jornais, televisio, ...) [http://www.interaction-

uk.com/glossary.htm consultado a 11-12-2008].
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respeito aos trabalhos realizados e aos diferentes campos de que sdo provenientes os
clientes. Assim sendo, fazem parte do leque de clientes da By:

- BES: durante as varias promocgées e campanhas do banco a By tem sido responsavel pelo
desenvolvimento dos micro-sites — fazem parte destas campanhas o “Bes 360°” e
“Euribor”. Para além disso, a imagem e comunica¢do do cartdo a “la card”, substituindo
os vales de refei¢des, foi realizada pela By, que foi ainda parceira na presenca virtual do
BES no Second Life (By, 2008).

Em 2009 a By conquistou, ainda, o concurso para desenvolver o novo site do BES.

A relagdo com o BES inclui os outros ramos de actividade do banco como a Sucursal
Financeira Exterior (SFE), BES dos Acores e o EasyBES (agora integrado nos servigos
anteriores) (By, 2008);

- ESS (Espirito Santo Saude);

- FANTA: a campanha e o jogo online “Jump on” foram premiados com dois bronzes pelo

Clube de Criativos de Portugal (By, 2009). Para além desta campanha, a By produziu o

website da marca em Flash’ (Figura 56) e a restante comunicag¢do da marca (By, 2008);

I ke
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Figura 56: Vista geral do website da Fanta — Play on

- HONDA: o website’desenvolvido pela By foi, igualmente, premiado com a prata pelo
Clube de Criativos de Portugal em 2009 e é descrito como um trabalho exaustivo,
minucioso e dos trabalhos mais complexos desenvolvidos na area da comunicagdo

interactiva em Portugal (By, 2009);

Figura 57: Website da Honda — um dos grandes desafios para a agéncia By no ano de 2008

! http://www.fanta.pt/ acedido a 21-05-2009
? http://www.honda.pt/ acedido a 21-05-2009
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- Loft Models (a By é a agéncia de comunicacgdo, responsavel pelo desenvolvimento do
website, Newsletters e pela campanha de angariagdo de novas inscri¢Ges) (By, 2008);

- Nissan: minisite para o Nissan Terrano Il e minisite que promove o test drive do Nissan
Navara (By, By, 2008);

- Toshiba;

- Outros.

Tabela 17: Empresa de comunicagao e Publicidade DRAFTFCB - aspectos relevantes

DRAFTFCB'
Informagao Empresa multinacional com filial em Portugal. Em 2004 premiada com o 102 lugar no
geral ranking de agéncias publicitarias portuguesas (FCB).
A DRAFTFCB em Portugal oferece servicos de comunicagdo integrada com publicidade,
Marketing de cariz directo e digital, promoc¢ao e eventos, design e conteudos (FCB).
Clientes e No que diz respeito aos clientes para a Web destacam-se:
campanhas - Didrio de Noticias: com a criacdo e desenvolvimento do website;

- Banners para marcas Barclays, Brise, Nivea, Boticario, Mitsubishi, DN.
- Pfizer: criagdo, desenvolvimento e manutengao do website;

- Adaptacgdo do micro-site para a campanha Samsung/Matrix em Portugal (FCB).

Tabela 18: Empresa de comunicacao e Publicidade McCann Erickson — aspectos relevantes

McCann Erickson®

Informagdo Esta multinacional com uma das sede em Portugal é um dos grupos publicitarios mais
geral conhecidos do Mundo.

Clientes e - Dolce Gusto: recebeu uma menc¢do honrosa com melhor acgdo digital em 2008 numa
campanhas campanha com o nome “Admirador secreto” que gerou o burburinho dentro de uma

empresa com emails de um suposto admirador (McCann Erickson).

! http://www.fcb.pt/home.asp acedido a 20-05-2009

% http://www.mccann.pt/ acedido a 20-05-2009
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Tabela 19: Empresa de comunicacao e Publicidade MusaWorkLab — aspectos relevantes

MusaWorkLab*

Informagdo Empresa sediada em Lisboa como a quase totalidade de todas as empresas apresentadas
geral e listadas neste estudo.

Desenvolve campanhas de comunicagdao em varias vertentes.

Clientes e Constam dos seus clientes nomes como a Ordem dos Arquitectos, Fundagdo de Serralves,
campanhas ZDB Galeria Zé dos Bois, Stockmarket, Grupo Bacardi-Martini, William Lawson’s, RTP,
entre outros (MusaWorkLab).

No cenario da Web, obtiveram highlights com o Website “XN BrandDynamics” que
integrou a shortlist do Clube de Criativos de Portugal em 2008, na sec¢ao de New Media

e Web design (Meios&Publicidade, 2008).

Tabela 20: Empresa de comunicagao e Publicidade Pacifica — aspectos relevantes

Pacifica®

Informacgdo Empresa de comunicagdo e Publicidade com sede no Porto.

geral Desenvolvem projectos em design grafico, branding, ambientes, New Media, Publicidade
e Interactividade. A empresa tem apenas dois anos mas é ja bastante premiada.

Clientes e - Website OOD-A* que conquistou o ouro na edicdo de 2009 do Festival do Clube de

campanhas Criativos de Portugal na categoria ndo comercial;

- Com o website do FITEF, Festival Internacional de Teatro de Expressdo Ibérica ganharam
um troféu de Prata do Clube de Criativos, de igual modo em 2009, na sec¢do de projecto
global;

- Autores do novo website do DNS;

, . .. 7
- Autores dos também premiados ‘assassinioencomendado.com’ e Harlot’.

! http://www.musaworklab.com/ acedido a 20-05-2009

? http://www.xnbranddynamics.com/ acedido a 20-05-2009
* http://www.thisispacifica.com/ acedido a 20-05-2009

* http://www.ood-a.com acedido a 20-05-2009

® http://www.fitei.com/ acedido a 20-05-2009

® http://dn.sapo.pt/Inicio/ acedido a 20-05-2009

7 http://www.harlotshoes.com/ acedido a 20-05-2009
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Tabela 21: Empresa de comunicagao e Publicidade Proximity — aspectos relevantes

Proximity1

Informagdo A Proximity é outra empresa multinacional com filial em Portugal que considera

geral insuficiente definir-se como uma agéncia de Marketing interactivo, uma agéncia de
Marketing directo, de Marketing promocional ou de consultadoria de dados.

Clientes e - Campanha “Viva o Dolce Fare Nhiente”z, com uma forte vertente Web 2.0, a utilizar

campanhas suportes como o YouTube, Facebook, Hi5 e um Blog;

- Micro-site para o Mercedes CLK Special Edition;
- Outras campanhas: Galp milh8es, Faro airport Simulator, Galp rally Sousa’. Campanhas

estas premiadas.

Tabela 22: Empresa de comunicagio e Publicidade Spirituc — aspectos relevantes

Spiritut:4

Informagdo Tem como drea de actuacdo o design grafico, Web marketing, Marketing e comunicagdo

geral interna, responsabilidade social, investigagdo aplicada, sistemas de informagdo e
arquitectura.

Clientes e - Website “fashion Clinic”’;

campanhas - Implementagdo e concepgdo do website para o “Resort Ponta Bicuda” de Cabo Verde;

- Website da agéncia W/Portuga/7;
Outros clientes: Elite Portugal, Cheque Hotel; QREN; Faculdade de Medicina de Lisboa;

Worten online; Vobis; Design Resorts; entre outros.

Os dados recolhidos junto das empresas de Comunica¢do e Publicidade estdo agrupados e apresentados

8 3t ~ . ~
nas tabelas do Anexo I°. As analises que serdo apresentadas nos seguintes pontos terdo como base estas

mesmas tabelas, entre outros aspectos relevantes mencionados, e serdo suportados pela analise de

graficos.

" http://www.proximityportugal.com/ acedido a 20-05-2009

? http://www.dolcefareniente.com/ acedido a 20-05-2009

* http://www.galprallysousa.com/ acedido a 20-05-2009

* http://www.spirituc.com/ acedido a 20-05-2009

> http://www.fashionclinic.pt/ acedido a 20-05-2009

® http://www.pontabicuda.com/ acedido a 20-05-2009

7 http://www.wportugal.com/ acedido a 20-05-2009

8 ~ . . ~ . . . on) . Pon]
Consultar a sec¢do de anexos no final do estudo (Anexo | — Compilagdo dos dados recolhidos via inquérito por questiondrio nas

empresas de comunicagdo e publicidade).
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Ap0ds apresentadas sumariamente as empresas colaboradoras no estudo, passa-se a analise dos dados que
estas permitiram recolher sobre o seu ambito de acgao, enquanto empresas de Publicidade e Comunicagdo

com a vertente para a Web.

3.3.2.2. Presenca online por ramo de actividade

No ambito do presente estudo é importante analisar as caracteristicas dos sujeitos objecto de estudo, as
empresas clientes das empresas de Comunicagdo e Publicidade inquiridas. Uma das caracteristicas
incontornaveis é o ramo de actividade a que pertencem — este ponto apresenta os aspectos relevantes

desta caracteristica.

Em 2008 era o grupo de “actividades financeiras”, com 89,60%, que constituia a maior propor¢do de
empresas com 10 e mais pessoas ao servico com preseng¢a na Internet, assim o revela o estudo do INE

(Tabela 23), analisando os dados por actividade econémica (INE, 2008).

