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Formatos da publicidade digital: sistematizacao e desambiguacéao

Sonia Sebastiao™

Resumo: Com o presente artigo, a investigadora pretende apresentar uma sistematiza-
¢do dos formatos publicitirios em ambiente digital. Adicionalmente argumenta que o
patrocinio, o product placement, os referrals e o user generated content sio técnicas de
comunicacdo integrada e ndo técnicas publicitarias. Finalmente, sublinha-se a necessi-
dade de adaptacdo das mensagens ao meio digital e aos desejos dos utilizadores da web,
ao invés de se optar pela transposicao das mensagens transmitidas offline para o online.
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Introducao

No século XXI, as alteracdes no mercado publicitario tém sido provocadas pela crise
econdmica; pela alteracdo dos modelos de negdcio resultante da concentragio dos
6rgaos de comunicagio social; por uma maior fragmentacido e envolvimento das audién-
cias; pelas inovagoes tecnologicas associadas a um maior nimero de canais televisivos
e ao aumento da utilizagio da internet/web' enquanto meio e suporte de produgio,
transmissdo, partilha e arquivo de informacdo (Livingstone, 2004; entre outros).

Estas alteracoes conduzem-nos a um novo paradigma de comunicacdo e negdcio
promocional. Se entre 1950 e 1993, o foco era a criacio de uma marca para o consu-
midor, sendo desenvolvido um modelo unidireccional de comunica¢do: da marca para o
consumidor; entre 1995 € 2002, o modelo tornou-se bidireccional com a marca a comu-
nicar com o consumidor. Contudo, rapidamente o paradigma se tornou multidireccio-
nal com o crescimento do envolvimento do consumidor, que actualmente se traduz na
producdo de contetidos para as marcas: o user-generated content.
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Nio obstante, é importante ndo se confundir a produgio do utilizador, isto é, os
conteudos produzidos e partilhados pelos utilizadores das ferramentas de comunicac¢dao
disponiveis online, com publicidade, ainda que os suportes de informacdo e comunica-
¢do sejam os mesmos. Portanto, e para além de caracterizar a publicidade em ambiente
digital, o presente artigo visa distinguir a técnica publicitiria de outras técnicas de
comunicag¢ao utilizadas na web, assim como sublinhar a importancia da adaptacio das
mensagens ao meio digital ao invés de se produzir uma simples transferéncia das men-
sagens offline para o online.

0 que é a publicidade?

A publicidade é uma técnica de comunicagio que visa chamar a aten¢do para um
produto, servico ou causa, despertar o interesse ou desejo do consumidor e leva-lo a
ac¢ao; sendo que esta ac¢ao podera ser a compra ou a mudanca de atitude (no caso da
publicidade associada a uma causa social). A publicidade é um negécio que envolve
milhdes de euros em todo o mundo e que esta ligada: ao sistema liberal capitalista; ao
mercado da livre concorréncia e circulagido de bens; e a teorizada sociedade do con-
sumo (Baudrillard, 1970; Bauman, 2000; entre outros). Enquanto técnica que anima o
mercado do consumo, a publicidade existe ha mais de um século associada ao desen-
volvimento dos 6rgdos de comunicacdo social (jornais, rddio e televisio). Com a evo-
lugio destes também a publicidade tem sofrido transformagdes quer no seu modelo de
negdcio quer nos meios e suportes utilizados para a dissemina¢io das suas mensagens.
Contudo, o principio publicitario nio se alterou e continuamos a ter de encarar a publi-
cidade como uma técnica de comunicagdo que visa persuadir as audiéncias dos supor-
tes, através da veiculacdo de mensagens acordadas numa relagdo comercial entre um
anunciante e uma agéncia de publicidade. De sublinhar que as audiéncias sao captadas
pela oferta informativa, educativa e de entretenimento do 6rgdo de comunicagio social
e 0 que este “oferece” ao anunciante em troca da compra do espaco publicitario que
lhe suporta o negocio (Bermejo, 2009). Desta forma, as audiéncias sio o produto do
suporte medidtico na troca comercial publicitdriaZ.

