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Resumo

Os objetivos deste trabalho de pesquisa foram: a) analisar a utilizacdo de estratégias de
mensagem e estruturas de execuc¢do tradicionais de propaganda na pratica de propaganda na
Internet; b) identificar possiveis relagdes entre os tipos de estratégia e estruturas de execucao
utilizadas. Realizou-se analise de conteudo numa amostra de 156 anuncios, veiculados em
seis categorias de sites mais visitados. A amostragem por conveniéncia foi submetida a
analise de conteudo com a utiliza¢do de um instrumento de codifica¢do elaborado com base
nos conceitos de Clow e Baack (2001). Os dados foram analisados com a utilizacdo de
distribuicdes de freqiiéncias, estatisticas descritivas e tabula¢des cruzadas. Os resultados
demonstraram uma forte utilizacdo das estratégias cognitivas e afetivas nos anlincios da
amostra coletada, liderados pelas estratégias “hipérbole” e “emocional”. As estruturas de
execucdo “momento de vida”, “fantasia” e “dramatizacdo” foram apontadas como as mais
utilizadas. Como limitagdo do estudo apresenta-se o fato da impossibilidade de generalizagao
dos resultados, em razdo do baixo nimero de casos observados.

1 Introducao

A concorréncia entre anunciantes e/ou marcas t€ém colaborado para o surgimento de
diversas estratégias ao longo do tempo, como forma inovadora de tornar conhecido o produto,
servico ou marca perante o consumidor e ainda, com o advento da Internet, facilitar a oferta
dos mesmos em pragas de dificil acesso (SHIMP, 2002).

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 divulgacdo de produtos, servigos, promog¢des, imagem da
marca, servigos pos-vendas e ferramentas de relacionamento com o cliente (LUK; CHAN e
LI, 2002; CHO; KHANG, 2006).

Cho e Khang (2006) apresentaram os resultados de uma pesquisa conduzida pela
Online Publishers Association e publicada no Media Daily News em 2004, que dao conta de
que 45% dos pesquisados apontaram a internet como primeira op¢ao quando indagados sobre
qual midia escolheriam se tivessem que selecionar somente uma.

Apesar da popularizagdo e proliferacdo da Internet no mundo todo ser uma realidade,
observa-se uma lacuna a ser explorada no que tange a trabalhos cientificos no campo da
propaganda na Internet.

A estratégia da mensagem ¢ o ponto de partida para se definir o tema da propaganda a
ser veiculada, seguida do modelo de execugdo adequado ao publico, a midia, e ao objetivo da
mensagem (CLOW; BAACK, 2001; SHIMP, 2002) demandando, portanto, uma maior
aten¢do por parte dos pesquisadores das areas de comunicac¢do, publicidade e marketing.

Para Shimp (2002) tais estratégias sdo alternativas criativas usadas para atender a
diferentes tipos de abordagens, permitindo a sobreposicdo de duas ou mais estratégias, de
forma a atender a expectativa do anunciante, podendo comunicar tanto os beneficios racionais
como os emocionais/psicolégicos dos produtos.

Esta pesquisa tem como objetivos: a) analisar o uso de estratégias e execucoes
tradicionais de propaganda, a luz da teoria de Clow e Baack (2001), na pratica de
anuncios na Internet; b) identificar possiveis relacdes entre os tipos de estratégia e
estruturas de execucdo adotadas nos anuncios do contexto da amostra estudada.
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A relevancia deste estudo ¢ justificada ainda pela baixa producdo de trabalhos e
estudos cientificos publicados no Brasil sobre o tema e pelos crescentes investimentos em
propaganda que a midia internet vem recebendo nos ultimos anos, se tornando a segunda
maior midia de massa nacional.

Na primeira parte do artigo serdo elucidados os conceitos abordados na literatura de
propaganda sobre estratégia e execu¢do, seguidos de explanacdes teodricas sobre o
gerenciamento da propaganda na internet.

A metodologia de pesquisa para a coleta e andlise dos dados ¢ apresentada logo em
seguida e, por fim, os resultados serdo apresentados e discutidos na ultima parte do artigo.

2 Referencial Teorico
2.1 Internet e gerenciamento de propaganda

A Internet proporciona ndo s6 a busca de informagdes especificas, ela ¢ capaz de
“atrair e prender a aten¢do do internauta” (SHIMP, 2002, p. 316), possibilitando um grande
numero de transagdes comerciais, por exemplo, ao permitir que o usuario efetue compras por
meio dos shoppings eletronicos. Ultimamente ela ¢ vista pelos profissionais de marketing
como midia interativa € novo meio de promover marcas, produtos e servigos.

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 comunicacoes.

De acordo com Lahéz (2000), a Internet j4 mostrava os primeiros sinais de
crescimento € peso para a economia brasileira com aumento de investimento no setor de
telecomunicagdes em R$ 20 bilhdes e do faturamento das empresas de informatica em R$
12,1 bilhdes no periodo de 1995 a 2000, devido ao aumento de usudrios, crescimento do
comércio eletrdnico, autos investimentos no setor de telecomunicagdes e aumento de anincios
na Web por parte do mercado publicitario.