Tabela 23: Proporcao de empresas com 10 e mais pessoas ao servico com presenga na Internet no ano de
2008. Fonte: (INE, 2008)

Periodo Actividade econ6mica Proporgao de empresas com 10
de € mais pessoas ao servico com
referéncia presenca na Internet (%) por
dos Actividade econ6mica
dados Localizag&o geografica
Portugal
%
2008 Total 46,60
Inddstrias Transformadoras 46,60
Construcao 21,30
Comeércio por Grosso e a Retalho; Reparacao de Veiculos 49,70
Automoveis, Motociclos e de Bens de Uso Pessoal e Doméstico
Alojamento e Restauracdo (Apenas 0s grupos 551 e 552) 86,90
Transportes, Armazenagem e Comunicagdes 48,60
Actividades Financeiras 89,60
Actividades Imobiliarias, Alugueres e Servigos Prestados as 79
Empresas
Outras Actividades de Servigos Colectivos, Sociais e Pessoais 84,60

(Apenas os grupos 921 e 922)

Como actividades econdmicas localizadas nas posicGes abaixo seguem-se “alojamento e restauragdo” com
86,90%, “outras actividades de servicos colectivos, sociais e pessoais” com 84,60%, “Actividades
imobilidrias, alugueres e servigos prestados as empresas” com 79%, “Comércio por grosso e a retalho;
reparagdo de veiculos automdveis, motociclos e de bens de uso pessoal e doméstico” com 49,70%,
“Transportes, armazenagem e comunicacdes” com 48,60%, “Industrias transformadoras” com 46,60% e a

“Construgdo” com 21,30% (INE, 2008).

94 | PARTE II: A PRESENCA ONLINE DAS EMPRESAS EM PORTUGAL



outros
Saude e acgdo social

Educagdo

Actividades imobiliarias, alugueres e i
servigos prestados as empresas [ T l 1

Transportes, armazenagem e comunicagdes
Alojamento e restauragdo

| n.2 de ocorréncias
Comércio por grosso e a retalho
Construgdo

Producdo e distribuicdo de electricidade, | [
gas e agua [ 1

IndUstria transformadora

Industrias extractivas

Grdfico 1: Ramo de actividade das empresas clientes das empresas de Comunicagéo e Publicidade inquiridas

O grafico acima apresentado (Grafico 1) retine os dados constantes na Tabela 31 e na Tabela 33", no que diz
respeito a actividade econdmica a que pertencem as empresas clientes das empresas de comunicagdo e
Publicidade inquiridas.

Em destaque surge a resposta ‘outros’, com 6 empresas a assinalarem esta resposta num total de 9
empresas inquiridas. Quando pedidos para descriminar a que outras actividades se referiam as empresas
que empreendem a presenc¢a online de outras empresas, estas destacaram sumariamente: empresas de
prestacdo de servicos, com duas respostas. Registaram-se, de seguida, actividades especificas com uma
ocorréncia: Indastria automovel, industria de cosméticos, industria da moda, empresas de arquitectura,

empresas de servigo publico, associagdes culturais, servigos de comunicagao e publicidade.

Nas posigOes seguintes encontram-se os ramos de actividade ‘Transportes, armazenagem e comunicagbes’
e ‘Actividades imobilidrias, alugueres e servigos prestados as empresas’ com 4 empresas de comunicagdo e
Publicidade a referirem que tém ou tiveram durante 2008 e/ou 2009 empresas clientes destas dreas de
actividade. Os ramos de actividade restantes: ‘Industria transformadora’, ‘Construcdo’, ‘Comércio por
grosso e a retalho’ e ‘Alojamento e restauracdo’, obtiveram, cada um deles, trés respostas, a que se seguem
‘Producdo e distribuicdao de electricidade, luz e agua’ e ‘Saude e ac¢do social’, com duas ocorréncias e, por

ultimo, com uma ocorréncia para as ‘Industrias extractivas’ e a ‘Educacao’.

1
Estas tabelas podem ser consultadas nos Anexos, nomeadamente no Anexo I.
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Comparativamente aos dados apresentados pelo INE, em que se destacavam as empresas do ramo
econdmico de ‘actividades financeiras’, ‘alojamento e restauracao’ e ‘outras actividades de servigos
colectivos, sociais e pessoais’ os dados recolhidos pelas empresas inquiridas ndo se mostraram
coincidentes, o que pode ser explicado pela reduzida quantidade da amostra face a recolha do INE e UMIC
que para além de recolher dados de um maior nimero de empresas, recolhe esses mesmos dados em
varios pontos do territorio nacional, ao passo que os dados da investigacdo eram maioritariamente de
empresas de comunicacdo e publicidade sediadas na cidade de Lisboa a excep¢do de um caso com sede no

Porto”.

Ap0ds a anadlise da presencga online das empresas Nacionais por ramo de actividade segue-se a analise dos

objectivos da presenca online das empresas.

3.3.2.3. Presencga online: objectivos

Segundo o INE o numero de empresas com presenca na Internet que disponibiliza Marketing dos seus
produtos (Tabela 24), excede a percentagem dos 90% desde 2003, ano a que remonta o primeiro ano de
dados do INE quanto a este indicador, sendo a Unica excepgao o ano de 2005. Em 2007 essa percentagem

era de 93,50% (INE, 2008).

Para as empresas do sector de actividades financeiras, a percentagem que utilizava, em 2006, o site na
Internet para marketing dos bens e/ou servigos era de 72%. Excluindo este sector de actividade econdmica,
a percentagem de empresas que promovia o Marketing dos seus bens e/ou servicos no seu website era de

90,7% no mesmo ano (UMIC/INE, 2007).

Tabela 24: Proporgdao de empresas com 10 e mais pessoas ao servico com presenca na Internet que
disponibilizam Marketing dos seus produtos. Fonte: (INE, 2008)

Periodo de Proporcao de empresas com 10 e mais pessoas ao servico com presenca na Internet que
referéncia dos disponibilizam marketing dos seus produtos (%)
dados

Localizagao geografica

Portugal
%
2007 93,50
2006 90,70
2005 83,30
2004 90,20
2003 91,30

1 A . . , ., . .o ~ , . o ~
Estas empresas tém clientes de varios pontos do pais mas o nimero de empresas inquiridas ndo é suficientemente relevante. Ndo

foram, de igual modo, consultadas empresas de todos os distritos do territério nacional.
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No que diz respeito a percentagem de empresas com 10 e mais pessoas ao servico com presenga ha
Internet e que disponibilizam catalogos e lista de pregos, os nimeros ndo sdo tdo expressivos (Tabela 25),
mas estes sdo, ainda assim, bastante significativos. Esta percentagem era de 44,80% em 2004 tendo subido

para os 66% em 2008 (INE, 2008).

Tabela 25: Proporgao de empresas com 10 e mais pessoas ao servigo com presenca na Internet que
disponibilizam catalogos e listas de pregos. Fonte: (INE, 2008)

Periodo de Proporcéo de empresas com 10 e mais pessoas ao servi¢o excluindo J (actividades
referéncia financeiras) com presenca na Internet que disponibilizam catélogos e listas de precos (%)
dos dados

Localizagédo geografica

Portugal
%
2008 66
2007 42,90
2006 44,10
2005 38,50
2004 44,80

A proporgdo de empresas com 10 e mais pessoas ao servico com presenga na Internet que disponibilizam
envio de bens e/ou servigos digitais (Tabela 26) no ano de 2006, o dltimo ano disponivel para consulta, era

de 10,30%, sendo o valor mais elevado registado até entdo de 13,70% em 2005 (INE, 2007).

Tabela 26: Proporgdo de empresas com 10 e mais pessoas ao servico com presenca na Internet que
disponibilizam o envio de bens e/ou servigos digitais. Fonte: (INE, 2008)

Periodo de Proporcao de empresas com 10 e mais pessoas ao servi¢o excluindo J (actividades
referéncia financeiras) com presenca na Internet que disponibilizam envio de bens e/ou servigos digitais
dos dados (%)

Localizagdo geografica

Portugal
%
2006 10,30
2005 13,70
2004 5,30
2003 5,70

Disponibilizar uma pagina personalizada para clientes habituais é algo que ndo estda ainda muito
vulgarizado, assim o demonstram os dados estatisticos do INE: os Ultimos dados remontam a 2005 e ai a
proporgao de empresas com 10 e mais pessoas ao servigo com presenga na Internet que disponibilizavam
pagina personalizada para clientes habituais era de 22,20% (Tabela 27) (INE, 2007). Exemplo de um site

deste tipo é o “Clube Inacopia” realizado pela By a pedido da Inacdpia do Grupo Portucel Soporcel com o
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intuito de distinguir os seus melhores clientes, um espaco com informacGes, sugestdes e textos de
: 1
interesse™.

Tabela 27: Proporgdo de empresas com 10 e mais pessoas ao servico com presenca na Internet que
disponibilizam pagina personalizada para clientes habituais. Fonte: (INE, 2008)

Periodo de Propor¢cao de empresas com 10 e mais pessoas ao servi¢o excluindo J (actividades
referéncia financeiras) com presenca na Internet que disponibilizam pagina personalizada para clientes
dos dados habituais (%)

Localizagao geografica

Portugal
%
2005 22,20
2004 18
2003 21,50

Outra caracteristica evidente por parte das empresas com presenca na Internet é a preocupagdo em
disponibilizar um servigo de apoio pés-venda (Tabela 28), a propor¢do de empresas relativamente ao ano
de 2007 era de 26,30% (INE, 2008). O que evidencia que em 2007 mais de % das empresas tinha essa

preocupagao.