A publicidade é definida pela lei portuguesa no Decreto-Lei n.® 330/90, de 23 de
Outubro, como “qualquer forma de comunicacdo feita por entidades de natureza
publica e privada, no ambito de uma actividade comercial, industrial, artesanal ou
liberal, com o objectivo directo ou indirecto de: a) Promover, com vista a sua comer-
cializacao ou alienag¢do, quaisquer bens ou servigos; b) Promover ideias, principios,
iniciativas ou institui¢des”. O codigo da publicidade define quatro principios-base a
que esta “qualquer forma de comunicacio” deverd obedecer: o principio da licitude
(artigo 7) que visa prevenir a ofensa a valores, principios e institui¢oes fundamentais
institucionalmente consagradas; o principio da identificabilidade (artigo 8), que define
a necessidade de a publicidade ser identificada como tal e distinta da restante programa-

? Excluindo a web, dado o debate (blindspot debate) existente sobre o que sao as audiéncias online e que produto é “trocado”
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¢do e informagdo veiculada pelo meio onde € exibida; o principio da veracidade (artigo
10), que prevé a verificabilidade da informacao veiculada pelas mensagens publicitdrias,
relativas a origem, natureza, composi¢ao, propriedades e aquisi¢io dos bens e servicos;
e o principio do respeito pelos direitos do consumidor (artigo 12).

Qualquer que seja a sua natureza ou objecto de mensagem, a publicidade é sempre
caracterizada pela demonstracio de um produto e/ou servigo e/ou instituicao e/ou causa
social, apresentando as suas propriedades, forma de aquisi¢io, vantagens, promovendo
a sua imagem e incitando a compra e/ou adesdo. A publicidade é paga pelas instituicdes
que a promovem e que sdo “proprietdrias” da imagem veiculada nas mensagens. Esta
imagem inclui um logétipo e um slogan, e pode incluir um jingle (musica), um texto
narrado, personagens, fotografias, entre outros elementos.

Assim sendo, nio podemos considerar publicidade o product placement, isto é, o
posicionamento de imagens de uma marca ou produto num conteido medidtico (filme,
jogo, entre outros), nem o patrocinio (apoio financeiro ou em géneros de uma marca
ou produto a um evento ou conteudo medidtico), nem o user-generated content, isto é,
os conteudos produzidos pelos utilizadores (onde incluimos os referrals e o lead genera-
tion) que podem utilizar referéncias a marcas ou produtos. Em primeiro lugar, porque
os contetidos ndo obedecem ao principio da identificabilidade nem da veracidade. Em
relagdo a este ultimo principio, muitas vezes, nem possuem uma mensagem para que
possa haver verificagdo. Apenas existe a exposi¢ao publica de um logotipo ou embala-
gem num local ou contetido medidtico. Em segundo lugar, porque o contetido pode nao
ser pago pela organizacdo detentora dos direitos de propriedade. Pode resultar de um
acordo ou de parcerias entre instituicdes (no caso do patrocinio)® ou de uma vontade
subjectiva (no caso do user-generated content).

Concordamos que estas técnicas e formas de comunicagao* promovem uma imagem,
constroem uma reputac¢io e um diferenciamento das marcas, contudo alertamos para a
necessidade de ndo se confundir o “tornar célebre” (Publicity) com o negdcio publici-
tario (Advertising).

Publicidade digital: formatos e conteidos

Desde a utilizacao do primeiro banner ad em 1994 (Robinson et al., 2007) que os
estudos académicos sobre a publicidade digital tém focado essencialmente dois pontos
fundamentais mas insuficientes para a compreensdo da sua utilidade. Por um lado,
temos autores que enfocam a questio do impacto e da influéncia do design e da cria-
tividade da campanha — “o chamar a aten¢do” (por exemplo: Briggs, 2001; Chandon
et al., 2003; Baltas, 2003; Lothia ef al., 2003; Robinson ez al., 2007); e autores que
se centram na questdo dos efeitos da interactividade e da usabilidade dos contetidos
digitais (por exemplo: Bezjian-Avery et al., 1998; Cho & Leckenby, 1999; Roehm &

* O patrocinio também pode ser pago existindo a associacao das marcas a eventos. Contudo continuard a nao haver veicu-
lacao de mensagem sobre o produto ou marca, apenas exposicao publica de elementos visuais e/ou ac¢oes de promocao.
* Consideramos o product placement e o patrocinio como técnicas de comunicacao, uma vez que exigem negociacao e planea-
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Haugtvedt, 1999; Pavlou & Stewart, 2000; Roberts & Ko, 2001; Nielsen & Pernice,
2009; Rosenkrans, 2009).

