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Resumo

O constante incremento do nimero de usuarios e das transagoes realizadas através da Internet
realgou a importancia deste canal, trazendo novas oportunidades e desafios para a
propaganda. No entanto, ainda falta informagao sobre as particularidades da propaganda na
Internet no Brasil. E mais especificamente, pouco se sabe sobre as estratégias e a estrutura das
mensagens de propaganda mais utilizadas nessa midia. Dai, o objetivo deste trabalho foi
analisar no contexto brasileiro: a) algumas caracteristicas gerais da propaganda na Internet; b)
a utilizacdo de estratégias e estruturas de execucao tradicionais de propaganda em pecas
veiculadas na Internet. Realizou-se uma pesquisa de carater exploratorio por meio de anélise
de conteudo. Escolheu-se por conveniéncia uma amostra de anuncios nos sites de maior
acesso na Internet brasileira. Foram analisadas 156 pecas no periodo de 20 a 25 de novembro
de 2007. Os resultados mostraram que a propaganda nos sites analisados ¢ bastante
pulverizada quanto as categorias de produto anunciadas, mas que os investimentos estdo
concentrados em poucas categorias de site. Encontrou-se maior utilizacdo de estratégias
cognitivas (hipérbole) e afetivas (emocional). As estruturas de execu¢do momento de vida,
fantasia e dramatizacdo foram as mais freqiientes.

1 Introducao

Em virtude do crescente numero de usudrios no mundo todo e do grande impacto que
a internet exerce na sociedade em geral, ela tem se despontado como uma poderosa
ferramenta de comunicagdo para a divulgagdo de produtos, servigos, promog¢des, imagem da
marca, servigos pos-vendas e ferramentas de relacionamento com o cliente (LUK et al.,
2002). Por exemplo, Cho e Khang (2006) mostram os resultados de uma pesquisa (conduzida
pela Online Publishers Association e publicada no Media Daily News em 2004) em que 45%
dos pesquisados apontaram a Internet como primeira op¢do quando indagados sobre qual
midia escolheriam se tivessem que selecionar somente uma.

A estratégia da mensagem ¢ o ponto de partida para se definir o tema da propaganda a
ser veiculada, seguida da estrutura de execug¢do. Ambas decisdes devem ser adequadas ao
publico-alvo, a midia, e ao objetivo da mensagem (CLOW; BAACK, 2001; SHIMP, 2002) e
demandam grande atencdo dos profissionais de comunicagdo e pesquisadores da area. Para
SHIMP (2002) as estratégias de propaganda sdo alternativas criativas usadas para atender a
diferentes tipos de abordagens nas mensagens, sendo possivel a sobreposicao de duas ou mais
delas. Ja a estrutura da execucgdo se refere a forma como a mensagem serda apresentada. O
importante € atender a expectativa do anunciante quanto aos seus objetivos.

Apesar da popularizacdo e proliferagdo da internet no mundo todo ser uma realidade,
observa-se uma oportunidade a ser explorada no que tange a trabalhos cientificos no campo da
propaganda na Internet. De forma geral, faltam informagdes sobre as praticas de anunciantes e,
mais especificamente, sobre as estratégias e estruturas de execucao utilizadas. Dai, o objetivo
desta pesquisa foi analisar no contexto brasileiro: a) algumas caracteristicas gerais da
propaganda na Internet; b) a utilizacdo de estratégias e estruturas de execuc¢io
tradicionais de propaganda em pecas veiculadas na Internet. Para tanto, o referencial
teorico trata de Internet e propaganda. Depois se aborda gerenciamento de propaganda,
enfatizando as decisdes sobre estratégias e estruturas de execu¢do de mensagens.

2 Referencial Teorico
2.1 Internet e propaganda
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O constante incremento do nimero de usuarios e das transacoes realizadas através da
Internet realcou a importancia deste canal, trazendo novas oportunidades e desafios para a
propaganda. Em 2007 um estudo da TNS InterScience apontou um crescimento exponencial
de uso da Internet no Brasil (PEREIRA, 2007a); 30 % da populacdo teria acesso a rede
mundial de computadores, o que representa aproximadamente 54 milhdes de pessoas. Ja os
usudrios domiciliares teriam pulado de 5 milhdes em 2000 para 18 milhdes em 2007. Além do
aumento constante da quantidade de usudrios, a Internet mostra sinais de crescente
importancia para a economia brasileira devido a consolida¢do do comércio eletronico, a altos
investimentos no setor de telecomunicacdes e ao aumento de andncios na Web (E SO...,
2007). Atualmente a Internet ¢ vista pelos profissionais de marketing como nova midia de
veiculacdo de mensagens de propaganda.

Propaganda em Internet € definida como “[...] mensagens comerciais que se
assemelham ao mesmo formato de uma propaganda impressa, o que consiste em exibir
mensagens [...], imagens, assinatura ou logo da empresa/marca e promovam um produto,
servico ou marca na web” (AN, 2007). Por sua vez, Ju-Pak (1999) a define como mensagens
comerciais que claramente promovam uma empresa (ou empresas) e/ou seus produtos ou
servicos. O investimento em propaganda em Internet segue tendéncia crescente. Em 2006 o
aumento foi de 36%, com 2% de participagao de mercado; representando algo em torno de R$
362 milhdes (PEREIRA, 2007a). Ja em 2007, s6 no primeiro trimestre o aumento foi de 40%
com relacdo a 2006 (PEREIRA, 2007b). A proje¢do da participagdo da Internet nas verbas de
comunicagdo para 2007 foi de 3,5% e para 2010 ¢ de 5% do total do setor. Segundo
especialistas, com tantas pessoas acessando a Internet, hoje ela € a segunda maior midia de
massa nacional e, portanto merece investimentos maiores (PEREIRA, 2007¢).

Na perspectiva comercial, a Internet permite um grande numero de transagoes,
possibilitando que o usuario efetue compras por meio do comercio eletronico. Ja do ponto de
vista de comunicagdes de marketing, ela permite ndo sé a busca de informagdes especificas
por parte do usuario. A Internet seria capaz de atrair e prender a atencdo do internauta
(SHIMP, 2002). Caracteristica essa essencial para o sucesso de qualquer programa de
comunica¢cdo de marketing. Para Shimp (2002) a propaganda € eficaz quando atinge os
objetivos do anunciante e quando encontra uma forma sutil de ser evidente em meio a
abundancia de comunicagdes. Nesse propodsito, a Internet pode ser aliada de anunciantes
criativos e inovadores.