Tabela 28: Proporgao de empresas com 10 e mais pessoas ao servigo com presenca na Internet que
disponibilizam servigo de apoio pés-venda. Fonte: (INE, 2008)

Periodo de Proporgao de empresas com 10 e mais pessoas ao servi¢co excluindo J (actividades
referéncia financeiras) com presenca na Internet que disponibilizam servico de apoio p6s-venda (%)
LELED R Localizagdo geografica
Portugal

%
2007 26,30
2006 22,80
2005 18
2004 19,60
2003 27,60

Os dados recolhidos pelo INE no que diz respeito as empresas com presencga na Internet que disponibilizam
Marketing dos seus produtos, catalogos e lista de precos, envio de bens e/ou servigos digitais, pagina
personalizada para clientes habituais ou que disponibilizam um servigo de apoio pds-venda dizem respeito
as funcionalidades da presenca online. Estes aspectos ndo foram analisados no presente estudo mas estes
itens estdo implicitos na pergunta dos inquéritos por questionario: “Quais os objectivos principais das
empresas clientes na utilizagdo de estratégias publicitarias de comunicagao online?” — os resultados da

recolha em relagdo a esta pergunta estdo presentes no Grafico 2, que se analisa de seguida.

! http://www.bycom.com.pt/byclients/by/by_mailing/newsletters/by_19.html acedido a 12-03-2009
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Para as empresas clientes da By, aquilo que se torna importante na utilizagdo de estratégias publicitarias de
comunicagdo online é, em primeiro lugar, a projec¢do atingida pela Internet, assim como o aumento de
utilizadores que acedem ao espago da empresa na Web, seguindo-se, em segundo lugar, a divulgacdo da
empresa ou da marca, por outro lado, o facto de ser um aspecto que contribui para a fidelizacdo de clientes
e, por ultimo, o facto de facilitar a comunicagdo com um maior nimero de consumidores, revelou André Gil

em entrevista realizada para recolha de dados.

Agrupando os dados de todas as empresas de Comunicagdo e Publicidade inquiridas por meio de
questionario constatamos que as suas empresas clientes consideram, como principal objectivo da presenca
online a ‘Facilidade de comunicagdo com um maior nimero de consumidores’, com oito respostas
assinaladas por parte das empresas, resposta esta a que se seguiram ‘Fidelizar clientes’, com sete respostas,
‘Projecgdo atingida pela Internet e aumento de utilizadores que acedem ao espago da empresa Web’ e
‘Divulgacdo da empresa/marca’, com seis respostas. Por ultimo, “outras razdes” registou uma resposta
(Grafico 2). A empresa que referiu outros motivos como justificagdo da presencga online de uma ou mais das

empresas clientes destacou ‘Promogdes especificas e pontuais’ como essa razao.

yd a—
8 -
/
7 -
/ A i
6 -
5 /_
4 /_
3 /
2 _/ = n2 de ocorréncias
//-
- i
0 ' ' ' ' /
Divulgagdo da Fidelizar Facilidade de Projecgdo outros
empresa/marca clientes comunicagdo atingida pela
com um maior Internet e
nimero de aumento de
consumidores utilizadores que
acedem ao
espaco da
empresa na
web

Grdfico 2: Objectivos na utilizagdo de estratégias publicitdrias de comunicagdo online por parte das empresas clientes
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3.3.2.4. Presenga online: autoria da estratégia comunicativa

Delineados os objectivos de uma possivel presenga online por parte de uma empresa cliente, é importante
entender se a definicdo da estratégia comunicativa é elaborada, de igual modo, pela empresa cliente.

O que tipicamente acontece na maioria das empresas € que as pecas publicitarias online tanto sdo
realizadas a pedido do cliente como s3do sugeridas pela empresa de comunicagdo e publicidade. Por
exemplo, o que acontece na By, como referiu André Gil em entrevista, é que esta empresa sugere a sua

visdo de comunicacdo online mais abrangente que podera ser, ou n3o, aceite pela empresa cliente.

Assim o demonstram os dados recolhidos através da amostra de empresas de Comunicagdo e Publicidade

que sdo apresentados no grafico que se segue (Grafico 3):

A

N3o sabe/ ndo responde w

Algumas sdo a pedido da empresa —
cliente, outras sdo sugeridas pela
empresa onde trabalho

' N2 de ocorréncias

Sugeridas pela empresa onde trabalho

A pedido da empresa cliente '

Grdfico 3: Pegas publicitdrias a pedido das empresas clientes ou sugeridas pelas empresas de Comunicagdo e Publicidade —

representagdo das respostas

O grafico é bastante explicito: a grande maioria, oito das empresas, refere que as estratégias publicitarias
na Web tanto podem ser realizadas a pedido das empresas clientes como podem ser sugeridas pela prdpria
empresa de Comunicacdo e Publicidade, o que significa que as hipdteses ‘Sugeridas pela empresa onde
trabalho’ e ‘A pedido da empresa cliente’ registem zero respostas. Este aspecto foi corroborado na
entrevista realizada a André Gil, conhecedor do panorama Publicitario em Portugal nesta vertente.

Apenas uma das empresas de Comunica¢do e Publicidade ndo respondeu a pergunta colocada no

questionario.

3.3.2.5. Presenca online: relacdo com a estratégia de comunicacao offline

No que diz respeito a uma estratégia de comunicagdo abrangente com a vertente on e offline, as empresas,
como veremos pelos dados seguidamente apresentados, revelam uma preocupagdo cada vez maior nesta

integragao.
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Uma questdao que se revela cada vez mais como um indicativo de progresso por parte das empresas na
eficiéncia da sua comunicagdo é a integracdo entre os media digitais e os media tradicionais. Como ponto
de referéncia nesta questdo reporta-se um estudo realizado nos Estados Unidos pela American Association
of advertising Agencies (4A’s) e a Association of National Advertisers (ANA) que revela que apenas 7% dos
publicitarios americanos se encontram muito satisfeitos’ quanto ao seu progresso na integragao dos media
online e tradicionais — algo fundamental para o sucesso do Marketing e da Publicidade actualmente. Como
obstaculos a essa integracdo sdo apontados: a falta de métricas; a falta de informacdo de quadros
importantes das empresas em relagdo aos media digitais; a relutancia em investir em medias pouco
explorados face a outros ja considerados livres de qualquer risco; questGes organizacionais que ndo
permitem uma aplicabilidade a todos os ramos da empresa e a dificuldade de colaboragdo de varias
agéncias para esta integracdo (eMarketer, 2009). Desta forma as solucGes para uma integracdo dos media
tradicionais e dos media digitais passariam pela informag¢do sobre os novos media, estabelecer objectivos,
compreender o consumidor, testar e o comprometimento com métricas e analise. Todas elas sem esquecer

o Retorno sobre o Investimento (eMarketer, 2009).

A eMarketer conclui que a terminologia e os formatos de Publicidade online sdo inconsistentes, e que a
informacdo se encontra dispersa por varias organizagdes o que dificulta ainda mais a integracdo dos media

tradicionais com os mais recentes por parte dos publicitdrios (eMarketer, 2009).

A By é uma empresa que aposta na comunicag¢do integrada online e offline, dedicando-se em 50% a cada
vertente. Segundo a entrevista realizada a Pedro Janela para recolha de dados, esse deve ser o caminho a
ser seguido pelas agéncias de comunicagdo e publicidade, porque quando é feita uma marca esta deve ser
pensada para o off e para o online, pois a comunicagdo das marcas € um processo global. Esta decisdo ndo
tem apenas a ver com a histéria e fundadores da empresa, mas também com aquilo que a By considera ser
o futuro das marcas que precisardo de uma solugdao completa e equilibrada de comunicagdo, até porque a
maior parte da interacgao serd realizada no panorama online. Isto, apesar de actualmente o investimento
online ser muito reduzido. Para a empresa esta é uma visdo de sucesso e “num mercado que ndo é
cientifico, as visbes que tém sucesso... sdo visées que sdo passiveis de serem continuadas”, aludiu Pedro

Janela.

Pedro Janela refere ainda que o que impede as agéncias mais tradicionais de mudarem o seu ponto de vista
é terem de mudar também as suas estruturas, o que implicaria a dispendiosa renovagdo de pessoal com
uma perspectiva diferente do mercado e cinco anos também dispendiosos em termos de mercado, por ser

algo inovador e sem uma margem de lucro compensadora — “ou a empresa se reduz, e comega do zero

! 52% revelaram-se relativamente satisfeitos; 10% em posi¢do neutra; 23% relativamente insatisfeitos e 8% muito insatisfeitos.

PARTE Il: A PRESENCA ONLINE DAS EMPRESAS EM PORTUGAL | 101



outra vez, ou entdo, pura e simplesmente, nGo hd capacidade financeira”, sobretudo as multinacionais que
sdo obrigadas a uma restricao bastante grande e a apresentar resultados concretos todos os anos. Todo
este processo vai demorar mais 11 anos a ser assimilado (num total de 20), quando, segundo Pedro Janela,
as empresas desta area deveriam ter enveredado pelo campo digital em 1994/95.

No campo tecnoldgico, fundamentalmente um mercado de capitais, as tecnologias evoluem muito
rapidamente, e se as empresas ndo acompanham a evolugao rapidamente entram em declinio. No campo
da comunicagdo isso ndo acontece e por isso mesmo as agéncias de comunicacdo e publicidade tém
oferecido mais resisténcia a mudarem o modelo de negdcio e o seu capital social — 0 mercado de servigos

vai absorvendo outros players.