Os estudos profissionais sobre a mesma temadtica, por sua vez, abordam essencial-
mente a avaliagio das campanhas, os indices de reconhecimento, memorizacdo, atitudes
e reputagio das marcas, como o mostram varios estudos e relatorios do IAB, da Nielsen
NetRatings, da DoubleClick, da PricewaterhouseCoopers, da MediaBrands, entre outros.

Em 2006, Krees & Van Leeuwen (apud Tan, 2009: 92) enfatizam uma crescente
necessidade de combinar andlises sistémicas de forma a ser apreendida a crescente com-
plexidade do fenémeno comunicacional da publicidade e da comunicag¢io integrada de
marketing (que inclui outras técnicas de comunicagio na promogao do produto). Esta
necessidade surge associada as caracteristicas do meio digital, cujas potencialidades exi-
gem maior personaliza¢io usando formatos ndo estandardizados, interactivos e envol-
ventes com integra¢ao multimédia e multiplataformas (Rodgers & Thorson, 2000).

A necessidade de mudanga do paradigma publicitario de uma concepgio massmedid-
tica unidireccional para um paradigma de interac¢io e didlogo, multidireccional, onde
o consumidor tem controlo e liberdade de escolha sobre as mensagens, também é subli-
nhado por Livingstone (2004) e Tuten (2008: 2-3). Assim sendo, a consciéncia de que
a promocgao online é mais sobre conversas, ligacoes e partilhas, generaliza-se entre os
investigadores; contudo, e apesar de reconhecidas as potencialidades do novo meio,
davidas subsistem sobre a melhor forma de o usar e as melhores técnicas a utilizar.

Por um lado, os formatos da promog¢io online assumem nomenclaturas variadas
que ndo contribuem para a criagdo de uma identidade e de uma linguagem de mercado
comum; e por outro, verifica-se o apego dos gestores de marca (e profissionais da publi-
cidade) em torno de formatos tradicionais que tentam transpor do offline para o online.
O que esta associado a diversidade de formatos e técnicas multimédia que podem ser
utilizadas e as dificuldades de compreensido da tecnologia por parte de alguns profis-
sionais motivadas pela existéncia de diferentes tipos e niveis de utilizadores das ferra-
mentas digitais (Forrester, 2007). Seguindo os trabalhos de Janoschka (2004), Plummer
et al. (2007), Tuten (2008), Brian (2008) e Marcela (2010), apresentamos, de seguida,
uma sistematiza¢ao dos formatos de publicidade online (tabela n.° 1).

Dividimos a nossa sistematizagdo em trés formatos principais, tendo por base o cri-
tério da apresentacdo ao utilizador. Assim temos: os antncios de pesquisa, associados
e definidos pela accdo do utilizador que pode ser de pesquisa por palavras-chave em
motores de busca, consumo e producdo de determinados contetidos; os antincios de exi-
big¢do (ou webdisplay) — associados ao tipo de pagina visitados pelo utilizador —, que se
encontram embebidos em sitios electronicos especificos; e os classificados, cuja configu-
racdo é semelhante aos pequenos antincios de textos listados por tema que encontramos
na imprensa escrita. Os anuncios de pesquisa dividem-se em trés tipos principais: as lis-
tagens, os contextuais e a inclusdo paga. Por sua vez, os antncios de exibi¢io podem ser
agrupados em trés tipos principais — os banners, os pop-ups (e pop-unders) e as barras
laterais — e em subtipos associados a sua dimensao: no caso dos banners temos o lea-
derboard e o MREC; e o pop-up pode apresentar-se como antuncio intersticial quando
ocupa uma pagina completa.



Tabela 1. Formatos de aniincios publicitarios digitais

FORMATOS TIPOS
Listagem
(paid listing)
Antincios de :
esquisa Contextuais
?pa?d search ads) (contextual search
listing)

Inclusao paga
(paid inclusion)

Banner
Antincio de
exibi¢ao
(webdisplay ads)
Pop-up e
Pop-under

DESCRICAO

Relacionada com o posicionamento do andncio
numa determinada pesquisa feita por palavra-chave.
Este posicionamento depende do valor pago pelo
anunciante e das palavras-chave pesquisadas.

Associados ao contetdo do website e ndo ao tipo
de pesquisa efectuada pelo utilizador.

Garante a ligacao ao motor de busca
independentemente do tipo de pesquisa feito pelo
utilizador.