Em 2007, um estudo qualitativo da TNS InterScience (MfDIA..., 2007), apontou um
crescimento exponencial de uso da Internet no Brasil: 30 % da populacio, o que representa
aproximadamente 54 milhdes de pessoas, sendo que destes sdo 18 milhdes de usudrios
domiciliares contra 5 milhdes em 2000.

Tal crescimento, associado a tecnologia, possibilita as empresas reduzirem 0s custos
de informacdo e transacdo, uma vez que a informagdo atinge um nimero maior de pessoas
conectadas e o produto passa a ser apresentado diretamente ao consumidor, sem a presenca de
intermedidrios. Em adi¢@o, segundo Paula (2000), torna-se vital que as empresas venham a
adotar uma boa estratégia de marketing e/ou comunicagao.

Contudo, os banners (andncios retangulares localizados na parte superior das paginas
da Web) vém cumprindo essa fun¢do estratégica, uma vez que direciona o cliente, na maioria
das vezes aos sites das empresas (E SO..., 2000); seja com o intuito de reforcar uma marca,
divulgar um produto e/ou ofertar um produto em pracas de dificil acesso (REBOUCAS,
2001).

Em consonancia, o estudo da TNS InterScience (MfDIA..., 2007) acrescenta que 0S
anunciantes devem observar a importancia que a Internet obteve nos dltimos anos, como seu
uso intensivo e sua praticidade, uma vez que facilita a vida do consumidor em termos de
compras e pagamentos, a ampliagdo do e-commerce; o acesso a informacdes que vai desde a
apresentacdo do produto até a comunicacio sobre eventos e dados da empresa; interatividade
com clientes; prestacio de servigos e acesso a canais de entretenimento; além da preocupagdo
com investimento em seguranga do site.

O estudo revela ainda o aumento de propaganda na Internet, uma vez que ela alcanga
um ndmero maior de potenciais consumidores, principalmente os jovens. A sua participacao
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total de investimento no setor de veiculos de comunicagdo em 2006 representou 2,7% no setor
com um crescimento de 39,7% em relagdo a 2005. A projegdo da participagdo da Internet nas
verbas de comunicacao para 2007 foi de 3,5% e para 2010 ¢ de 5% do total do setor.

A afirmacgdo acima € observada por meio da mensuracdo de audiéncia, que permite
identificar em que portal o internauta entrou, que noticias leu e quantos minutos foram gastos
em cada uma delas (TEIXEIRA JR., 2000); por conseguinte permite saber quais propagandas
chamam mais a atencdo do internauta e quais passam despercebidas. Permite, de uma forma
ampla, conhecer o comportamento dos usudrios (facilitando a segmentagdo do cliente),
oferecer um produto e saber o que o cliente acha do mesmo; este tipo de relacionamento,
cliente/empresa, € visto na mesma reportagem pelos anunciantes, agéncias de publicidade e
investidores, como possibilidade de venda de espaco as agéncias de propaganda, com maior
probabilidade de algo chamado de “garantia eficaz” (resultados).

Outra vantagem apontada € que o custo do andncio é mais baixo do que os da midia
tradicional e permite veicular mais propagandas, com mais informagdes do que os que seriam
feitos em outros meios de comunicagdo, como jornais, revistas, televisao e radio (MfDIA...,
2007).

O conjunto de fatores supracitados explica, em 2006, o aumento de aplicacdes de
verbas publicitdrias na Internet em 39,7%, com 2,7% de participagdo de mercado, o que
representa um faturamento de R$ 365 milhdes. De acordo com Pereira (2007), em entrevista
concedida a Meio e Mensagem, Osvaldo Barbosa Oliveira - presidente do Interactive
Advertising Bureau Brasil - afirmou que com tantas pessoas acessando a Internet, hoje ela “é
a segunda maior midia de massa nacional e, portanto merece investimentos maiores’”.

Dessa forma a Internet atende ao que Shimp (2002) chama de “objetivos especificos
da midia”: (1) alcance: nimero maior de pessoas; (2) freqii€ncia: periodo em que sdo expostas
a propaganda; (3) peso: quantidade de propaganda a ser veiculada no periodo; (4)
continuidade: o or¢amento necessario para veiculacdo neste periodo; e (5) custo: meio de
comunicacdo mais barato que os tradicionais.

Assim, uma vez definido o meio de comunica¢do, o préximo passo €, segundo o
mesmo autor, avaliar os planos de propaganda que fornecerdo critérios para escolha da
estratégia de propaganda (comunica¢do do anunciante sobre o beneficio de um produto, marca
ou servigo ao consumidor) e da estrutura de execucao.