O ambiente atual da propaganda € caracterizado pela busca dos anunciantes por
alternativas que atinjam com maior eficiéncia o publico alvo de suas campanhas. A
propaganda na Internet se tornou uma ferramenta bastante difundida de comunicacio devido a
sua capacidade de troca de informacdes de forma rdpida, integrada e interativa, além da
versatilidade de atingir clientes no mercado global a um custo baixo (LUK et al., 2002). O
surpreendente crescimento da propaganda na Internet a teria transformado em um meio
incontestavel de propaganda no mercado global; isto baseado em sua irrestrita capacidade de
atingir todos os cantos do mundo (AN, 2007).

As principais caracteristicas da propaganda na Internet seriam (CARTELLIERI ez al.,
1997): a) formar atitudes através de comunicag¢@o unidirecional e da criagdo de consciéncia de
marca ou de produto; b) transmitir conteddo mediante informag¢des detalhadas sobre o produto
ou servico numa comunicagdo geralmente puxada pelo receptor, c¢) solicitar respostas através
de comunicagdo bidirecional; d) possibilitar transagdes com interagcdes bidirecionais e venda
on-line e; e) incentivar retengdo mediante interacdo bidirecional continua e customizada para
o receptor. Tais caracteristicas sdo atraentes a anunciantes que comecam a enxergar esse tipo
de propaganda como uma grande oportunidade para melhor aproveitamento dos recursos
disponiveis. Entre outras vantagens da propaganda na Internet estdo: a capacidade de
mensuracao dos resultados de esfor¢os de comunicag@do e o baixo custo.
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Até aqui, apesar do acelerado aumento do uso da propaganda em Internet ainda pouco
se sabe sobre as praticas dos anunciantes no contexto brasileiro. Quais sdo as categorias de
produto que mais utilizam esse tipo de propaganda? Quais s@o os tipos de site que mais
veiculam propaganda? Essas sdo algumas das questdes que se pretende responder com esta
pesquisa. Dai surge a primeira parte do objetivo aqui proposto: analisar no contexto
brasileiro algumas caracteristicas gerais da propaganda na Internet. Todavia, parece
interessante se estudar as especificidades da propaganda na Internet na perspectiva de
marketing. Para tanto, a secdo a seguir trata de gerenciamento de propaganda.

2.2 Gerenciamento de propaganda

A propaganda ¢ uma das ferramentas de comunicag¢ao de marketing que as empresas
utilizam para se comunicar com seus publicos. Nisto, a gestdo deve integrar as comunicagdes.
Comunicacao integrada de marketing € o processo de usar ferramentas promocionais de forma
unificada, de modo que seja criada sinergia em seus efeitos (O'GUINN et al/, 1997). Um
plano de comunicagdes integradas de marketing comeca com o desenvolvimento e
coordenacdo do composto de marketing, ou seja, com o plano de marketing (CLOW;
BAACK, 2002). Dentro do plano de comunicagdes integradas de marketing esta o processo de
gerenciamento de programas de propaganda. Este consiste em preparar propagandas
especificas em conjun¢ao com a mensagem estabelecida para as comunicagdes integradas de
marketing da empresa. Os elementos que fazem parte de tal processo sdo (CLOW; BAACK,
2002): 1) estratégia de propaganda; ii) selecdo da midia; iii) estratégia da mensagem; iv)
apelos; v) estrutura da execucdo (Ilustragdo 1).

i) Estratégia de
propaganda

i1) Selecao
de midia

iii) Estratégia de
mensagem

Projeto de
propaganda

v) Estrutura da
execucao

A

iv) Apelos

Iustracio 1 — Elementos do processo de gerenciamento de programas de propaganda
FONTE: CLOW; BAACK, 2001, p. 220

Na ilustracao 1, o primeiro elemento engloba as decisdes estratégicas com que a empresa se
confronta na elaboragdo de um programa de comunicag¢des integradas de marketing. As
decisOes estratégicas de comunicagdo devem considerar os objetivos organizacionais € o
posicionamento procurado. A partir disso devem ser estabelecidos os objetivos do programa
de comunicacao (LAMBIN, 2000). Sobre esses objetivos devem ser estabelecidos objetivos
de propaganda, da for¢ca de vendas e das outras ferramentas (como relagdes publicas e
promocdo de vendas). Também fazem parte as decisdes sobre orgamento. Desse modo, o
elemento estratégia de propaganda influencia o projeto de propaganda e a sele¢do da midia. O
segundo elemento, a selecdo de midia € o processo de se estabelecer combinagdes coerentes
de midias de acordo com o programa de comunicagdes integradas de marketing da empresa
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(CLOW; BAACK, 2002). Por exemplo, quando se pretende passar uma quantidade
consideravel de informagdes, a propaganda em revista pode ser mais efetiva. Ela permite ao
leitor processar as informagdes contidas na mensagem, porque pode alocar mais tempo para
ler o contetido verbal. Ja quando o objetivo é gerar emocdes, a televisdo ¢ o melhor recurso. A
selecdo de midia ¢ afetada pela estratégia de propaganda e influencia o projeto de propaganda
especifico.

Os outros trés elementos do processo de gestdo de programas de propaganda: iii)
estratégia da mensagem, iv) apelos e v) estrutura da execucdo sdo partes do processo de
planejamento da peca em si. Neste trabalho, o foco é na estratégia da mensagem e na estrutura
da execugdo. A escolha de apelos, por se tratar de um assunto abrangente, faz parte de um
outro artigo e ndo ¢ relatada neste.

O estabelecimento da estratégia da mensagem, terceiro elemento, consiste em decidir
0 assunto que acionara o sistema pessoal de valores do consumidor, ou seja, o que fard com
que o consumidor compreenda os beneficios do produto e os relacione com seus valores
pessoais. Isto implica decidir as idéias centrais da propaganda. Ha diversas abordagens
especificas de propaganda. SIMON (1971), citado por Engel et al (1994), aponta as de
informagdo, argumentacdo ¢ motivacdo como direcionados a parte consciente, racional, do
cérebro. Por sua vez, abordagens de afirmacdo repetida, comando, associacdo simbdlica e
imitacao sdo direcionados a parte emocional do cérebro.