Espaco horizontal de uma pagina web que o
anunciante paga. Neste espago € apresentado
determinado contetdo estatico ou hipertextual.

Subtipos:

e Leaderboard — banner horizontal com a
dimensdo de 728x90 pixéis, normalmente
situado no topo ou no fundo do suporte;

e MREC - banner com a dimensao de
300x250 pixéis normalmente situado no
topo ou no fundo do suporte;

e MREC Video — formato com as mesmas
caracteristicas do MREC e que suporta
video.

Janela intrusiva que surge no ecra quando o
utilizador navega em determinada pagina. O pop-
up surge sobre o contetdo impedindo a leitura do
mesmo; o pop-under surge por trds desse contetido
invadindo o espago do ecrd, mas nao impede a

sua visualizagio. O utilizador tem a opg¢ao de os
fechar. Sao anuncios invasivos, de maior impacto
que o banner, pois chamam mais a atengdo;
contudo a utilizacao de bloqueadores de pop-ads
diminui a sua efectividade.

Subtipo:

o Intersticial (interstitials ou layer): pop-up
com o tamanho da pigina que oculta
totalmente o seu conteddo.



Similar ao banner mas com disposigao vertical

Barra lateral e normalmente de maior tamanho (tamanho

(sidebar ou normal: 600x120 pixéis). Tem ainda a vantagem

skyscraper) de ndo desaparecer com a navegacao vertical do
utilizador.

Pequenos enunciados similares aos que se podem
encontrar nos jornais “tradicionais”, listados por
categoria de produto ou tipo de mensagem (venda,
compra...).

Classificados

Janoschka (2004), Plummer et al. (2007) e Tuten (2008) apresentam ainda como
publicidade o rich media (objecto enriquecido), antincios multimodais que incluem
texto, animag¢ao, dudio e video. Sdo auténticos “anuncios televisivos” que podem ser
posicionados como anuncios de exibi¢do ou fazer parte integrante do conteido dos
websites, dando ao utilizador a escolha do seu visionamento e a possibilidade de inte-
raccdo. Incluimos nesta categoria o video pre-roll, isto é, o video com antdncio que
antecede o video seleccionado no suporte.

Apesar de a opinido dos autores de referéncia e dos relatérios das empresas anterior-
mente referidos distinguirem o investimento publicitario feito em rich media dos restantes
formatos apresentados, nio concordamos com esta classificacdo, uma vez que os pop-ups
(e pop-unders) e os antncios intersticiais utilizam cada vez mais o rich media em nome
da diferenciagio e da criatividade. Assim sendo, consideramos o rich media nio como
um formato publicitdrio, mas como uma técnica de produ¢io multimédia dos formatos.

Na mesma linha de argumentacio, consideramos que os formatos de exibicao pode-
rdo ser apresentados tendo por base o principio da expansdo mouseover, rollover e
onclick, respectivamente, formatos que expandem sempre que o utilizador passa com o
rato sobre o mesmo, navega verticalmente na pagina ou clica sobre o mesmo.

Outro “formato publicitdrio” apresentado pelos autores (Brian, 2008; Tuten, 2008)
sdo os referrals (referéncia) ou lead generation, apresentados como mensagens de critica
dos produtos e servigos colocadas por utilizadores nos websites dos “anunciantes”, em
websites especializados ou em websites de revisio de produtos e servicos, e/ou reco-
mendacdes de determinado produto ou servigo a terceiros fornecendo alguns dados
pessoais. O acesso do utilizador a essa informacdo processa-se através de concursos
(inscricdes), registos em websites, aplicacdes, inquéritos, entre outros. Uma vez mais,
ndo consideramos tal pritica como publicidade, mas como parte integrante da comuni-
cacao integrada de marketing, resultando de um “hibrido” entre as relagdes publicas e
o marketing directo.

Tuten (2008) refere ainda como “formatos publicitarios” os e-mails promocionais
com anuncios embebidos que consideramos parte integrante do marketing directo e que
utiliza as funcionalidades multimodais do rich media; e o patrocinio, que inclui: adver-
games (product placement em jogos online), concursos, naming (associagio de uma
marca a evento que assume o nome da mesma) e microwebsites com o financiamento



da marca. Como referido anteriormente e tendo em conta a definicio de publicidade
utilizada neste trabalho, nao consideramos o product placement nem o patrocinio como
técnicas publicitarias.