Apesar do crescimento de veiculagdo de propaganda na Internet ser consideravel,
Shimp (2002) argumenta que os criadores de propaganda precisam lembrar que ela deve ser
composta de uma estratégia solida, deve ser persuasiva, porém considerar a visdo do
consumidor, sem esquecer de buscar uma posi¢do de destaque em relagdo ao concorrente.
Desse modo, “a estratégia ¢ iniciada com a especificagdo do fato principal que a propaganda
deve transmitir para o mercado-alvo” (SHIMP, 2002, P.266), dentro de uma estrutura de
execucao, ou seja, dentro de um cenario que mostre o estilo e o tom da propaganda.

2.2 Estratégias e estruturas de execucio de mensagens

Para Clow e Baack (2001), o planejamento de uma mensagem que efetivamente
alcance o publico-alvo € o cerne de um programa de comunicagao integrada de marketing. De
acordo com os mesmos autores, a primeira tatica utilizada para que seja definido o tema da
mensagem da propagada ¢ a escolha de uma estratégia. Em seguida, os mesmos salientam que
para que a mensagem seja efetiva, ¢ preciso existir uma consonincia entre a estratégia, a
midia, apelos e estrutura de execucao.

Os autores apresentam treze categorias de estratégias subdivididas em quatro grupos
sobre os quais desenvolveram o modelo da hierarquia de efeitos e estratégias de mensagens
(Figuras 1 e 2, respectivamente).
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Cognitivas Conativas

Genérica (E1) Inducdo a a¢ao (E8)
Preemptiva (E2) e Suporte promocional (E9)
* Proposigao de venda Unica (E3)
Hipérbole (E4)

Comparacdo (E5)

Afetivas Marca

* Ressonancia (E6)
* Emocional (E7)

Endossantes (E10)
Imagem da marca (E11)
Usosda marca (E12)
Corporatva (E13)

Figura 1 — Estratégias de Mensagens de Propaganda
Fonte: Adaptado de CLOW e BAACK, 2001, p. 339

Estratégias cognitivas, compostas por mensagens genéricas, preemptivas, proposicoes
de venda tnica, hiperbolicas ou comparativas, transmitem de maneira racional informagdes,
atributos e argumentos de venda com foco no produto.

As mensagens genéricas buscam promover diretamente os atributos ou beneficios do
servigo ou do produto sem declara¢dao de superioridade, porém seu objetivo é fazer da marca
um sindnimo de categoria de produto, com aumento de participacdo de mercado ou de
dominio dentro desta categoria. J4 as mensagens preemptivas declaram superioridade de
atributos ou beneficios do produto, apoderando-se de alegagdes antecipadas em relagdo ao
concorrente, como por exemplo: “UOL, o melhor conteudo”; o objetivo é convencer o
consumidor sobre a superioridade do produto. A proposicdo de venda unica trabalha a
superioridade com base em um atributo unico, como um beneficio importante e diferencial
para o consumidor. Trata-se de um tipo de estratégia recomendada as empresas cuja marca
representa vantagem duradoura. A hipérbole confere ao produto ou servico, atributos e
beneficios que ndo podem ser confirmados/comprovados pelo consumidor. Por fim, a
comparagdo permite comparar direta ou indiretamente os produtos ou servigos dos
concorrentes com o objetivo de ganhar a atencdo do consumidor; contudo, os autores
advogam que sua utilizacdo requer cuidados, pois, se por um lado esse tipo de estratégia
apresenta a vantagem de fazer com que as pessoas se lembrem do que foi dito ou mostrado,
permitindo que sejam feitas associagdes as marcas, por outro, o excesso de criticas ao produto
do concorrente pode gerar dividas em relagdo a credibilidade da propaganda.

As estratégias afetivas evocam sentimentos e emogdes que relacionam 0s
consumidores aos produtos, servigos ou imagem da companhia. Estdo presentes neste grupo
as estratégias de ressonancia e emocional. A utilizagdo da ressondncia objetiva o
desenvolvimento de lagos fortes entre o consumidor e o produto, por isso, conecta o produto
as experiéncias do consumidor. J& a utilizacdo de apelos emocionais, tais como medo,
amizade, felicidade, seguranca, desejo, amor, entre outros, quando utilizados para apresentar
os beneficios de um produto, tornam o anincio mais efetivo, mesmo nas propagandas
business to business.

Estratégias conativas - indu¢do a acdo e suporte promocional - sdo desenhadas para
influenciar diretamente o comportamento de compra no consumidor.



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

As estratégias de mensagem de marca focam o usuario da marca, a imagem da marca,
os diversos usos da marca e a propria companhia, no intuito de criar um nivel de consciéncia
desejavel e reagdes de identificagdo positivas do consumidor com relagdo a marca e produtos.

Entretanto, Engel, Warshaw e Kinnear (1994) afirmam que estratégias afetivas,
consideradas como transformacionais, sdo mais eficazes em persuadir e influenciar o
comportamento do consumidor, em contraste com as estratégias cognitivas, chamadas de
informacionais. As estratégias transformacionais tém como objetivo criar a experiéncia do uso
de um produto atrativo, Unico, rico, excitante, divertido, etc.; enquanto que as estratégias
informacionais apenas descrevem as atribui¢des ou uso funcional do produto. Nao obstante,
os autores também apresentam outras correntes de pensamento que consideram importantes
tanto apelos emocionais como cognitivos para o impacto nas atitudes e comportamento do
publico-alvo.