As estratégias de mensagem de propaganda podem ser agrupadas em quatro categorias
(CLOW; BAACK, 2002): a) cognitivas; b) afetivas; ¢) conativas; d) de marca. As estratégias
cognitivas consistem na apresentacdo de argumentos racionais ou informagdo aos
consumidores. A idéia central da mensagem foca os atributos do produto ou os beneficios que
os consumidores podem obter com ele. Tais beneficios devem ser expostos de forma clara a
potenciais consumidores. Ha quatro formas de estratégias cognitivas. A mensagem genérica
promove os atributos ou beneficios sem alega¢do de superioridade. O objetivo ¢ fazer da
marca um sinénimo da categoria de produto. A mensagem preemptiva alega superioridade
com base em atributos ou beneficios do produto. Apropria-se antecipadamente das alegagdes
dificultando a promocao desses atributos pelos concorrentes. A terceira estratégia ¢ a
proposicdo de vendas Unica, com uma alegagdo explicita e testavel de superioridade e
exclusividade de um tnico atributo ou beneficio. A estratégia hipérbole faz uma alegagdo que
nao pode ser comprovada pelo consumidor; por exemplo, a marca mais querida do Brasil. Por
ultimo, a estratégia de comparagdo, como seu nome indica, compara direta ou indiretamente o
produto da empresa com o da concorréncia.

As estratégias afetivas evocam sentimentos e emocdes e os emparelham com o
produto oferecido. Elas trazem a tona emocdes que sucessivamente afetam o processo de
raciocinio do consumidor, levando-o finalmente a ag¢do. Ha duas estratégias emocionais. A
primeira ¢ a propaganda de ressondncia que tenta conectar o produto com as experiéncias do
consumidor. Geralmente a propaganda retrata cenas do cotidiano das pessoas (SHIMP, 2002).
A segunda ¢ a propaganda emocional que tenta evocar emogdes € sentimentos que
eventualmente podem levar o consumidor a lembrar do produto e encolhé-lo.

As estratégias conativas levam o consumidor a algum tipo de comportamento. Ha duas
alternativas. Propagandas que induzem a a¢do criando situagdes em que o conhecimento do
produto e o afeto viriam depois da compra. O objetivo ¢ gerar a compra e fazer com que a
formag¢ao de conhecimento e sentimentos pelo produto surja como conseqiiéncia do uso. Ja as
propagandas de suporte promocional, sdo para auxiliar outros esforcos de comunicagdo, como
promogodes de venda. Por exemplo, o consumidor ¢ acionado a comprar o produto para
participar de um sorteio.

Finalmente, as estratégias de marca constroem e realcam a marca ou o nome da
empresa. H4 quatro estratégias alternativas. A de usuérios de marca, que foca um tipo de
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individuos utilizando endossantes. A estratégia de imagem de marca trabalha o
desenvolvimento da personalidade da marca, ou seja, foca a marca e ndo os usudrios. A
terceira estratégia aborda os diferentes usos de uma marca. Finalmente, a estratégia
corporativa promove um nome € imagem corporativa em vez de uma marca individual.

Apds a determinacdo da estratégia da mensagem e a escolha dos apelos, entram as
decisdes sobre estrutura da execu¢do, quinto elemento da gestdo de propaganda. Esta explica
como a mensagem sera entregue, ou seja, a forma em que os apelos da propaganda serdo
apresentados. Entre as alternativas estdo (CLOW; BAACK, 2002): animagdo, fatia da vida,
dramatizacdo, testemunhal, autoridade, demonstra¢do, fantasia e informativo. A animagao
consiste na personificagdo de pessoas, animais ou o proprio produto. A fatia de vida
representa problemas do dia a dia e oferece solugdes para eles. A dramatizacdo ¢ similar a
anterior, a diferenca esta na intensidade e no formato da historia. Recorre a altos niveis de
agitacdo e suspense para contar a historia. A estrutura testemunhal utiliza depoimentos de
pessoas relatando experiéncias positivas com o produto. Na autoridade, o anunciante tenta
convencer sobre a superioridade do produto com a figura de um experto no assunto (como
médicos e dentistas). Na demonstracdo, a propaganda mostra como o produto funciona,
comunica seus atributos mostrando-o em uso. Na fantasia a propaganda leva a audiéncia para
além do mundo real. Finalmente, a estrutura informativa apresenta informagdes de forma
honesta. E mais freqiientemente usada em propaganda em revista e radio, sendo menos
comum em televisdo porque as pessoas tendem a ignora-la.

Até aqui, o referencial teorico tratado sobre propaganda, especificamente no que tange
a estratégias e estruturas de execucdo, ndo faz referéncia a propaganda na Internet. Segundo
Luk et al., (2002) o crescimento da propaganda na Internet fez crescer o interesse de se
realizar estudos sobre o tema, principalmente aqueles referentes ao seu contetido. No entanto,
no Brasil, questdes como: estratégias da mensagem mais utilizadas na Internet ou estruturas
de execu¢do mais adequadas a essa nova midia, t€m sido pouco abordadas. Dai, a segunda
parte do objetivo desta pesquisa foi: analisar no contexto brasileiro a utilizacdo de
estratégias e estruturas de execucao tradicionais de propaganda em pecas veiculadas na
Internet.

3 Método da pesquisa

O método de pesquisa utilizado, de carater exploratorio, foi a analise de conteudo
quantitativa indireta. A andlise de conteido ¢ uma técnica de pesquisa especialmente
adequada para a realizacdo de andlises de objetos ligados a comunicacdo (GEORGE in:
GRAWITZ, 1976, p. 592; MALHOTRA, 2006, p. 201) como a propaganda. Busca
representar de forma clara, concisa, organizada, objetiva e quantitativa o contetido explicito
em uma comunicacdo (MALHOTRA, 2006).