Havendo ou n3o a constru¢do das marcas e da sua comunica¢do em 360°, nas empresas de comunicacio e
publicidade questionadas, com a preocupacdo de pensar a mesma em todos os prismas comunicacionais,
online e offline, hd sempre a preocupac¢do destas empresas em relacionar todas as componentes da
campanha como um todo. A By, como referiu André Gil, é uma empresa com equipas online e offline que

conseguem trabalhar a comunicacdo das marcas, assim como a prépria marca, em 3609.

No que diz respeito aos dados recolhidos no estudo, a resposta foi unanime. Todas as nove empresas de
Comunicacdo e Publicidade inquiridas em relagdo ao facto de existir ou ndo uma relacdo entre a estratégia

de comunicagdo offline e online das empresas clientes referiram que essa ligagdo existe de facto (Grafico 4).
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Grdfico 4: Empresas que relacionam a sua estratégia de comunicagdo online com a sua estratégia de comunicagdo offline
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3.3.2.6. Presenga online: ranking das tipologias de Publicidade online mais

utilizadas

No estudo pretendia-se, de igual modo, averiguar quais as ferramentas, suportes ou tipologias de
publicidade na Web mais utilizadas pelas empresas que pretendem ter uma presencga na Internet activa. Se
o fazem maioritariamente com o website da empresa, se o fazem com as redes sociais ou com qualquer
outro suporte.

Das empresas inquiridas, duas delas ndo revelaram dados sobre esta questdo, restando do universo da
amostra apenas sete empresas. Numa analise global, estas empresas manifestaram o aprego dado pelas
suas empresas clientes as vdrias tipologias apresentadas no questionario, como é demonstrado no grafico

que se segue (Grafico 5):

Pop-unders
Second Life e/ou outros mundos virtuais
Publicidade em servigos de mapeamento online

advergames

microblogging
Podcasting

Publicidade em dispositivos méveis

inclusdo de logdtipo em sites patrocinados pela
empresa/marca

links patrocinados em motores de busca

Sites de partilha de contetdos

Pop-ups

blog
MRECS

Newsletters

Servigos de social networking

Publicidade em motores de busca, por ranking

Promotional emails

banners em outros sites

Website

hotsite/ microsite ou minisite

Grdfico 5: Tipologias de Web advertising utilizadas por parte das empresas clientes (segundo as empresas de Comunicagdo e

Publicidade)
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As pecas publicitarias que se revelaram ser as mais utilizadas segundo as empresas de Comunicacgdo e
Publicidade inquiridas foram os Hotsites/Micro-sites ou minisites, seguidos pelos websites, banners em
outros sites e os promotional emails. Um pouco afastados das quatro tipologias que se encontram nos
lugares da frentes encontram-se a ‘Publicidade em motores de busca, os ‘servigos de social networking’ e as
‘Newsletters’ no sétimo lugar.

Por outro lado, nas posi¢des inferiores destacam-se os Pop-unders, na vigésima e ultima posi¢dao dos
resultados, relativamente afastados dos outros suportes das outras posi¢coes inferiores como a presenga no
‘Second Life e/ou outros mundos virtuais’, a ‘Publicidade em servicos de mapeamento online’, os
‘advergames’, ‘microblogging’, ‘Podcasting’, ‘Publicidade em dispositivos méveis’, a ‘Inclusdo de logétipos
em sites patrocinados pela empresa/marca’ e ‘Links patrocinados em motores de busca’.

Pedro Janela referiu em entrevista realizada para recolha de dados que considera que a maior parte das
empresas e marcas ainda ndo tomou consciéncia do potencial das ferramentas de Web Marketing por mau
aconselhamento das agéncias de meios e algumas por ndo quererem avangar “a frente do Mundo”. O que
para Pedro Janela é uma ideia errada, uma vez que as empresas ou marcas que o fizessem poderiam

adquirir, desde logo, uma enorme exposicao mediatica.

Um exemplo paradigmatico ocorrido nos Estados Unidos, é o da Procter&Gamble, por exemplo, que
afirmou transferir todo o seu investimento do offline para o online. Pelo contrario, em Portugal, ndo houve
qualquer instituicdo que fizesse algo semelhante, sublinhou Pedro Janela.

Quanto as ferramentas de Web Marketing utilizadas pelas empresas, Pedro Janela refere que ha ainda um
grande numero de marcas, cerca de 60%, que se encontra no estddio do desenvolvimento do site, uma
preocupacdo que ja deveriam ter tido ha uns anos atras, segundo Pedro Janela. Outras empresas, cerca de
20%, comegam a enveredar pelas técnicas de engagement, ou Web 2.0, e também pela optimizagdo do site
com motores de pesquisa, assim como come¢am a investir calmamente em new media. Had uma tendéncia
crescente na utilizagdo de canais para trabalhar o branding, as vendas e ainda a relagdo com o cliente antes
e depois da venda. Durante este ano verificou-se ainda uma grande entrada das empresas nas redes sociais,

. o~ i 1
0 que se relaciona com a grande expansao de mercado que se verifica agora em Portugal .

Um dos problemas neste sector é que as marcas e as empresas sO se apercebem da importancia do meio
digital quando descobrem que o tamanho da audiéncia no meio é bastante consideravel e o nimero de
visitantes Unicos ao seu website em apenas um més ndo pode, de modo algum, ser ignorado. As marcas
continuam a considerar um anuncio na imprensa mais importante do que os banners, por exemplo, mais
uma vez sem considerar onde se encontra o target do seu anuncio — o que se trata, de certa forma de mais

uma falacia deste meio.

1 . .
Dados recolhidos em entrevista com Pedro Janela.
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3.3.2.7. Presenca online: razdes de escolha das tipologias

Relativamente a razdo de escolha dos suportes publicitdrios, ou seja dos meios de publicitagcdo utilizados
(como websites ou banners por exemplo), por parte das suas empresas clientes, cinco das empresas de
Comunicac¢do e Publicidade consultadas referiram como razdes das suas opg¢des de comunicagdo em
contexto online ‘Suportes que facilitam a transmissdao da mensagem pretendida’ e ‘Popularidade do suporte
publicitario’, em posicdo ex aequo (Grafico 6).

Trés das empresas inquiridas referiram outras razdes na escolha dos suportes para a publicitacdo online: o
“baixo custo por contacto”; a “Internet como um meio em franco crescimento” e, por isso, um “meio
apetecivel para a publicitacdo”. Para além disso, a Internet torna-se um meio adequado de publicitacdo
para publicos-alvo especificos - todas estas razGes foram referidas uma Unica vez.

Por dltimo, houve uma empresa com uma resposta categorizada como ‘N&o sabe/ ndo responde’.
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3,5 - A—
2,5 -
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1’? ] .l n2 de ocorréncias
0,5 - /

SANANNANAN

0 1
Suportes que Popularidade  Outro(s) N3o sabe/
facilitam a do suporte ndo responde
transmissdo  publicitario
da
mensagem
pretendida

Grdfico 6: Razdes da escolha das empresas clientes em relagdo a tipologia ou suporte Publicitdrio

3.3.2.8. Presenca online: continuidade na utilizacdo dos suportes publicitarios

Quando questionadas sobre o abandono de algum dos suportes publicitdrios por parte das suas empresas
clientes, a resposta é bastante elucidativa: sete empresas de Comunicagdo e Publicidade responderam que
nenhuma das empresas clientes abandonou o suporte ou tipologia publicitaria na Web em que anunciava.
O que significa que nenhuma destas empresas deixou de utilizar o seu website, redes sociais ou qualquer
outro suporte da sua escolha (Gréfico 7).

Apenas uma das nove empresas inquiridas referiu que uma ou mais das suas empresas clientes abandonou
um dos suportes Publicitarios, ndo referindo, contudo, qual desses suportes deixou de ser utilizado pela(s)

empresa(s) cliente(s).
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Ndo houve, ainda, resposta por parte de uma empresa de Comunica¢do e Publicidade a pergunta em

questdo.

TR
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Grdfico 7: Respostas das empresas de Comunicagéo e Publicidade (quanto ds suas empresas clientes) relativamente ao abandono dos

suportes em que publicitam na Internet

Em entrevista, realizada para recolha de dados, André Gil explica que a promogdo de um servico, marca ou
produto por parte de uma empresa em contexto online ndo é feita em todos os meios, nem é feita com a
mesma intensidade. No inicio da campanha é usual um arranque com maior intensidade e abrangendo mais
ferramentas de publicitacdo, depois, com o passar do tempo, vao sendo feitas ac¢des pontuais consoante o
plano de Marketing. Segundo André Gil, pode-se apenas dizer que o hype do Second Life j& passou e este
se encontra agora em declinio, referindo que ndo conhece qualquer marca que se encontre a investir neste
mundo virtual actualmente. André Gil referiu ainda que outros meios como os pop-unders s3o apenas

utilizados por empresas que querem publicitar sexo, jogos e contelddos para telemoveis.

3.3.2.9. Presenca online: Promocao e optimizacdo para motores de busca

Conhecida a crescente importancia dada pelas empresas a sua presencga online, é importante compreender
se essa importancia é, também, aplicada na “disseminacdo” desta presenca para que mais utilizadores

possam entrar em contacto com as mensagens publicitarias das empresas.