Estratégias de Modelo da
mensagem hierarquia de efeitos
Consciéncia

Estratégias
Cognitivas

Conhecimento

Ligacao

Estratégias .
g Preferéncia

Afetivas
Convicgao
Estratégias )
Conativas
r'/ p g
Est. de
Marca

Figura 2— Modelo da Hierarquia de Efeitos e Estratégias de Mensagem
Fonte: Adaptado de CLOW e BAACK, 2001, p. 346

Segundo Clow e Baack (2001), o modelo de hierarquia de efeitos relaciona cada tipo
de estratégia com um possivel efeito na atitude do consumidor, com excegdo das estratégias
de marca, que, de acordo com os autores, ndo estdo diretamente orientadas para um
determinado efeito.

Em adicdo a classificacdo supracitada, Shimp (2002) argumenta que algumas
estratégias apresentam condi¢cdes mais favoraveis que outras, dependendo do objetivo de uso
e/ou aplicagdo. Assim, a estratégia genérica, por exemplo, é favordvel a uma situagcdo de
monopolio ou dominio de produto, ao passo que a preemptiva aumenta ou conscientiza o
mercado onde ha pouca ou nenhuma concorréncia. Ja a imagem da marca busca por meio de
simbolos e associacdes estabelecer diferengas entre produtos homogéneos, enquanto a
corporativa promove a imagem da empresa e assuntos economicos e sociais relevantes.

Entretanto, Weels, Burnett e Moriarty (1995) lembram que a plataforma estratégica
depende de uma estrutura de execugdo, cujos detalhes produzam idéias do cotidiano por meio
da criacao de atmosferas que representem momentos da vida.
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Guinn, Allen e Semenik (1997) apresentam uma abordagem diferente de Clow e
Baack (2001) e alegam que uma boa estratégia de propaganda ¢ aquela que ¢ capaz de
analisar informagdes relevantes sobre produtos, servigos e fatos do dia-a-dia; transformando
em fatos e situagdes gerencidveis para que possam ser utilizadas na elaboracdo de uma
mensagem criativa. Isto nada mais ¢ do que uma mensagem atraente que cria uma
identificagdo positiva da marca na memoria do consumidor. Em outras palavras, a estratégia
da propaganda ¢ uma estratégia de mensagem que consiste em objetivos € métodos, os quais
sdo apresentados de forma resumida no Quadro 1.

Quadro 1- Resumo dos Objetivos e Métodos da Estratégia de Mensagem

Objetivo: o que o aniincio
espera alcancar

Método: como planeja alcancar o objetivo

Relacio com as

categorias de
estratégia de

Clow e Baack

1. Promover a associacdo da Repeticio de andncios e uso de slogans: facil Conativa
marca: fazer com que seja memorizagdo
lembrada antes da marca do
concorrente.
2. Instigar a preferéncia da Uso de associacdes afetivas, apelos de humor, sexo e Afetiva
marca. fantasia (riqueza, fama e perfeicio): sugere, motiva,

estimula a preferéncia e a receptividade pela marca.
3. Promover  receio do Anincios que expressam sentimentos de medo ou Afetiva
consumidor dentro da acdo: culpa.
mostrar conseqii€éncias negativas
do nio uso do produto.
4. Mudanga de comportamento Uso da associacdo de se livrar de algo que causa Afetiva
por inducio de ansiedade. ansiedade, preocupagdo, desconforto: muito utilizado

em propagandas de seguro de automoveis,

medicamentos, cuidados pessoais e higiene.
5. Transformag@o da experiéncia Utilizagdo de antincios que apresentam experiéncias Marca
de consumo: criagdo de animo, singulares, inigualdveis da marca ou produto/servigo.
disposicao e sentimentos sobre a
marca.
6. Situar a marca dentro de um Mostrar nos antncios “pedagos da vida”: situagdes Afetiva
contexto social. presentes no cotidiano das pessoas.
7. Definir a imagem da marca: Criar uma associa¢do da imagem a marca, com uso Marca
identidade e  personalidade de antdncios basicamente visuais sem grandes apelos
distinta. discursivos.
8. Persuadir o consumidor: Apresentacio de anidncios que apresentam: (1) Cognitiva

convencer o consumidor a
adquirir o produto ou servigo.

beneficios da marca, produtos ou servigos; (2)
proposta unica de venda; (3) razdes relevantes para
utilizacdo do produto; (4) trabalho concentrado em
venda, como edi¢do limitada; (5) comparacdo do
produto/marca com a concorréncia; (6) informagéo
do produto; (7) testemunhos sobre uso do produto,
por celebridades e autoridades; (8) demonstra¢do do
produto; (9) papel advertorial (publica¢des longas
em revistas e jornais); (10) papel informercial
(semelhante funcao advertorial, porém veiculados na
TV, consistem em documentirios ou segmentos
comerciais completos de 28 a 30 minutos).
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9. Invocar uma resposta ou Antncios cuja mensagem focam preco, valor Cognitiva
efeito direto: oferecer orientado ao consumidor, ou razdo especifica ou
propagandas de impacto com oportunidade tnica que conduza a compra por

evidéncias tangiveis que possam impulso.

ser mensuraveis contabilmente.