Segundo Acevedo et al (2006), amparado em estudos apresentados por Berelson (1952),
Karsarjian (1977) e Kolbe e Burnett (1991), a analise objetiva de um conteudo deve ser
realizada através da criacdo de categorias analiticas e que compreendem diversos passos que o
pesquisador deve percorrer: 1) regras e procedimentos; 2) processo de treinamento e
julgamento; 3) pré-teste do instrumento de coleta, 4) se os julgadores sdo independentes em
relacdo aos autores e trabalham isoladamente um do outro e; 5) qual indicador de objetividade
foi aplicado. Os passos aqui sugeridos foram seguidos ao longo do trabalho.

O processo de amostragem dos anuncios foi por conveniéncia e julgamento. A
amostragem por conveniéncia ¢ uma técnica ndo-probabilistica onde o pesquisador extrai uma
amostra de dados que julga conveniente e cuja selecdo dos itens amostrais fica ao seu proprio
critério. J& a amostragem por julgamento € uma técnica de amostragem por conveniéncia onde
os elementos da populacdo sdo escolhidos de forma deliberada com base no julgamento do
pesquisador MALHOTRA, 2006). Participaram do processo de amostragem 10 alunos de um
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programa de mestrado académico em administragdo de empresas, com énfase em marketing,
do Brasil.

A populagdo-alvo da pesquisa foi constituida por todas as propagandas veiculadas em
web sites brasileiros. Para compor o arcabougo amostral foram selecionadas as 06 categorias
de site que na visao dos avaliadores tinham apelo comercial e poderiam conter propagandas
para analise (provedor de Internet, jornais, revistas, esportes, carros, agitos e baladas). Dentro
dessas categorias foram selecionados os sites mais visitados segundo o IBest. Analisaram-se
todos os anuncios existentes nesse arcabou¢o amostral. Dessa forma, também foi eliminada
qualquer possibilidade de viés decorrente de critérios subjetivos na escolha das pegas para
avaliacao.

Para localizar as pegas a serem analisadas foram acessadas: i) a pagina inicial ou
principal do site, ou seja, a primeira pagina que apareceu quando acessado o site, que
denominamos de “pagina inicial”; ii) a pagina inicial ou principal dos sub-segmentos ou
cadernos do site (como por exemplo, os cadernos de economia, esportes etc.) disponiveis nos
sites de jornais on-line, que denominamos “pagina de 1° nivel”.

As pecas foram classificadas em 16 categorias de produtos seguindo a classificagdo
proposta por So (2004), que continha 15 categorias (carros e acessorios, eletronicos, cuidados
pessoais, comida e bebidas, telecomunicagdes, roupas e acessOrios, recreagdo e
entretenimento, casa e jardim, educacdo, moéveis e utensilios, alcool e tabaco, satde e
suplementos, viagem e transporte, servigos financeiros e diversos/variedades). Foi
acrescentada a categoria “imoveis e locagdo” devido ao aparecimento de importante
quantidade de propagandas que tornaram este segmento relevante para a presente analise.

Também se analisou o tipo de link a que o anuncio direcionava o receptor: 1) web site da
empresa anunciante; ii) hot site do produto anunciado. Empregou-se a definicdo de web site e
hot site proposta por Limeira (2003). Web site “¢ o endereco na rede cuja porta de entrada ¢é
sempre sua home page (pagina de apresentagdo ou de abertura), sendo constituido por uma
colecdo de paginas na web”. Ja hot site ¢ definido como “uma pagina especial que ¢ acessada
a partir de um clique do internauta em um banner e que oferece mais detalhes da campanha
promocional”.

Para compor os codificadores para a analise de contetido utilizou-se o referencial
teorico sobre gerenciamento de propaganda tratado neste artigo. As defini¢des de cada
alternativa estratégica e das possiveis estruturas de execugdo foram estudadas, analisadas e
discutidas pelos participantes da pesquisa. Sanadas duvidas e equalizadas divergéncias
chegou-se as versdes finais dos instrumentos de coleta de dados denominados codificadores.
Os codificadores de estratégias e estruturas de execucdo aparecem nos Quadros 1 e 2
respectivamente; neles distinguem-se as variaveis analisadas e suas descrigdes. As varidveis
de E1 a ES correspondem as estratégias cognitivas, E6 e E7 as estratégias afetivas, E8 e E9 as
estratégias conativas e de E10 a E13 4as estratégias de marca. Em cada pe¢a da amostra
analisou-se a presenca ou auséncia de cada estratégia e estrutura de execugao. Isto porque as
alternativas ndo sdo excludentes e mais de uma estratégia ou estrutura de execu¢do poderia
estar presente.

Para validar os codificadores foi realizado pré-teste com a anélise de 20 propagandas
publicadas em sites de Internet no periodo de 14 a 19 de novembro de 2007. Dez avaliadores
foram divididos em cinco grupos cabendo a cada grupo analisar quatro propagandas. Apos
este primeiro levantamento, € com o intuito de se checar o indice de confiabilidade da analise,
cada grupo apresentou suas codificacdes. Os dados foram discutidos com o objetivo de se
uniformizar os padrdes de analise e codificacdo. O indice de confiabilidade analisa o nivel de
concordancia entre os avaliadores na aplicacdo de um mesmo conjunto de itens na analise de
um mesmo conteudo, ou seja, mede o grau de consisténcia entre os avaliadores (ACEVEDO
et al, 2006). Altos niveis de discordancia podem indicar imperfei¢cdes na técnica de pesquisa.
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Quadro 1 — Codificador para Analise Conteuido: Estratégias de Mensagens de Propaganda