Os meios digitais de publicitacdo estdo cada vez mais em crescendo. Cada vez mais sdo também os
anunciantes que se dao conta das vantagens desta opc¢do: a possibilidade de medir o investimento e
controlar o Retorno sobre o Investimento, a faculdade de medir precisamente a origem de cada visita e o

custo que estd associado a cada contacto recebido com visualizagGes e clicks. Contudo, mais do que utilizar

! Hype — sucesso e promog¢do em grande escala [http://wordnetweb.princeton.edu/perl/webwn?s=hype acedido a 30-05-2009].
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qualquer que seja o suporte de promocdo digital, as potencialidades dos media digitais s6 poderdo
realmente ser bem aproveitadas e utilizadas em todo o seu potencial se for empregada a promogao e a

optimiza¢do dos websites nos motores de busca (StepValue).

O Grifico 8 demonstra que os meios digitais sdo aqueles que registam um maior crescimento face a todos
os outros media: com os meios online a crescerem 28,2% em 2006 face aos 3,9% da média geral de todos os
outros media. Os media digitais representam, ainda, 5,8% do total dos media. Estes dados revelam que é

cada vez mais uma aposta forte e certeira investir na publicidade tendo como base os meios digitais.
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Fonte: Medixsoops Europs - Meda Consumplion Study 2008 Blupéier Resesrch

Grdfico 8: Comparagdo entre a evolugdo da utilizagéo dos media entre 2007 e 2009 (segundo 300 gestores de topo europeus). Fonte:

(StepValue)

A StepValue é uma das empresas nacionais especializada na promog¢do de empresas e marcas na Web.
Como tal, esta empresa foi contactada no decorrer da realizacdo deste estudo. Esta é uma empresa de
marketing digital pertencente ao grupo de empresas da area da comunicacdo WYGROUP, tendo como
fungdes trabalhar as marcas, servigos e produtos pela activagdo e promog¢do dos mesmos. Na pratica o
trabalho desenvolvido por esta empresa pretende aumentar o niumero de visitas, posicionar a empresa
num lugar de destaque nos motores de pesquisa, o que, em segunda instancia significa mais clientes e um
maior retorno sobre o investimento (StepValue). Alguns dos clientes da StepValue sdo a Cabovisdo, exit,
Estee Lauder, Lusofona, GE Money, Grupo Portucel Soporcel, Montepio, Navigator, Toshiba, Publico, Remax

e Vila Galé (StepValue).
Uma vez que a StepValue pertence ao mesmo grupo de empresas que integra a By, supde-se que seja
natural a existéncia de clientes comuns entre as varias empresas. Tal, de facto acontece, como o confirmou

Daniela Santana em entrevista.

No entanto, as técnicas de Marketing ndo criativas e ndo visuais relacionadas com a gestdao de espacgo e

tecnologia na projeccdo das marcas e na promocdo de sites pela StepValue nem sempre é uma
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continuidade do trabalho desenvolvido pela By, assim o referiu Daniela Santana em entrevista. Nos casos
em que os clientes da StepValue ndo sao comuns a By o trabalho desenvolvido pela StepValue é sempre
integrado na estratégia de comunicacdo da agéncia de comunica¢cdo que se encontra a desenvolver a

estratégia de comunicagdo na Web.

Das varias técnicas e tdcticas utilizadas pela StepValue Daniela Santana destaca os anuncios pagos no

Google, Sapo e Yahoo!, SEQ’, ac¢des de email Marketing, a presenca em Mainstream Media, em Blind

Networks’ e em Redes de Afiliados e s3o ainda utilizadas accOes de email Marketing. Todas as estratégias

acima mencionadas podem assumir a forma grafica, em banners por exemplo, a forma de text links,
newsletters ou outras.
Daniela Santana exp6s que a StepValue cumpre as estratégias de negdcio do cliente, através de um mix de

accGes em que o objectivo maximo é o retorno sobre o investimento.

3.3.2.10. Presenca online: tendéncias para o futuro

Foram apresentadas as especificidades, em termos gerais, da presenca publicitaria na Internet das
empresas Portuguesas. O ponto que agora se inicia pretende compreender se podemos avangar com uma

antevisdo do que se espera no futuro para esta matéria.

Para Pedro Janela o futuro da publicidade é ndo ser publicidade, é ndo ser chamada de publicidade mas sim
de “um novo elemento com os consumidores”, que passa por nao utilizar a publicidade tradicional e a cada
vez maior utilizagcdo do search: um anuncio deve ser colocado no momento em que o cliente estd a procura
de algo, e deve ser mais do que a ligacdo a homepage da marca, deve ser, sim, uma ponte para que o
consumidor fale com a marca, proporcionar um maior envolvimento entre a marca e o consumidor através
das redes sociais — se uma marca estd no ranking das mais visitadas, por exemplo, no Facebook significa que
vende mais. Na pratica isto significa a crescente utilizacdo do Google e da publicidade nos motores de
pesquisa; um processo consistente no acto de vender e captar as pessoas no search; em engagement a
utilizacdo de todas as ferramentas populares em termos de redes sociais como os blogs, o YouTube, o
Facebook, o MySpace, entre outros, todos eles espagos que permitam criar interac¢do entre o

utilizador/consumidor e a marca.

Uma das tendéncias em ascensdo é a utilizacdo da publicidade e suportes publicitarios, inclusive web,
adaptados aos dispositivos moveis. Contudo, sdo ainda poucas as empresas que disponibilizam o acesso aos

seus sites através de dispositivos modveis. As particularidades destes dispositivos, pensando que ha

' SEO - Search Engine Optimization.
2 Blind Networks — estas compram pequenos espagos em grandes quantidades de websites e oferecem pregos baixos aos anunciantes

(U.S.Chamber, 2008)
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caracteristicas que variam de fabricante para fabricante, exige que os seus conteuddos tenham inimeros
pontos especificos de optimizagdo. Actualmente este mercado tem vindo a despertar sendo um exemplo
paradigmatico o da RTP mobile. A tendéncia neste campo é de que cada um querera ter acesso a qualquer
conteldo na palma da sua mao, independentemente de onde esteja (INE, 2007).

Os ultimos dados recolhidos pelo INE e pela UMIC (Tabela 29), no que diz respeito a esta matéria,
remontam a 2005, com a ultima actualizagcdo a 30 de Julho de 2007, e referem que apenas 5,60% das
empresas com 10 e mais pessoas ao servico com presenca na Internet disponibilizam acesso via

dispositivo mével como telemével ou PDA (INE, 2007).

Tabela 29: Proporgdao de empresas com 10 e mais pessoas ao servico com presenca na Internet que
disponibilizam acesso via dispositivo portatil (telemével, PDA). Fonte: (INE, 2007)

Periodo de Proporcao de empresas com 10 e mais pessoas ao servi¢co excluindo J (actividades financeiras)
referéncia com presenca na Internet que disponibilizam acesso via dispositivo portatil (telemovel, PDA) (%)

dos dados . ~ o
Localizagao geografica

Portugal
%
2005 5,60
2004 6,60
2003 6,10

Dados recentes demonstram, ainda, que os utilizadores das tecnologias mdveis atingiram niveis nunca
antes alcangados. O principal ponto de viragem foi o langamento do iPhone em meados de 2007. A
eMarketer prevé que sejam investidos em 2013 3.3 bilides de ddlares, s6 nos Estados Unidos, em

publicidade para dispositivos méveis, face aos 648 milhdes de ddlares de 2008 (eMarketer, 2009).

Como foi realgado, para os publicitarios a plataforma online é uma alternativa mais barata e mais
mensuravel, principalmente na actual conjectura econdmica desfavoravel, sendo, de igual modo, uma
questdo ponderada pelas agéncias de publicidade tradicionais, no contexto dos Estados Unidos da América,
segundo a Society of Digital Agencies (SODA) — cerca de 10% das empresas aumentaram o or¢gamento online

em 30% (eMarketer, 2009).

Segundo a SoDA a crise econdmica podera até acelerar o processo de transicdo na transmissdo de
importancia dos media tradicionais para os media digitais na Publicidade (eMarketer, 2009). A razdo é
simples: as empresas investem mais na publicidade na Web e investem menos noutros media como radio,
jornais e revistas. O actual estado econdmico tem, assim, fortificado os novos modelos publicitdrios, e tem
vindo a torna-los mais constantes ao mesmo tempo que as empresas se apercebem que é mais facil medir o
retorno sobre o investimento na Publicidade online do que nos media tradicionais, o que significa

publicidade mais eficiente e um Retorno sobre o Investimento maior — deste modo, os media tradicionais
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véem-se obrigados a baixar o seu preco de custo (eMarketer, 2009). Para a SoDA os publicitarios devem
apostar nesta tipologia de publicidade dado que o campo digital cada vez mais influencia todos os campos

da vida quotidiana (eMarketer, 2009).

As previsOes do Interactive Advertising Bureau (IAB), para o ano de 2009, coincidem com as previsGes das
fontes da investigagdo da eMarketer: no cendrio adverso de crise econdmica, os investimentos sobre a
Publicidade online ndo serdo afectados, ao contrdrio de outros media a registarem crescimento negativo
como a imprensa, a radio ou os outdoors. A tendéncia legada de anos anteriores, com o aumento do
investimento em Web advertising a registar 14% entre os anos de 2007 e 2008, tenderd a manter-se
(Marketing 2.0, 2009), cerca de 81% dos Publicitarios mencionam que investirdo, durante o presente ano de
2009, pelo menos a mesma verba investida no ano de 2008 (eMarketer, 2009). Para além disso, o IAB"
também considera que o investimento em redes sociais ird aumentar e constata que os investimentos
online dedicam-se, na sua maioria, a anuincios em motores de pesquisa, cerca de 44%, e a anuncios do tipo
display, cerca de 33%(Marketing 2.0, 2009) — em relacdo aos display ads’, o mesmo é confirmado por um
estudo da iProspect, uma empresa de search engine marketing, que confirma, num estudo realizado no
Estados Unidos, que cerca de um tergo dos utilizadores clica neste tipo de publicidade online, outros ha que
apesar de ndo clicarem neste elemento publicitério sdo influenciados por ele, por exemplo, ao pesquisar
sobre o seu conteldo em motores de busca. O que evidencia que os display ads e o search Marketing sdo

bons aliados (eMarketer, 2009).