Fonte: Adaptado de O’GUINN; ALLEN; SEMENIK, 1997, p. 277

Clow e Baack (2001) elencam oito tipos de estruturas de execugdo de anuncios: a
animagdo, que sdo anuncios produzidos com a utiliza¢do de recursos da computagdo grafica.
Personagens, paisagens e/ou outros tipos de animagdo sao criados para compor o anuncio de
forma total ou parcial.

O pedago de vida ¢ uma representagao de um determinado problema cotidiano para o
qual o produto oferece uma solugao.

Analogamente ao modelo de execucdao “pedaco de vida”, a dramatizagdo também
apresenta um problema e logo em seguida a solu¢do, entretanto, de uma maneira muito mais
enfatica e intensa, com a utilizacdo de elementos de excitagdo e suspense para contar a
historia.

O testemunho ¢ um tipo de execugao que utiliza o depoimento de clientes relatando as
suas experiéncias positivas com relacdo aos produtos e servigos anunciados. Segundo os
autores, esse tipo de execugao ¢ bem sucedido especialmente para a divulgagao de servigos.

O tipo de execucdo autoridade utiliza o endosso de profissionais experientes no
assunto ou ainda de institui¢des e 6rgaos reconhecidos que aprovam e recomendam o produto
transmitindo legitimidade e confiabilidade a0 mesmo.

A demonstracdo do uso do produto ¢ um meio efetivo para apresentar as vantagens do
produto e mostrar como ele funciona. O uso deste modelo de execucdo ¢ adequado a midia
televisiva, entretanto, os autores argumentam que a sua eficacia também pode ser alcangada
em outras midias com a utiliza¢cdo de uma seqiiéncia de fotos, por exemplo.

O uso da fantasia como modelo de execugdo convida o publico a fantasiar sobre
determinada situacdo exposta. Alguns anlncios utilizam elementos realistas e outros sdo
completamente irracionais. Clow e Baack (2001) afirmam que geralmente, os aniincios mais
irracionais e ilogicos sdo mais lembrados pelos consumidores.

O ultimo tipo de execugdo ¢ o modelo informativo que apresenta informagdes acerca
dos produtos ao publico de uma maneira direcionada, sendo mais utilizado em anuncios
divulgados nas radios, pois os consumidores tendem a ignora-los.

As estruturas de execucdo propostas por Clow e Baack (2001) ilustram a maneira
através da qual o apelo do anuncio é apresentado, salientando que qualquer tipo de execugao
pode ser utilizado para qualquer tipo de apelo.

O que os autores diretamente ndo deixam claro ¢ a possivel relagao entre as estruturas
de execucdo e os tipos de estratégia na conjuntura da midia Internet, contribuicdo que este
trabalho se propde a fazer, por meio de uma pesquisa empirica.

3. Método de pesquisa

A pesquisa, do tipo descritiva quantitativa indireta, se utilizou do método da analise de
conteudo, definida por Malhotra (2001, p.202) como “descricdo objetiva, sistematica e
quantitativa do conteudo manifesto de uma comunicagdo”, para avaliar a adogdo dos tipos de
estratégia e estrutura de execug¢do em anuncios de bens e servicos, especificamente aos
localizados nas paginas principais e nas paginas de segundo nivel dos sites pesquisados. Os
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hot-sites e web-sites para os quais os anuncios direcionavam a comunicacdo nao foram
analisados, partindo-se do pressuposto de que a propaganda inicial contém a estratégia e a
estrutura de execug@o no que tange a transmissdo da mensagem.

O instrumento de coleta de dados foi desenvolvido por quatro duplas ou pares de
codificadores - mestrandos na area de marketing - envolvidos na elaboracdo da pesquisa, e foi
dividido em trés partes de acordo com a categoria de andlise: (1) categorias gerais, utilizadas
para descrever a categoria do site, o link do site, se hd ou ndo propaganda no site, a categoria
geral do produto, a categoria do produto, a marca, a localizagdo do antincio no site e na pagina
e o destino do link (anexo I); (2) categorias de estratégia (anexo II) e (3) categorias de
estrutura de execucao (anexo III), conforme modelo de Clow e Baack (2001).