Variavel Descricao
El  Genérica Promove os atributos ou beneficios sem alegacdo de superioridade. O objetivo ¢ fazer
da marca um sindnimo da categoria de produto.
Alega superioridade com base em atributos ou beneficios do produto. Apropria-se
E2  Preemptiva | antecipadamente das alegagdes dificultando a promogao desses atributos pelos
concorrentes.
Proposigdo ~ .. , . .. ,
OS¢ Faz uma alegagao explicita e testavel de superioridade e exclusividade de um tnico
E3  de vendas . .
. atributo ou beneficio.
unica
. Faz uma alegacdo que ndo pode ser comprovada pelo consumidor; por exemplo, a
E4  Hipérbole . . .
marca mais querida do Brasil.
E5  Comparagdo |Compara direta ou indiretamente o produto da empresa com o da concorréncia.
A s Tenta conectar o produto com as experiéncias do consumidor. Geralmente a
E6  Ressonancia e
propaganda retrata cenas do cotidiano das pessoas.
. Tenta evocar emocgdes e sentimentos que eventualmente podem levar o consumidor a
E7  Emocional A
lembrar do produto e escolhé-lo.
Induzem a agdo criando situagdes em que o conhecimento do produto e o afeto viriam
E8 Acdo depois da compra. O objetivo é gerar a compra e fazer com que a formagao de
conhecimento e sentimentos pelo produto surja como conseqiiéncia do uso.
E9 Suporte Sao para auxiliar outros esfor¢cos de comunicag@o, como promogdes de venda. Por
promocional | exemplo, o consumidor € acionado a comprar o produto para participar de um sorteio.
E10 Endossantes |Focaum tipo de individuos utilizando endossantes.
El1 Imagem de Trabalha o desenvolvimento da personalidade da marca, ou seja, foca a marca e ndo
marca 0S USUArios.
E12 Usos Aborda os diferentes usos de uma marca.
E13 Corporativa | Promove um nome e imagem corporativa em vez de uma marca individual.

Utilizou-se o coeficiente de concordancia proposto por Karsajian (1977) que ¢ o
resultado da divisdo do nimero total de concordancias pelo ntimero total de observagodes
realizadas. Segundo o autor, para validade da andlise, o indice de confiabilidade ou de
concordancia entre os avaliadores, deve ser superior a 85%. Neste estudo, o grau de
semelhanca e concordancia na identificagdo das estratégias e estruturas de execugdo das
mensagens foi superior a 90% superando, portanto, o indice minimo de confiabilidade
especificado por Kassarjian (1977).

Para a coleta de dados, os sites foram divididos entre os mestrandos participantes de
forma que cada um e, por sua vez, cada propaganda, fosse avaliada por 02 pesquisadores. A
execugao da pesquisa de analise de conteido informacional e apelo emocional ocorreu no
periodo de 20 a 25 de novembro de 2007.

Para analise e interpretacao dos dados obtidos na pesquisa foi utilizada a ferramenta de
analise estatistica SPSS 13.0 (Statistical Package for Social Sciences) através de: 1)
distribuicao de freqiiéncia, com o objetivo de obter o numero percentual de respostas
associadas aos diversos itens avaliados na pesquisa (LAPPONI, 2000; MALHOTRA, 2006);
i1) tabulagdes cruzadas, com o objetivo de descrever duas ou mais variaveis em conjunto e de
forma a melhor compreender uma possivel relagdo entre os itens analisados (HAIR, 2005;
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MALHOTRA, 2006) ); iii) testes qui-quadrado, com o objetivo de verificar se a associagao
entre as variaveis analisadas (HAIR, 2005; MALHOTRA, 2006).

Quadro 2 — Codificador para Analise Contetido: Estruturas de Execuciao de Mensagens de Propaganda

Variaveis -
Descricao

S1  Animagdo . . ~ . .
Consiste na personificag@o de pessoas, animais ou o proprio produto.

Momento da

52 vida Representa problemas do dia a dia e oferece solucdes para eles.

E similar a anterior, a diferenca esta na intensidade e no formato da histéria. Recorre

S3  Dramatizagdo . o o
a altos niveis de agitacdo e suspense para contar a historia.

84 Testemunhal Utiliza depoimentos de pessoas relatando experiéncias positivas com o produto.

O anunciante tenta convencer sobre a superioridade do produto com a figura de um

S5  Autoridade 1 .
4 experto no assunto (como médicos ¢ dentistas).

A propaganda mostra como o produto funciona, comunica seus atributos mostrando-

S6  Demonstragdo
0 em Uuso.

S7  Fantasia A propaganda leva a audiéncia para além do mundo real.

Apresenta informagdes de forma honesta. E mais freqlientemente usada em
S8  Informativa propaganda em revista e radio, sendo menos comum em televisdo porque as pessoas
tendem a ignora-la.

4 Resultados

A apresentacdo dos resultados estd dividida nas secdes: 4.1) caracteristicas gerais da
propaganda na Internet; 4.2) estratégias e estruturas de execu¢do de mensagens de propaganda
na Internet.

4.1 Caracteristicas gerais da propaganda na Internet

Dentro das 06 categorias de sites escolhidas como as mais relevantes conforme descrito
no método de pesquisa, foram selecionados 22 sites que melhor representam cada categoria e
que estdo relacionados na Tabela 1. Foram consideradas e analisadas todas as propagandas
disponiveis na pagina principal do endereco eletronico (pagina inicial) ou na pagina inicial de
algum sub-segmento ou caderno, quando disponivel (pagina de 1° nivel). Foram localizadas e
analisadas 156 pecas.

Conforme Tabela 2, os sites de revistas (31,4%) e jornais (29,5%) apresentaram a maior
quantidade de propagandas publicadas, representando 60,9% do total. Por outro lado, esportes
(5,8%) e carros (5,8%) apresentaram o menor nimero anuncios. Foi verificada média de 7,6
anuncios por categoria de site, sendo que a maior quantidade média foi encontrada nos sites
de “jornais” com 15,3 anuncios por jornal pesquisado e “provedor de Internet” com média de
10,5 pegas veiculadas, A menor quantidade de propagandas foi nos sites de “carros” e
“esportes” com média de 4,5 propagandas por site pesquisado.

A grande maioria das propagandas esta concentrada no topo da pagina, no local
denominado “Cabecalho” com 64,7% das pecas encontradas (Tabela 3). As menores
incidéncias foram encontradas na “lateral inferior” e “rodapé” com apenas 3,2% dos anuncios.



Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008

EnANPAD

2008

XXXII Encontro da ANPAD

Tabela 1 — Sites Pesquisados por Categoria

Categoria de Site
Provedor de Internet

Sites Pesquisados
ig.com.br

terra.com.br
globo.com.br
estadao.com.br
folha.uol.com.br
claudia.abril.com.br
marieclaire.globo.com.br
nova.abril.com.br
novaescola.abril.com.br
superinteressante.abril.com.br
caras.abril.com.br
epoca.globo.com.br
istoe.com.br
veja.abril.com.br
lance.com.br
Miltonneves.com.br
automarket.com.br
webmotors.com.br
baladaplanet.com.br
baladas.com.br
obaoba.com.br
raves.com.br

Jornais

Revistas

Esportes

Carros

Agitos e Baladas

Tabela 2 — Freqiiéncia de Propaganda por Tabela 3 — Freqiiéncia de Propaganda por

Categoria de Site Localizacio na Pagina

Categoria do site F % Localizacio na pagina F %
Revistas 49 31,4% Cabegalho 101 64,7%
Jornais 46 29,5% Lateral 17 10,9%
Agitos e Baladas 22 14,1% Lateral Superior 14 9,0%
Provedor de Internet 21 13,5% Centro 14 9,0%
Esportes 9 5,8% Lateral Inferior 5 3,2%
Carros 9 5,8% Rodapé 5 3,2%
Total 156 100,0% Total 156 100,0%

Quanto as categorias de produtos anunciadas (Tabela 4), “carros e acessorios” foi a
categoria com a maior quantidade de anlincios representando 14,1% da amostra, seguido de
“eletronicos” com 13,5%. As categorias de produto que tiveram menor quantidade de
propagandas anunciadas foram “iméveis e afins” e “roupas e acessorios”, ambas com 5,1% do
total.

Tabela 4 — Freqiiéncia de Antincios por Categoria de Produto

Categoria de produto | F | %
Carros e Acessorios 22 14,1%
Eletronicos 21 13,5%
Comida e Bebida 15 9,6%
Saude e Cuidados Pessoais 14 9,0%
Servicos Financeiros 14 9,0%
Telecomunicagdes 14 9,0%
Diversos/Variedades 13 8,3%
Recreacdo, Entretenimento e Viagens 13 8,3%
Educagao 13 8,3%
Imoveis e Afins 8 5,1%
Roupas ¢ Acessorios 8 5,1%
Total 156 100,0%
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A Tabela 5 apresenta o resultado do cruzamento das variaveis: 1) categoria de produto e
tipo de link do antincio (web site x hot site); ii) categoria produto e localizagdo do anuncio no
site (pagina inicial x pagina de 1° nivel). A maioria das propagandas ou seja, 58,3% do total
analisado possuem link para o web site da empresa anunciante. Em torno de 54,1% das
propagandas foram encontradas na pagina inicial dos sites e os restantes 45.9% nas paginas de
1° nivel (sub-segmentos ou cadernos). As categorias de produtos de “eletronicos”, “comida e
bebida” e “telecomunica¢des” anunciam preferencialmente nas paginas iniciais dos sites
pesquisados. Ja as categorias de “carros e acessorios” e “recreagdo, entretenimento e viagens”

preferem anunciar nas paginas de 1° nivel.

Tabela 5 — Freqiiéncia de Propagandas por Categoria de Produto Vs Tipo de Link
e Categoria de Produto Vs Localizacio no Site

Tipo de link Localizacio no site
Web Hot Pagina Pagina 1°

Categoria de produto Site Site | TOTAL Inicial nivel Total
Carros e acessorios 9 13 22 9 13 22
Eletronicos 10 11 21 18 3 21
Comida e bebida 3 12 15 10 5 15
Saude e cuidados pessoais 6 9 15 8 7 15
Servigos financeiros 9 5 14 9 5 14
Telecomunicagdes 5 9 14 10 4 14
Diversos/variedades 6 7 13 7 6 13
Recreacdo, entretenimento e viagens 4 9 13 3 10 13
Educagéo 3 10 13 6 7 13
Imoveis e afins 6 2 8 3 5 8
Roupas e acessocios 4 4 8 7 1 8
Total 65 91 156 90 66 156

Foram realizados testes qui-quadrado com o objetivo de avaliar a significancia
estatistica da associacdo entre as variaveis: 1) categoria de produto e tipo de link do site (web
site X hot site); i1) categoria produto e localizagao do antincio no site (pagina inicial x pagina
de 1° nivel). Os resultados demonstraram ndo haver associagdo estatistica significativa entre
os dois pares de variaveis. Mas tais resultados foram prejudicados por ndo ter se cumprido a
quantidade minima de casos requerida (5) pelo teste em mais de 20% dos cruzamentos
(NORUSIS, 1993, MALHOTRA, 2006). As 16 categorias de produtos utilizadas estavam
esparsas, reduzindo a significancia estatistica de uma possivel associa¢do entre as variaveis
analisadas.

Entdo, ajustes foram realizados, onde categorias semelhantes foram fundidas ou
incorporadas, mantendo sua representatividade na amostra ¢ sem perder o valor de seu
significado para a pesquisa: i) a categoria “dlcool e tabaco” foi incorporada a categoria
“diversos/variedades” devido a pequena quantidade detectada na pesquisa com apenas uma
propaganda de bebida; ii) as categorias “saude e suplementos” e “cuidados pessoais” foram
fundidas resultando em uma nova categoria denominada “satide e cuidados pessoais™; iii) as
categorias “recreacdo e entretenimento” e “viagem e transporte” também foram unificadas,
criando outra nova categoria chamada de “recreacdo, entretenimento e viagens”; € i1v) as
categorias de “imodveis e locacdo”, “casa e jardim” e “modveis e utensilios”, foram todas
reunidas em uma nova categoria com o nome de “imoéveis e afins”.

Realizados estes ajustes, foi executado novamente o teste qui-quadrado. A andlise da
associacao entre as varidveis “categoria de produto” e “tipo de link” (web site ou hot site)
apresentou significancia estatistica adequada (X* = 12,6, df = 12, p<0.05). O mesmo ocorreu
com a andlise da associacdo entre as variaveis “categoria de produto” e “localizagao do
anuncio no site” (pagina inicial ou pagina de primeiro nivel) (X* = 22,7, df = 10, p<0,05).
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Estes resultados, por fim, demonstram que ha associacdo significativa entre os pares de
variaveis analisadas.