Na Tabela 30 observam-se as tipologias com um maior nivel de investimento no ano de 2009. Dos exemplos
mencionados destaca-se um investimento maior em social media, search Marketing e Mobile Marketing.

Isto no que diz respeito ao mercado publicitario nos Estados Unidos da América.

' 1AB - Interactive Advertising Bureau.
> As display ads englobam a publicidade online baseada em imagens como os banners, ou publicidade online com video, som ou outras

tecnologias (Stokes, 2008).
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Tabela 30: Investimentos nas tipologias de Publicidade online em percentagem. Fonte: (eMarketer, 2009)

Change in Online Marketing Spending in 2009
According to Senior Marketing Executives Worldwide
(% of respondents)

Increase Flat Decrease

word-of-mouth/social meadia marketing T 12% 1%
Search marketing 7% 18% 7%
Mabile markating 750 14% 1%
Behavioral/contextual marketing FO% 22% 7%
Lead generation £330 20% %
CRM/ analytics &0% % %
Video advertising &0% 24% 16%
E-mail marketing EB% 1% 1%
online gaming/in-game advertising 1% 30% 18%
online media buying/planning 47%  40% 13%
Affiliate marketing 460 35% 19%
Web developrment 9% 8% 23%
Market research 2% 50% 23%
Diaplay advartising 26% 29% A5%

Note: numbers may not add wp to 100% due to rounaing
Source; Ad Media Fartners, "200% Merger and Acquisition Frospects for
Advertising, Marketing Sendces and intevactive Firms, " January 28, 2009

101734 wtiw, eMarketer com

O IAB verifica, igualmente, que os utilizadores estdo dispostos a suportar a publicidade online para que os
conteudos visualizados se mantenham gratuitos (Marketing 2.0, 2009). Restara apenas a muitas empresas
repensar a estratégia publicitaria que utilizam, para que alguns destes anuncios publicitarios utilizados ndo

se tornem macadores para os utilizadores.

4. Sintese do Capitulo

O estagio de Investigacdo & Desenvolvimento em contexto empresarial permitiu conhecer a realidade
portuguesa, no que diz respeito as agéncias de Comunicagao e Publicidade: como se organizam em termos
de trabalho entre os varios intervenientes no processo; observar quais os trabalhos que recebiam com
maior frequéncia na seccdo de New Media, o que, de igual modo, permitiu que fossem colectados dados
relativos a empresa e em especial dados relativos as empresas clientes, assim como aspectos relativos a sua

presenga online.

Da recolha de informacdo ao longo do estudo destaca-se, ainda, que a terminologia e os formatos de
Publicidade online sdo inconsistentes e que a informacgao relativamente a este tema encontra-se dispersa, o
que dificulta a integracdo entre os media digitais e os media tradicionais (eMarketer, 2009). O investimento
na Publicidade online estd a aumentar nos Estados Unidos e na Europa (eMarketer, 2009) (European Online
Marketing Tactics, 2009) com valores que sdo expressivos, uma das razdes que o explica pode ser a maior

facilidade em medir o retorno sobre o investimento permitida pela publicidade online (eMarketer, 2009). A
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publicidade na Web tender3d a proliferar se for compreendido que os utilizadores estdo dispostos a suportar

a publicidade online para que os conteudos visualizados se mantenham gratuitos (Marketing 2.0, 2009) e

forem mantidas regras.

A sintese dos resultados respeitante aos dados recolhidos durante a realizacdo do estudo é apresentada

seguidamente no ponto 1 da Conclusdo: “Sintese de resultados”.
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CONCLUSAO

Nesta seccdo proceder-se-a a sistematizacdo dos dados o que permitird tirar conclusGes do estudo
realizado. Nestas conclusOes os objectivos e as hipoteses colocadas inicialmente serdo contrapostas com os

resultados apresentados no decorrer do estudo empirico.

1. Sintese de resultados

Segundo Pedro Janela, e em termos gerais, Portugal apresenta um atraso relativamente aos Estados Unidos
e Inglaterra, em especial no que diz respeito a media online. Por outro lado, Portugal encontra-se ao
mesmo nivel dos demais mercados nas componentes visuais, criativas e no desenvolvimento de websites. A
principal diferenca em relagdo a Publicidade online que se verifica em Portugal face aos varios mercados

internacionais sdao os valores do investimento — de numeros bem mais reduzidos em Portugal.

Pedro Janela salienta, de igual modo, que a maioria dos publicitarios portugueses ainda ndo se apercebeu
da potencialidade das ferramentas de Web Marketing e que a maioria das empresas nacionais preocupa-se
ainda, e unicamente, com a implementagado do seu website. Continua-se a registar um investimento muito
maior nos media tradicionais mesmo quando o target do anuncio estara mais predisposto a utilizar medias
digitais. Apesar destes entraves a percentagem de empresas com 10 ou mais pessoas ao servico com

presenca na Internet é tendencialmente crescente (UMIC/INE, 2007).

Segundo a UMIC e o INE, a maioria das empresas com presenca online sdo as empresas do ‘ramo
financeiro’, ‘alojamento e restauragdo’ e ‘outras actividades de servigos colectivos, sociais e pessoais’
(UMIC/INE, 2007).

Constam como principais objectivos da presenca online das empresas clientes das empresas de
Comunicagdo e Publicidade inquiridas, por ordem de preferéncia, a ‘Facilidade de comunicagdo com um
maior nimero de consumidores’, ‘Fidelizar clientes’, a ‘Projec¢do atingida pela Internet e aumento de
utilizadores que acedem ao espac¢o da empresa na Web’ e a ‘Divulgacdo da empresa/marca’. Segundo a
grande maioria da amostra do estudo as tipologias de publicidade online implementas tanto sdo sugeridas
pela empresa cliente, como pela empresa de comunicagao e Publicidade que as implementam.

Todas as empresas participantes no estudo revelaram, ainda, preocupar-se com a consisténcia do todo
comunicativo, numa comunica¢do completa e integrada, confirmando a existéncia de uma ligagdo entre a

comunicagao online e offline das empresas clientes.

As pecas publicitarias que se revelaram ser as mais utilizadas segundo as empresas de Comunicacgdo e

Publicidade inquiridas foram os Hotsites/Micro-sites ou minisites, websites, banners em outros sites e os
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promotional emails. Por outro lado, nas posi¢Ges inferiores atingem principal destaque os Pop-unders, e de
seguida sem grande diferenca de valores entre eles, a presenga no ‘Second Life e/ou outros mundos
virtuais’, a ‘Publicidade em servicos de mapeamento online’ e os ‘advergames’.

Como razoes de escolha dos suportes ou tipologias de publicidade online as empresas da amostra referiram
principalmente ‘Suportes que facilitam a transmissdo da mensagem pretendida’ e ‘Popularidade do suporte

publicitario’.

Para além de investir em meios de publicitacdo online é fundamental que as empresas invistam também na

promogao e optimizagao nos motores de busca dos contelidos que disponibilizam na Web.

Apresentada a sintese dos principais dados recolhidos passa-se ao confronto dos resultados com as

hipdteses colocadas no inicio do estudo.

2. Confronto entre os resultados e as hipdteses presentes no modelo de
analise

De uma forma geral os objectivos foram cumpridos, sendo, todavia, sempre necessario sublinhar a
limitagdao da amostra. No presente estudo foram identificadas as componentes utilizadas na implementagao
da presenca online das empresas alvo de estudo, quais os resultados esperados dessa implementacdo, a
justificacdo da estratégia adoptada e a existéncia de uma ligacdo entre a publicidade online e offline.
Quanto a estratégias abandonadas sé se registou um caso na amostra, o que invalidou a existéncia de uma

analise quanto a este aspecto.

Grande parte das hipdteses foi comprovada ou os resultados esperados estavam proximos dos resultados
finais, como por exemplo o facto de as empresas utilizarem como principal meio de publicitacdo online o
seu website. Todavia, segundo as empresas inquiridas, sdo os Hotsites/Micro-sites ou minisites, usualmente
ligados a uma campanha com uma baliza temporal, seguidos dos websites, dos banners em outros sites e os
promotional emails, segundo a ordem apresentada, que sdo os meios mais utilizados pelos anunciantes no
meio online — isto no contexto nacional.

Quanto ao principal objectivo por parte das empresas na sua presenca online destacaram-se, por ordem de
preferéncia, a ‘Facilidade de comunicagdo com um maior niumero de consumidores’, ‘Fidelizar clientes’, a
‘Projecgdo atingida pela Internet e aumento de utilizadores que acedem ao espago da empresa Web’ e a
‘Divulgacdo da empresa/marca’, nos quais se inclui o aspecto da publicitagdo dos servicos e produtos da
empresa, destacado pelo INE, aspecto este que pode ser considerado como uma funcionalidade ou
utilidade e nao propriamente um objectivo da presenga online das empresas, muito embora seja um

aspecto bastante relacionado.
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Segundo os participantes no estudo confirma-se que as tipologias ou suportes de publicidade online tanto
sdo sugeridos pelas empresas que as implementam como pelas empresas que querem ver a sua presenga
online concretizada, empresas clientes.