Em Portugal, e segundo Marcela (2010), o MREC é o formato de publicidade digital
mais procurado pelos clientes, pela sua flexibilidade e desmultiplicacio de formatos,
pela sua eficiéncia e por ser considerado pouco ruidoso. Contudo, o mesmo estudo,
fundamentado com entrevistas a profissionais do sector, evidencia um crescimento na
procura de formatos alternativos de comunicagao integrada em que uma campanha é
“desenhada” para vérios suportes (online, mobile, mass media) e recorrendo a varios
tipos de comunicagio (publicidade, relagdes publicas e patrocinio).

Comunicacao integrada em redes sociais digitais

A comunicagio integrada em redes sociais digitais resulta do uso combinado de ferra-
mentas digitais na comunicacdo das marcas com vista a melhorar a sua imagem, visibili-
dade e reputagio (Sebastido, 2009). Entre estas ferramentas encontramos, entre outras:
websites e microwebsites, publicidade, RSS feeds, e-mail, blogues, perfis e canais em
redes sociais (friendvertising), podcasts, videocast, webinars, jogos virtuais, patrocinios
de contetidos digitais, user-generated content.

Evidéncias empiricas sugerem que a atitude dos consumidores em relacdo a publi-
cidade tradicional e a publicidade digital é semelhante. Num estudo sobre as atitudes
dos consumidores em relagio a publicidade online, Kelly et al. (2010) listam uma série
de trabalhos desenvolvidos evidenciando os motivos que levam a “avoidance of adver-
tising”, entre eles: a falta de confianca e credibilidade das mensagens; a percepcao de
que a publicidade encarece os produtos e apresenta os mesmos de forma enganosa; a
inutilidade das mensagens publicitrias e o crescente cepticismo em torno das mesmas
resultantes de experiéncias negativas anteriores com o consumo do produto.

Também Clemons (2009) argumenta que o consumidor ndo confia, nio quer nem
precisa de publicidade. O professor americano argumenta que o problema nio estd no
meio, mas na forma como os anunciantes o utilizam, tentando converter os formatos
offline para o online. Desta forma, “empurram” a mensagem para um consumidor que
ndo a solicitou e que estd “ocupado” com outros assuntos. Ora quem estd online pro-
cura e pede informacdo sobre o que lhe interessa, ndo necessitando de ser interrompido
por publicidade (especialmente pelos anuncios de exibi¢do), muitas vezes desinteres-
sante e nao adequada aos seus consumos.

Contudo, um inquérito realizado pela International Data Corporation (IDC) nos
EUA e analisado por Dangson (2009) evidencia que os consumidores americanos gos-
tam de publicidade. Apenas 24,9% sdo categéricos ao afirmar que nio gostam da
mesma, os restantes ou gostam de publicidade (42,3%) ou possuem um sentimento
neutro em relacao a mesma (32,8%). O mesmo estudo mostra que a atitude em rela¢do
a publicidade se encontra directamente associada ao meio usado para a sua difusio.
Assim sendo, os consumidores preferem ver publicidade nos meios mais passivos como
a imprensa escrita (revistas e jornais) e menos em meios como a internet, a radio e o
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correio. Quando inquiridos sobre a publicidade online, os respondentes consideram os
patrocinios e os antncios de pesquisa tteis, contudo mostram aborrecimento com as
janelas de pop-up, videos, emails (spam) e antncios intersticiais.

Sumariando a analise de Dangson (2009), verificamos que os consumidores ameri-
canos inquiridos consideram a comunica¢do de marca online mais aborrecida que util
e ndo gostam de encontrar andncios nas redes sociais reservadas ao entretenimento, a
partilha e aos contactos pessoais. Por outro lado, os utilizadores da web ndo gostam
de experiéncias disruptivas no ambiente virtual, isto €, ndo gostam de estar a jogar um
jogo ou no meio de uma conversa de chat e ser interrompidos por uma janela com um
antncio de exibi¢ao pop-up ou por um intersticial.