Utilizou-se amostragem por conveniéncia, caracterizada por ser a técnica de
amostragem menos dispendiosa € a que menos tempo consome em comparagdo com as
demais (MALHOTRA, 2006, p. 326), tendo sido analisadas todas as propagandas encontradas
nos sites contidos no arcabougo amostral. O arcabougo amostral fora estabelecido a partir de
uma pesquisa qualitativa, por meio de um grupo de foco com estudantes universitarios que
indicaram quais os sites que mais visitavam, resultando nas categorias do site contemplados
no instrumento de coleta de dados: provedores de internet (1), jornais (2), revistas (3),
esportes (4), carros (5) e agitos e baladas (6).

Entre os dias 14 e 19 de novembro de 2007 foi realizado um pré-teste de
confiabilidade para a validagdo da amostra e identificagdo de consisténcia e/ou inconsisténcia
entre os codificadores. Seu resultado ¢ obtido dividindo o total de observagdes coincidentes
pelo total de observagdes codificadas (KOLBE; BURNETT, 1991; KARSARIJIAN, 1977,
apud ACEVEDO et alli, 2005). O pré-teste consistiu na analise de oito propagandas pelas
quatro duplas de mestrandos e foram encontradas coincidéncias entre os codificadores com
coeficientes médios entre 86% e 97%, indicando alto grau de consisténcia entre eles,
conforme apresentado na Tabela 1. Alguns autores consideram que os coeficientes aceitaveis
devem variar entre 66% ¢ 95%, outros ja afirmam que coeficientes superiores a 85% sao
considerados adequados (BERELSON, 1952; KASSARJIAN, 2001, apud ACEVEDO et alli,
2005).

Tabela 1 - Coeficientes de confiabilidade entre os codificadores

Par de
Codificador ! 2 3 4
1 X 91% 90 % 91%
2 X 88% 97%
3 X 86%
4 X

A coleta de dados se deu entre os dias 14 e 25 de novembro de 2007 nos periodos
matutino, vespertino e noturno em horarios aleatorios.

A andlise dos dados foi efetuada por meio de estatisticas descritivas (freqiiéncias e
médias) e tabulagdes cruzadas, com o auxilio do software SPSS.

4. Analise dos resultados
4.1 Resultados gerais
A propaganda na Internet foi a unidade de anélise para este estudo, desta forma a

populacdo da qual esta amostra foi coletada consistiu de 156 anlincios existentes nos sites
mais visitados.
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Por meio da combinacao das variaveis de estratégia com modelos de execugdo nas
propagandas, foram obtidas as porcentagens apresentadas na Tabela 3, na realidade a
porcentagem representa o quanto cada modelo de execugdo esteve associado a deteminada
estratégia. O célculo da média das porcentagens, por sua vez, levou a uma melhor
interpretacdo de como cada estratégia esteve presente na propaganda, o que permitiu
identificar que a utilizagdo das estratégias afetivas predominaram nas propagandas analisadas
nesta amostra, por exemplo.

As tabulacdes cruzadas realizadas entre as variaveis também mostrou a participacao de
cada modelo de execugdo nas propagandas.

4.2 Resultados de estratégia

Com base na observagdo das médias obtidas na Tabela 3 ¢ possivel notar uma forte
presenca das estratégias afetivas e de marca, 63,71% e 51,33%, respectivamente; seguidas
pelas estratégias cognitivas (41,48%) nos antincios pesquisados e, em contraste, observamos
um baixo indice de utilizacdo das estratégias conativas (30,23%).

4.3 Resultados de estrutura de execucio

Na amostra de 156 propagandas analisadas, por meio de tabulagdes cruzadas,
identificamos em quantas propagandas estavam presentes e com quais estratégias foram mais
associadas (TABELA 2). Assim temos: a execu¢do de animagdo presente em 88 propagandas,
cuja maior associacdo foi com a estratégia emocional (77%). J4& momento da vida esteve
presente em 47propagandas, com participacdo significativa nas estratégias emocional e
imagem de marca, 83% e 80,9%, respectivamente.

A dramatizagdo foi presente em 44 propagandas e a maior associagdo foi com a
estratégia emocional (84,1%). Ao passo que, a execugdo testemunhal foi observada apenas em
16 propagandas na utilizagdo das estratégias genéricas, emocional e endossantes com 75% em
cada uma delas. A autoridade presente em 32 propagandas associada a estratégia emocional
(68,8%), enquanto que a demonstragdo esteve presente em 64 propagandas, cuja maior
associagdo ocorreu na estratégia genérica (70,3%).

Ja a fantasia presente também em 64 propagandas mostrou maior associagdo com a
estratégia emocional (84,4%) e, finalmente, a execucdo informativa presente em 100
propagandas teve maior associagdo com a estratégia genérica (73%).