4.2 Estratégias e estruturas de execucio de mensagens de propaganda na Internet

Quanto a utilizagdo de estratégias de mensagens de propaganda na propaganda
veiculada em Internet encontrou-se forte presenca, em mais de 30% da pegas, de estratégias
cognitivas (de E1 a ES5), afetivas (E6 ¢ E7) ¢ de marca (de E10 a E13) (TABELA 6). Nas
cognitivas destacaram-se as estratégias Genérica, Preemptiva e Proposi¢do de Vendas Unica,
aparecendo em 58%, 40% e 33% das pecas respectivamente. Entre as estratégias afetivas a
Emocional esteve presente em 60% dos antncios; enquanto a estratégia Ressonancia apareceu
em 33% deles. Entre as estratégias de marca as mais utilizadas foram Imagem de Marca, Usos
e Corporativa, com 55%, 45% e 43% de freqiiéncia na amostra de pecas analisada. No lado
contrario, as estratégias conativas (E8 ¢ E9) foram pouco utilizadas.

Tabela 6 — Freqiiéncia de Estratégias na Propaganda em Internet

Estratégias %
El | Genérica 58
E2 Preemptiva 40
E3  Proposicao de vendas unica 33
E4 Hipérbole 17
E5 Comparacao 24
E6 Ressonancia 33
E7 Emocional 60
E8 Acéo 28
E9  Suporte promocional 30
E10 Endossantes 21
El1l Imagem de marca 55
E12 Usos 45
E13 Corporativa 43

A Tabela 7 mostra que quanto as estruturas de execugdo destacou-se a Informativa,
seguida da Animagdo, com 64% e 56% de presenca nas pecas analisadas, respectivamente.
Em terceiro lugar apareceram Demonstracdo e Fantasia, cada uma com 41%. No outro
extremo, a estrutura de execucdo menos utilizada foi a testemunhal, aparecendo unicamente
em 10% dos antincios.

Tabela 7 — Freqiiéncia de Estruturas de Execucio na Propaganda em Internet

Estruturas de Execucio o,
(1]

S1 Animacao 56
S2  Momento da vida 30
S3  Dramatizagio 28
S4  Testemunhal 10
S5  Autoridade 20
S6  Demonstragdo 41
S7  Fantasia 41
S8  Informativa 64
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Verificou-se também o resultado do cruzamento das variaveis de Estratégia Vs as de
Estrutura de Execucdo. A Tabela 8 mostra o ranking das 20 combinacdes mais freqiientes no
grupo de anuncios analisados; combinagdes presentes em mais de 65% dos casos. A estrutura
de execu¢do Momento de Vida se destacou como o modelo mais freqliente quando utilizada a
estratégia cognitiva Hipérbole. Em seguida aparecem as estruturas de execugdo Fantasia e
Dramatiza¢do em combinag@o com a estratégia afetiva Emocional.

Tabela 8 - Ranking das 20 Combinacdes de Estratégia e Estrutura de Execucdo mais Utilizadas (> 65%)

Estrutura de

Execucio Estratégia %
1°  Momento da vida Hipérbole Cognitiva 85
2°  Fantasia Emocional Afetiva 84
3°  Dramatizagdo Emocional Afetiva 84
4°  Momento de vida Emocional Afetiva 83
5° Momento de vida Imagem da Marca ~ Marca 81
6° Fantasia Corporativa Marca 80
7°  Animagio Emocional Afetiva 77
8°  Testemunhal Emocional Afetiva 75
8°  Testemunhal Endossante Marca 75
8°  Testemunhal Preemptiva Cognitiva 75
9° Informativa Genérica Cognitiva 73
10° Momento de vida Genérica Cognitiva 72
11° Fantasia Genérica Cognitiva 71
12° Demonstragéo Genérica Cognitiva 70
13° Testemunhal Ressonancia Afetiva 69
13° Demonstragdo Emocional Afetiva 69
13° Demonstragdo Usos Marca 69
13° Demonstragdo Imagem da Marca  Marca 69
13°  Autoridade Emocional Afetiva 69
14° Fantasia Imagem da Marca  Marca 69
15° Momento de vida Corporativa Marca 69
16° Informativa Emocional Afetiva 69
17° Dramatizagdo Imagem da Marca  Marca 67
18° Informativa Imagem da Marca  Marca 66
19° Fantasia Ressonancia Afetiva 66
20° Fantasia Preemptiva Cognitiva 66

Os dados da Tabela 8 apontam forte relacionamento entre as estratégias cognitivas,
Genérica e Preemptiva, e as estruturas de execu¢do Informativa, Fantasia, Momento de Vida,
Demonstracao e Testemunhal. A Hipérbole apresentou alta relagdo somente com Momento de
Vida e baixas porcentagens quando relacionada as outras estruturas de execugdo. A estratégia
de Proposi¢do de Vendas Unica apresentou baixa relagio com a maioria das estruturas de
execucdo, com resultados muito proximos dos alcancados pelas estratégias conativas, Agdo e
Suporte Promocional. A estratégia Comparagdo ficou em patamares intermediarios,
apresentando relacdes mais fortes com Momento de Vida e Dramatizagdo. No grupo das
estratégias afetivas destacou-se a Emocional, relacionando-se com cada um dos oito tipos de
execu¢do com porcentagens acima de 65%. A Ressonancia so apresentou forte relagdo com
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Fantasia e Testemunhal. As estratégias de marca apresentaram forte relacdo com as estruturas
de execucao Fantasia, Dramatizacdo, Demonstra¢ao, Informativa e Momento de Vida.

5 Discussio dos resultados

Esta pesquisa teve como objetivo analisar no contexto brasileiro: a) algumas
caracteristicas gerais da propaganda na Internet; b) a utilizacdo de estratégias e estruturas de
execucao tradicionais de propaganda na propaganda em Internet. Realizou-se uma analise de
conteudo em que foram selecionados 22 sites dentre os mais visitados conforme o IBest,
correspondentes a seis categorias: provedores de Internet, jornais, revistas, esportes, carros e
agitos e baladas. Analisaram-se 156 propagandas que resultaram na avaliacdo de 1288 itens
de contetudo informacional e 534 itens contendo apelo emocional.