No que diz respeito a relacionar a tipologia de negdcio e as estratégias de comunicacdo da empresa com a
tipologia de Web advertising, tal ndo se mostrou possivel neste estudo uma vez que as empresas clientes
inquiridas ndo retornaram contacto — em relagdo a esta questdo seria fundamental e mais enriquecedor ter
dados concretos das empresas clientes sem qualquer intermediario, para que os dados fossem analisados
com maior precisao.

Por ultimo, de forma geral, podemos concluir que o mercado da Publicidade online é bastante influenciado
pela popularidade dos suportes. Lembre-se o Second Life e o seu hype': nessa altura eram indmeras as
empresas interessadas na constru¢do de uma representacdo neste mundo virtual, actualmente o interesse
pelo Second Life parece ter-se perdido para a grande maioria. Assim, tendencialmente acontecera o mesmo
com outros suportes que se venham a revelar inovadores e/ou populares — o grande desafio para estes

suportes sera manterem essa mesma popularidade e os grandes niveis de utilizagdo.

3. Dificuldades encontradas no desenvolvimento do estudo

As principais dificuldades encontradas no decorrer do estudo foram a auséncia de respostas por parte das
empresas clientes da By, através das quais inicialmente estava previsto focar-se o estudo. Contudo essa
limitagdo foi medianamente ultrapassada através do contacto com diversas empresas que foram inquiridas
quanto aos diversos aspectos referentes ao presente estudo e relativamente as suas empresas clientes,
incluindo a By que participou, de igual modo, no estudo.

Lamenta-se, apesar disso, o reduzido nimero de empresas participantes no estudo, nove empresas de um
total de vinte e quatro contactadas, o que dificultou a obtengdo de um numero de dados consideravel, o
que ndo abona na profundidade do trabalho.

O numero de individuos do meio entrevistados foi também reduzido, tal como a amostra, o que torna
insuficiente, uma vez mais, a generaliza¢do do estudo.

No decorrer da realizagdo do estudo houve também dificuldade em conciliar o estagio com a escrita da
presente dissertacdo: trabalhar numa empresa é algo que exige bastante dedicacdo a nivel temporal, o
mesmo acontece com a realizagdo deste estudo. Nem sempre foi possivel balancear o tempo dedicado a

cada uma destas tarefas.

! Hype — sucesso e promoc3o em grande escala [http://wordnetweb.princeton.edu/perl/webwn?s=hype acedido a 30-05-2009].
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4. Desenvolvimento de um trabalho futuro

Para evitar as limitagdes da amostra verificadas no presente estudo, seria importante que a analise incluisse
um maior nimero de empresas e intervenientes — agentes e conhecedores do meio publicitario portugués.
Seria ainda importante efectuar um guideline com terminologia universal e formatos de Publicidade online
promovendo a consisténcia e lutando contra a dispersdo de informagdo entre as vdrias organiza¢des e
entendidos do meio.

Outros aspectos apresentam potencial para serem investigados. Nomeadamente, compreender e averiguar
quais as razdes do atraso portugués em relacdo as técnicas de publicidade online utilizadas nos paises
referéncia, como os Estados Unidos e Inglaterra, e os estaddios de evolugdo bastante distanciados
apresentados pelos diferentes paises: estes problemas relacionam-se maioritariamente com o capital social

das empresas? Ou que outras razdes explicam esta situagdo?

As estratégias abandonadas, os suportes e tipologias, deveriam ser sujeitos a um teste mais incisivo, e com
participacao de um grande numero de empresas clientes das empresas de Comunicagao e Publicidade, para
de facto averiguar se existe algum suporte que tendencialmente esta a deixar de ser utilizado e o porqué

desse abandono.

A presencga online das empresas é mais do que a utilizacdo de suportes ou tipologias, como tal seria
importante apurar quais as utilidades e funcionalidades procuradas pelas empresas na escolha de um
suporte publicitario ou simplesmente na procura de implementacdo da sua presenca online — sera para
disponibilizar o Marketing dos seus produtos? Para comunicar mais facilmente e de forma global com os
seus clientes?

Quanto a estabelecer uma relacdo entre a tipologia de negdcio, ramo de actividade, e as estratégias de
comunicagdo da empresa seria um estudo também ele bastante interessante: o que valorizam as empresas
na sua estratégia de comunicagdo online que se relaciona com o suporte ou tipologia escolhida por estas, e
de que forma pensam tirar proveito disso.

Por ultimo, um importante foco de estudo seria a Publicidade em dispositivos méveis: evolucdes da
Publicidade online nestes suportes, limitagdes, tecnologias mais recentes, o que tem vindo a ser feito para

que o futuro comece hoje?
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GLOSSARIO

Este Glossario expGe o significado dos conceitos que se encontram sublinhados ao longo do presente

estudo.

Advertising Network — trata-se de uma rede que representa diversos websites na venda de publicidade.
Este sistema permite que os compradores dos espagos publicitarios nos websites alcancem uma audiéncia
maior quer pelo tipo de categoria quer por display efectuado numa mesma rede e aplicada em toda essa
rede (MarketingTerms.com, 2007).

Blind Networks — relaciona-se com a dificuldade de venda de todo o conjunto de itens publicitarios online —
propdsito com que estas redes foram criadas. Estas redes permitem a venda de campanhas a anunciantes,
campanhas estas que ndo foram vendidas, com o objectivo de alcangar uma grande audiéncia a custos
reduzidos. Uma das contrapartidas deste método é a perda de controlo em relacdo ao local de publicitacdo
dos anuncios, algo que tem vindo a ser reclamado (MediaWeek, 2007).

Buzz Marketing — diz respeito a gestdo da percep¢do da marca online, pois uma marca é discutida na
Internet, quer seja em blogs, sites ou outros meios. As equipas envolvidas neste trabalho devem detectar
aquilo que é dito sobre a marca, assim como promover uma aura positiva em volta da marca: ao criar links
de acesso, colocar noticias e promové-las em agregadores das mesmas (StepValue).

Cliente — relagdo estabelecida entre a empresa e a pessoa (Miranda, 2002).

Consumidor — relagdo existente entre a pessoa e o produto. O contacto com o produto é o fundamental
(Miranda, 2002).

Display Advertising ou Display ads — trata-se de anuncios publicitarios gréficos, deles sdo exemplo os
banners (StepValue).

Frequency cap — restrigdo ao numero de vezes que é mostrado um anuncio a um utilizador em especifico
(MarketingTerms.com, 2007).

Mainstream media — termo associado aos meios de comunicacdo de massas, por estes permitirem a
disseminacdo do pensamento da maioria, por oposi¢cdo as subculturas. Segundo Chris Anderson, autor do
livro e blog “The long tail”, inameros meios de comunicagao de massas como a televisdo, radio e imprensa
viram o seu numero de difusdo reduzir-se bastante, nimeros muito reveladores, o que sublinha o
crescimento das subculturas (Anderson, 2005).

Marketing viral — ver Viral Marketing.

Media above the line — qualquer trabalho realizado envolvendo medias em que o pagamento é feito a uma
agéncia de publicidade. Aplica-se a publicidade televisiva em que uma agéncia reserva um periodo de

transmissdo para o cliente (MarketingTeacher, 2009).

GLOSSARIO | 121



Media below the line — o aluguer do espago publicitario ou concretizagdo da publicitagdo ndo é feita por
meio de nenhuma agéncia (MarketingTeacher, 2009).

Online advertising — Publicidade na Internet (Stokes, 2008).

Redes de afiliados — também conhecida por Marketing Multinivel ou Marketing em rede. Trata-se de uma
plataforma que gere uma grande quantidade de clientes, em que o objectivo é divulgar os produtos e
servigos a futuros clientes e divulgadores, o que aumenta o nimero de pessoas envolvidas na divulgagdo
(Santos, 2009). Um dos exemplos mais vincados neste panorama é a Zanox'.

RSS feed — RSS é o acrénimo para Really Simple Syndication. Um feed de RSS permite a um utilizador
subscrever facilmente um blog ou website num leitor de feeds de RSS e evita o constante acesso a uma
pagina para avaliar quando ha novos conteudos (Stokes, 2008).

SEO - acrénimo para Search Engine Optimization. Tem como objectivo o melhoramento na posicdo do
ranking nos motores de busca de paginas web (Stokes, 2008).

Social media — Trata-se de um tipo de media que é criado, publicado e partilhado pelos individuos na
Internet. Sdo exemplos de social media os blogs (Stokes, 2008).

Target — o target sdo os destinatarios de uma campanha (um conjunto de pessoas, empresas ou
instituicdes), com os quais uma empresa quer comunicar a mensagem que pretende transmitir (Miranda,
2002).

Viral Marketing — sumariamente o termo descreve uma ideia que se propaga ao servico de um mercado,
negdcio ou causa (Godin, 2008).

Web 2.0 — Para Tim O’Reilly Web 2.0 é a rede enquanto plataforma interligando todos os dispositivos
conectados. As aplicagGes Web 2.0 sdo aquelas que tiram partido das vantagens dessa plataforma, como
por exemplo o software em constante actualizacdo que sera tanto melhor quanto maior for o nimero de
utilizadores. Para além disso, implica o consumo e mistura de informagao das mais variadas fontes,
inclusive utilizadores individuais. Toda esta informacdo e servicos sdo passiveis de serem remisturados por
outros utilizadores, criando uma rede com uma arquitectura de participagdo (O'Reilly, 2005).