4.4 Resultados de estratégia versus estrutura da execucio
A Tabela 3 apresenta o ranking das vinte combinagdes de estruturas de execugdo e

estratégias mais utilizadas, na qual foram consideradas todas as relagdes que apresentaram
porcentagem acima de 65%.
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Tabela 3 - Ranking das 19 Combinacdes Execucio x Estratégia mais Utilizadas (> 65%)

Execucdo Estratégia %
1° Fantasia X Emocional Afetivas 84.4
2°  Dramatizagio X Emocional Afetivas 84,1
3 Momento de vida X Emocional Afetivas 83
4°  Momento de vida x  Imagem da Marca Marca 80,9
5°  Dramatizagdo X Corporativa Marca 79,5
6°  Animagio X Emocional Afetivas 77,3
7°  Testemunhal X Emocional Afetivas 75
7°  Testemunhal X Endossante Marca 75
7°  Testemunhal X Preemptiva Cognitivas 75
8°  Informativa X Genérica Cognitivas 73
9° Momento de vida X Genérica Cognitivas 72,3
10° Dramatizagdo X Genérica Cognitivas 70,5
11° Demonstragdo X Genérica Cognitivas 70,3
12° Testemunhal X Ressonancia Afetivas 68,8
12° Demonstragdo X Emocional Afetivas 68,8
12° Demonstragio X Usos Marca 68,8
12° Demonstragdo x  Imagem da Marca Marca 68,8
12° Autoridade X Emocional Afetivas 68,8
13° Dramatizagdo x  Imagem da Marca Marca 68,2
14° Momento de vida X Corporativa Marca 68,1
15° Informativa X Emocional Afetivas 68
16° Fantasia x  Imagem da Marca Marca 67,2
17° Informativa x  Imagem da Marca Marca 66
18° Dramatizagio X Ressonancia Afetivas 65,9
19° Dramatizagdo X Preemptiva Cognitivas 65,9

Com relacdo aos tipos de execu¢do, momento de vida se destacou como o modelo
mais freqiliente, se relacionando com diversos tipos de estratégia, e ocupando duas das
primeiras cinco posi¢cdes no ranking, com destaque para a terceira, que se relaciona com
emocional. Entretanto, chama atencdo a forma como a dramatizacao foi explorada tanto nas
estratégias emocional como corporativa, ocupando respectivamente a segunda e a quinta
posicdo do ranking.

A andlise dos resultados da Tabela 3 aponta um forte relacionamento entre as
estratégias cognitivas, genérica ¢ preemptiva, ¢ as estruturas de execu¢do informativa,
fantasia, momento de vida, demonstragdo e testemunhal. A hipérbole ndo apareceu no ranking
pois apresentou baixa relagdo com os modelos de execucdo, as porcentagens mais altas foram
em fantasia e animag¢do com 23,4% e 21,6%, respectivamente, conforme observado na Tabela
2.

A estratégia de proposicao de venda Uinica apresentou baixa relacdo com a maioria dos
modelos de execucdo, com resultados muito proximos dos alcancados pelas estratégias
conativas, a¢do e suporte promocional. A estratégia de comparagcdo ficou em patamares
medianos, nos quais apresentou relacdes mais fortes com momento de vida e dramatizagao,
conforme Tabela 3.

11
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No grupo das estratégias afetivas destacou-se a estratégia emocional por ser a mais
freqliente, relacionando-se com cada um dos oito tipos de execu¢do com porcentagens acima
de 65%. A ressonancia s6 apresentou forte relagdo com fantasia e testemunhal (Tabelas 2 e 3).

As estratégias de marca apresentaram forte relagdo com os modelos de execucao
fantasia, dramatizacdo, demonstracdo, informativa ¢ momento de vida, conforme observado
na Tabela 2.

5 Conclusoes

Esta pesquisa teve como objetivos analisar a utilizacdo de estratégias de mensagem e
estruturas de execuc¢do tradicionais de propaganda na pratica de propaganda na Internet e
identificar possiveis relagdes entre os tipos de estratégia e execu¢do que mais se destacaram
no contexto da amostra estudada.

Ap6s a analise dos dados ¢ possivel concluir que, no contexto da amostra pesquisada,
as mensagens parecem objetivar o estimulo das atitudes do consumidor relacionadas aos
aspectos consciéncia, conhecimento, ligacdo, preferéncia e convic¢do, conforme modelo de
Clow e Baack (2001), em detrimento do estimulo ao processo de compra propriamente dito.
Talvez isto se deva ao fato de que, apesar dos nimeros referentes ao comércio eletronico
serem crescentes em nosso pais, o consumidor brasileiro ainda apresenta resisténcia ao efetuar
compras pela Internet. Entretanto, na amostra estudada, ndo foram analisados os banners, que,
na maioria das vezes direciona os usuarios a uma promoc¢do ou oferta de produtos
(REBOUCAS, 2001). Pode ser que os criadores de mensagens para a Internet considerem esse
elemento da web como mais eficaz para estimular processos de compra, em comparagdo aos
anuncios.

A afirmagdo de Weels, Burnett e Moriarty (1995) de que a estratégia depende de uma
estrutura de execucdo cujos detalhes produzam idéias do cotidiano por meio da criacdo de
atmosferas que representem momentos da vida, explica a posi¢ao de destaque deste tipo de
estrutura de execuc¢do conforme observado na tabela 2.

Em virtude do procedimento de amostragem por conveniéncia, os resultados nao
poderdo ser generalizados.