Quanto as caracteristicas gerais da propaganda na Internet, a andlise das pecas
identificou: 1) os locais preferidos para localizagdo do antncio (pagina inicial vs pagina de 1°
nivel); o tipo de link associado a propaganda (web site vs hot site); iii) a posi¢do visual do
anuncio na pagina (cabecalho, lateral direita, lateral esquerda, rodapé); iv) as categorias de
site que recebem maior quantidade de anuncios; v) as categorias de produto mais anunciadas;
vii) as varidveis de conteudo informacional e apelos emocionais mais freqlientes nas
propagandas. Os resultados encontrados podem contribuir para a tomada de decisdo no
desenvolvimento ¢ colocagdo de propagandas na Internet, além de subsidiar andlises de
investimento e direcionamento entre as diversas midias.

O fato de 58,3% das propagandas analisadas terem link para o hot site do produto
anunciado pode demonstrar que os anunciantes se utilizam do meio para induzir o usudrio a
mudar para seu endereco na web, quer seja para a concretizagdo de vendas pela Internet ou
com o objetivo de conquistar maior audiéncia e, por conseqiiéncia, obter maior
reconhecimento de marca ou produto. Considerando que o internauta que acessa um link ¢
redirecionado para outro endereco na Internet, tal possibilidade pode significar éxodo de
usuarios para os sites detentores dos produtos anunciados.

O aparente equilibrio entre antncios publicados na pagina inicial (54,1%) em
comparagdo com os anuncios publicados nas paginas de 1° nivel (45,9%) indicaria que
anunciantes estdo atentos aos diversos publicos e interesses e buscam conciliar seus
investimentos entre as diversas possibilidades existentes.

Uma sugestdo para estudos futuros ¢ analisar a expressiva concentragdo de propagandas
no cabecgalho das paginas em detrimento de outros espacos. Algumas possibilidades foram
discutidas tais como o melhor posicionamento visual perante o usudrio, o leiaute da pagina
que reservou espago para propaganda, questdes de prego e tamanho da peca, mas todas
carecem de fundamentag¢do empirica.

As estratégias cognitivas de propaganda mais utilizadas foram Genérica, Preemptiva e
Proposigdo de Vendas Unica. Entre as estratégias afetivas destacou-se a Emocional e entre as
de marca Imagem de Marca, Usos e Corporativa. No lado contrario, as estratégias conativas
foram pouco utilizadas. Por tanto, as mensagens analisadas parecem objetivar o estimulo das
atitudes do consumidor relacionadas aos aspectos consciéncia, conhecimento, ligacao,
preferéncia e convicgdo, conforme modelo de Clow e Baack (2001), em detrimento do
estimulo ao processo de compra propriamente dito. Isto indica que o potencial da Internet nao
estaria sendo aproveitado. Uma vez que ¢ factivel a conclusdo de uma venda através da
Internet, nao oferecer tal possibilidade é, no minimo, intrigante. Talvez isto se deva ao fato de
que, apesar dos numeros referentes ao comércio eletronico no Brasil ndo pararem de crescer,
o consumidor ainda apresenta resisténcia a efetuar compras pela Internet (REBOUCAS,
2001). Por outro lado, na amostra estudada, ndo foram analisados os banners, que, na maioria
das vezes direcionam os usudrios a uma promog¢do ou oferta de produtos incentivando a
compra imediata (LAHOZ, 2007). E possivel que anunciantes considerem essa forma de
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propaganda mais eficaz para estimular processos de compra, em comparagdo aos anuncios, do
mesmo modo que na propaganda em midias tradicionais.

Quanto as estruturas de execucdo destacou-se a Informativa, seguida da Animacao.
Esse achado faz sentido, pois informacgdes detalhadas sdo tteis e essenciais a quem as
procura. Na Internet, o receptor que acessa uma mensagem de propaganda certamente esta
interessado no produto e envolvido na busca informagdes. J& a animacdo pode ser mais
utilizada na propaganda em Internet devido a sua capacidade de chamar a atencdo e as
possibilidades técnicas disponiveis para a criagdo das pecas.

Algumas limitagdes desta pesquisa ndo podem deixar de serem mencionadas. Por tratar-
se de amostra escolhida por conveniéncia, seus resultados referem-se apenas aos objetos
estudados e ndo podem ser generalizados para outras areas ou categorias. Neste sentido,
convém recomendar novos estudos sobre o assunto como forma de criar massa de
conhecimento e pesquisas empiricas que validem, neguem ou aperfeicoem os resultados aqui
apresentados. O reduzido tamanho da amostra, devido a escassez de recursos financeiros e de
tempo, também ¢é uma limitacdo da pesquisa. As propagandas analisadas referem-se aquelas
existentes nos sites escolhidos e durante o periodo de avaliagdo. Pesquisas com maior
quantidade de elementos amostrais e em diversos e maiores intervalos de tempo podem trazer
maior confiabilidade aos resultados. Estudos futuros podem contemplar um periodo maior
para a observacdo das propagandas (trés meses ou mais) no intuito de se obter amostras mais
representativas que possam embasar o desenvolvimento de um modelo generalizavel para
estratégia e estruturas de execucdo de anuincios na internet, que auxiliem os profissionais de
marketing, publicidade e comunicag@o no processo de criacdo de mensagens mais adequadas
para esta midia.

Ainda, ndo foi analisado o impacto das diferencas de tamanho das pecas e seus
possiveis efeitos no conteido da propaganda. Esta questdo, por um lado, pode afetar a
confiabilidade da pesquisa pois foram avaliadas pegas de tamanhos distintos. Mas, por outro,
traz a necessidade de se desenvolver uma abordagem inovadora e que reflita esta variavel em
pesquisas futuras ou conforme sugerido por Luk et al. (2002), permita indicar um tamanho
adequado para a colocagdo de propaganda na Internet.

Apesar das varias limitacdes da pesquisa os resultados aqui encontrados proporcionam
uma aproximag¢ao da pratica de propaganda em Internet no contexto brasileiro, tanto sobre
suas caracteristicas gerais quanto sobre a utilizagdo de estratégias e estruturas de execugdo
tradicionais de propaganda. Todavia, os resultados podem contribuir para a tomada de decisao
no desenvolvimento e veiculacdo de propaganda na Internet.
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