Web ad — o termo engloba os diferentes tipos de web ads, ou anuncios na Internet — estes sdao constituidos
por pequenos textos e imagens e apresentam uma forma geométrica de quatro lados. Uma web ad esta
localizada ou salta de uma pagina web, contém uma pequena imagem e é usualmente clicavel (informa os
utilizadores da existéncia de determinados websites e tem como intuito levar os utilizadores a visitarem
esses websites) (Janoschka, 2004).

Web advertising — ver online advertising.

Web marketing — o mesmo que e-marketing ou Internet Marketing, sendo uma definigdo muito préxima de
web advertising ou web ads. Define-se como a forma de comunicarmos através da Internet os produtos e
servicos de uma empresa ao publico alvo por meios como website, email, newsletter, entre outros. Este

conceito inclui na sua definicdo, entre outros, a publicidade online, campanhas de email marketing, e-

! http://www.zanox.com/pt/zanox/ consultado a 1-06-2009
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newsletters, blogs, foruns e a optimizagdo dos resultados retornados pelo motor de pesquisa — o Search

Engine Marketing (SEM) (Web Marketing para todos, 2008).
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ANEXO | — COMPILACAO DOS DADOS RECOLHIDOS VIA INQUERITO
POR QUESTIONARIO NAS EMPRESAS DE COMUNICACAO E
PUBLICIDADE
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Tabela 31: Dados colectados através das empresas de comunicagdo e Publicidade I

- Empresa questionada

Pergunta Ativism BAR Lisboa BY

Grupo(s) de actividade empresarial a que pertencem as empresas clientes
Industrias extractivas
Industria transformadora

Produgdo e distribuigdo de
electricidade, gés e agua

Construgdo

Comeércio por grosso e a
retalho

Alojamento e restauragdo

Transportes, armazenagem
e comunicagdes

Actividades imobilidrias,

alugueres e servigos

prestados as empresas

Educagdo

Saude e acgédo social

Outros Servigos - comunicagdo e no departamento online

publicidade. maioritariamente empresas de servigos;

no offline empresas de servigos e algumas
empresas que vendem produtos de
grande consumo.

Principais objectivos na utilizagdo de estratégias publicitarias de comunicagao online

Divulgagdo da

empresa/marca X X
Fidelizar clientes X X X
Facilidade de comunicagdo
com um maior nimero de X X X
consumidores
Projecgdo atingida pela
Internet e aumento de

X X

utilizadores que acedem ao
espago da empresa na web

Outro(s)
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X
Industria automével e de
cosméticos.

Promogdes especificas e pontuais.



Tabela 32: Dados colectados através das empresas de comunicagdo e Publicidade Il

- Empresa questionada

Pergunta Ativism BAR Lisboa BY DRAFTFCB

Pecas publicitdrias online | Banners em outros sites; Nota: Empresa sem dados para responder Website; hotsite/micro-site/minisite; Promotional emails; banners em

utilizadas pelas empresas Hotsite/Micro-site ou Minisite; | objectivamente a questdo. newsletters; links patrocinados em motores | outros sites; em terceiro MRECS e
li d . servigos de social networking; de busca; MRECS; banners; publicidade em publicidade em motores de busca;

¢ Ig_ntes ( as mais sites de partilha de conteudos; motores de busca; promotional emails; Hotsite/ Micro-site ou Minisite;

utilizadas para as menos | yepsies. blog; publicidade em dispositivos méveis; Website; Pop-ups.

utilizadas) servicos de social networking; inclusdo de

logdtipo em sites patrocinados pela
empresa/marca; pop-ups; sites de partilha
de conteudos; microblogging; podcasting;
publicidade em servigcos de mapeamento
online; second life e/ou outros mundos
virtuais; advergames; pop-unders;outros.

Principais razoes das empresas clientes na escolha das pegas publicitarias online
Suportes que facilitam a

transmissdo da mensagem X
pretendida
Popularidade do suporte
s X X X X
publicitario
Qutro(s) Baixo custo por contacto. Também pelos internet heavyusers. E de Préprio site.

conhecimento comum que a internet é um
meio em franco crescimento e como tal
torna-se um meio apetecido para a
publicidade das marcas.

Pecas publicitarias realizadas a pedido ou sugeridas

A pedido da empresa cliente

Sugeridas pela empresa onde
trabalho

Algumas sdo a pedido da
empresa cliente, outras sao
sugeridas pela empresa onde
trabalho

Abandono de algum meio de garantir a presenga online durante 2008 e 2009

sim x [Ndo respondeu a pergunta de qual o

suporte abandonado]
ndo X X X
Ligagao entre a publicidade online e offline realizada pelas empresas clientes
sim X X X X
nao
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Tabela 33: Dados colectados através das empresas de comunicagdo e Publicidade Ill

- Empresa questionada

Pergunta McCann Erickson MusaWorkLab Pacifica Proximity Spirituc
Grupo(s) de actividade empresarial a que pertencem as empresas clientes
IndUstrias extractivas X

Industria transformadora

Produgéo e distribuigdo de
electricidade, gés e dgua X X

Construgdo X X
Comércio por grosso e a

retalho

Alojamento e restauragdo

Transportes, armazenagem
e comunicagdes X X X

Actividades imobiliarias,

alugueres e servigos X X X
prestados as empresas

Educagdo X
Saude e acgdo social X

Outros Empresas de prestagdo de servigos, Associagdes culturais Moda
empresas na area de arquitectura,
empresas de servico publico.

Principais objectivos na utilizagdo de estratégias publicitarias de comunicagao online
Divulgagdo da

X X X X
empresa/marca
Fidelizar clientes X X X X
Facilidade de comunica¢do
com um maior nimero de 7 . 57 7
consumidores
Projecgdo atingida pela
Internet e aumento de
X X X X

utilizadores que acedem ao
espacgo da empresa na Web

Outro(s)
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Tabela 34: Dados colectados através das empresas de comunicagdo e Publicidade IV

Pergunta

Pecas publicitarias
online utilizadas pelas
empresas clientes (das
mais utilizadas para as
menos utilizadas)

McCann Erickson
Nota: Ndo respondeu

MusaWorkLab
Website; Newsletters; Hotsite/ Micro-
site ou Minisite; Promotional emails;
Publicidade em motores de busca.

Principais raz6es das empresas clientes na escolha das pegas publicitarias online

Suportes que facilitam a

transmissdo da mensagem

pretendida

Popularidade do suporte
publicitario

Outro(s)

Pegas publicitarias realizadas a pedido ou sugeridas

A pedido da empresa
cliente

Sugeridas pela empresa
onde trabalho

Algumas sdo a pedido da

empresa cliente, outras sdo

sugeridas pela empresa
onde trabalho

Nota: Ndo respondeu

Abandono de algum meio de garantir a presenca online durante 2008 e 2009

sim

nao

X

X

Ligagao entre a publicidade online e offline realizada pelas empresas clientes

sim

X

X

Empresa questionada

Pacifica
Website; Sites de partilha de
conteudos; Servicos de social
networking; hotsite/micro-site ou
minisite; Promotional emails; Blog;
Newsletters; Banners em outros
sites; Pop-ups; MRECS.

Nota: Ndo respondeu.

Nota: Ndo respondeu.

Proximity
As pegas mais desenhadas
continuam a ser: emails,
banners e minisites.
Contudo nota-se uma
grande diferenca nos
pedidos para redes sociais,
blogs e SEM (google).

Spirituc
Website; Hotsite/ Micro-site ou
Minisite; Banners em outros sites;
MRECS; Newsletters; Pop-ups;
Promotional emails; Inclusdo de
logétipos em sites patrocinados pela
empresa/marca; Blog,; Podcasting;
Publicidade em motores de busca;
Links patrocinados em motores de
busca; Advergames; Publicidade em
dispositivos méveis; em 152 lugar
Microblogging, Publicidade em
servigos de mapeamento online,
Second Life e/ou outros mundos
virtuais, servicos de social
networking, sites de partilha de
conteudos.
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ANEXOS DIGITAIS

Por forma a facilitar a leitura do documento anexa-se a presente dissertagdo um CD com os restantes

anexos em formato digital.

Os anexos digitais incluem:

Anexo Il — Entrevista via correio electréonico a André Gil, coordenador da seccdo de New media da
By;

Anexo Il — Entrevista a Pedro Janela, partner da WYGROUP;

Anexo |V — Entrevista via correio electrdnico a StepValue;

Anexo V — Inquérito por questionario via correio electrénico a empresa Ativism;

Anexo VI - Inquérito por questionario via correio electronico a empresa BAR Lisboa;

Anexo VII - Inquérito por questiondrio via correio electronico a empresa DRAFTFCB;

Anexo VIII - Inquérito por questionario via correio electrénico a empresa McCann Erickson;
Anexo IX - Inquérito por questionario via correio electrénico a empresa MusaWorkLab;
Anexo X - Inquérito por questionario via correio electrénico a empresa Pacifica;

Anexo XI - Inquérito por questionario via correio electrénico a empresa Proximity;

Anexo XII - Inquérito por questiondrio via correio electrénico a empresa Spirituc;

Anexo Xlll — Inquérito por questionario as empresas clientes da By.
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