Estudos futuros podem contemplar um periodo maior para a observagdo 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 execugdo
de antncios na internet, que auxiliem os profissionais de marketing e comunicagdo no
processo de criagdo de mensagens mais adequadas para esta midia.
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APENDICE I — Tabela de Descri¢iio das variaveis e categorias

1 - Provedores de internet
2 — Jornais

Gl | Categoria de site 3 —Revistas
4 — Esportes
5 — Carros
6 - Agitos e baladas

‘ G2 ‘ Link do site

1 —Sim
G3 | Tem propaganda?

2 - Néo (termina)

1 -Bem
G4a | Categoria Geral

2 — Servigo

1 - Comida e bebida

2 - Cuidados pessoais

3 - Brinquedos, recreagdo e entretenimento
4 - Casa e jardim

5 - Roupas e acessorios

6 — Telecomunicagdes

7 - Mobilia e utensilios

8 - Carro e produtos para carros

9 - Saude ¢ suplementos

10 — Eletronicos

11 - Servigos de viagem / transporte
12 - Alcool e tabaco

13 - Servigos financeiros

14 — Educagao

15 - Iméveis ( Venda e Locagdo)

16 - Diversos / variedades

G4b | Categoria de produto

| G5 |Marca

1 - Pag. Inicial

G6 | Localizacdo do anuincio no site ] L,
2 - Pag. de primeiro nivel

1 — Cabegalho

2 - Lateral superior
3 — Lateral

4 - Lateral inferior
5 — Centro

6 — Rodapé

G7a | Localizagdo do antincio na pagina

1 - Hot Site
2 - Web Site

G7b | Destino do "link"
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APENDICE II — Tabela de Descricio dos 13 Tipos de Estratégia Utilizada na Anilise de

Conteudo dos Anuncios da Internet

o promove os atributos ou beneficios sem alegacio de superioridade. O
El Genérica A oA .
objetivo é fazer da marca um sinénimo da categoria de produto.
alega superioridade com base em atributos ou beneficios do produto.
E2 | Preemptiva Apropria-se antecipadamente das alegagdes dificultando a promocéo desses
atributos pelos concorrentes.
E3 Proposicao de | faz uma alegagdo explicita e testavel de superioridade e exclusividade de
vendas Unica | um unico atributo ou beneficio.
. faz uma alegacdo que ndo pode ser comprovada pelo consumidor; por
E4 | Hipérbole . . .
exemplo, a marca mais querida do Brasil.
~ compara direta ou indiretamente o produto da empresa com o da
ES Comparacao A
concorréncia.
A tenta conectar o produto com as experiéncias do consumidor. Geralmente a
E6 | Ressonancia . g
propaganda retrata cenas do cotidiano das pessoas (SHIMP, 2002).
. tenta evocar emogdes e sentimentos que eventualmente podem levar o
E7 | Emocional . A
consumidor a lembrar do produto e escolhé-lo.
induzem a ag¢@o criando situagdes em que o conhecimento do produto e o
ES | Acio afeto viriam depois da compra. O objetivo € gerar a compra e fazer com que
¢ a formacgdo de conhecimento e sentimentos pelo produto surja como
conseqiiéncia do uso.
Suporte s80 para auxiliar outros esforgos de comunicag¢ao, como promogoes de
E9 porte venda. Por exemplo, o consumidor ¢ acionado a comprar o produto para
promocional . .
participar de um sorteio.
E10 |Endossantes |foca um tipo de individuos utilizando endossantes.
El1 Imagem de trabalha o desenvolvimento da personalidade da marca, ou seja, foca a
marca marca € nao 0s Usudrios.
E12 | Usos aborda os diferentes usos de uma marca.
E13 |Corporativa | promove um nome e imagem corporativa em vez de uma marca individual.
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APENDICE III — Tabela de Descricio dos 8 Modelos de Execucio Utilizada na Analise
de Conteudo dos Anuncios da Internet

S1 Animagao: . . ~ . .
consiste na personificacdo de pessoas, animais ou o proprio produto

Momento da

52 vida: representa problemas do dia a dia e oferece solugdes para eles

¢ similar a anterior, a diferenga esta na intensidade e no formato da

S3 Dramatizacdo: |,. , . . . .
¢ historia. Recorre a altos niveis de agitagdo e suspense para contar a historia

utiliza depoimentos de pessoas relatando experiéncias positivas com o

S4 Testemunhal:
produto.

0 anunciante tenta convencer sobre a superioridade do produto com a

S5 Autoridade: i :
Y figura de um experto no assunto (como médicos e dentistas).

36 a propaganda mostra como o produto funciona, comunica seus atributos
Demonstragdo: | mostrando-o em uso.

87 |Fantasia: a propaganda leva a audiéncia para além do mundo real

apresenta informagoes de forma honesta. E mais freqlientemente usada em
S8 | Informativa: propaganda em revista e radio, sendo menos comum em televisao porque
as pessoas tendem a ignord-la.
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