A web social é sinénimo de partilha e envolvimento, mas os seus utilizadores s6 se
envolvem e s6 partilham contetidos que os divertem e que considerem Uteis para terceiros
(e-marketeer, 2010). Assim sendo, se as marcas querem usar as redes sociais online, pois
al encontram os seus alvos potenciais, precisam de aprender a narrativa das mesmas.
Esta estd longe do modelo unidireccional e de broadcasting dos meios passivos tradi-
cionais (Frelinghuysen & Joshi, 2010). A narrativa digital pressupdoe maior quantidade
de fontes de informacao e, por isso, maior op¢ao de pesquisa, escolha, edi¢do e partilha
por parte do utilizador; declaragdes de preferéncias; aconselhamento entre pares, isto é,
entre utilizadores com gostos comuns e com experiéncias similares que configuram as
novas tribos (Maffesoli, 1996). Em contrapartida, este comportamento activo do con-
sumidor permite aos profissionais de comunica¢do obter informagio sobre as atitudes
dos utilizadores em relacdo aos seus produtos e servigos para assim os adaptar as suas
preferéncias (Pavlou & Stewart, 2000). Contudo, tal exige por parte das organizacdes
uma monitoriza¢io constante da web social. Ora, o que se verifica é a manutencio de
um paradigma associado aos dois objectivos estratégicos “tradicionais”: branding e
vendas directas. A estratégia publicitaria online precisa de reequacionar os seus objec-
tivos de comunicag¢do. Nao se trata de apresentar uma novidade ou mostrar um actor a
utilizar o produto, nem de dizer 0 qudo bom 0 mesmo é, anunciar descontos de preco
ou mostrar uma paisagem deslumbrante num video.

Os consumidores usam as redes sociais para falar das marcas dos produtos, contudo
as marcas poderdo ndo gostar do que os mesmos tém a dizer. A cultura e a mentalidade do
consumidor tendem para a critica destrutiva. Assim sendo, sentimentos de frustragio em
relagdo a um produto ou em relacdo a assisténcia técnica serdo predominantes em relacao
ao elogio ou a valorizagdo de uma marca. As redes sociais online dio poder ao consumi-
dor e diminuem o poder de controlo sobre as mensagens por parte das marcas; contudo,
se estas estiverem atentas ao que € dito (word of mouth/buzz) e intervierem no sentido de
tentarem compreender o consumidor e ouvir as suas criticas, mostrario preocupagio e
vontade de melhorar o que esta a ser criticado. Nem sempre o consumidor tem razao, mas
agora o consumidor tem uma voz que pode ser ouvida mais alto e que ndo pode, de forma
alguma, ser silenciada sob pena de as empresas serem acusadas de censura.

As marcas devem compreender o contexto das redes sociais e os subcontextos rela-
cionais que se formam nas mesmas para adequarem o seu comportamento online as
expectativas € a linguagem dos seus alvos. Este processo requer tempo e dedicagio,



a semelhanga de todas as relagdes interpessoais baseadas na confianga. Em ambiente
digital precisamos de ser efectivamente sociais e isso nido se pode fingir ou fazer sem
compromisso ou de forma intermitente. Além disso, é importante ndo esquecer que a
publicidade online é uma conversa que deve ser tida com quem quer conversar e da
forma desejada por quem quer conversar (Fisk, 2010).

Assim sendo, o ponto de partida para uma campanha publicitaria online devera ser a
combinagio dos seus elementos multimodais numa construgio dialdgica e hipertextual,
de facil compreensdo por parte dos utilizadores e que faga sentido tendo em conta as
suas necessidade e conhecimentos de utilizacao da tecnologia (Tan, 2009; Frelinghuysen
& Joshi, 2010).

Contudo, nem a compreensdo das potencialidades do meio nem a sua utiliza¢do
poderdo garantir a comunicacdo entre as marcas e os consumidores. Clemons (2009)
argumenta que a forma mais efectiva de celebrizar produtos em ambiente virtual é a
oferta de conteudos e informacdo (de musica a noticias), a venda de experiéncias nessas
mesmas comunidades (por exemplo, jogos das redes sociais), bem como acessérios para
as comunidades virtuais (prendas, animais de estimagio, casas, entre outros, para usar
nos jogos virtuais).

Outras formas de envolver “comercialmente” o utilizador passam pelo acesso a deter-
minados sitios virtuais. Esse acesso pode ser provocado por: @) uma ligagdo mal direccio-
nada, isto €, o utilizador é encaminhado para um website diferente daquele que procura
(modelo usado pelo Google e associado as palavras-chave definidas por cada anunciante);
b) uma informacio avaliativa e de validacido; em websites como a amazon.com ou o
TripAdvisor sao fornecidas informagdes ao utilizador pela empresa e por outros utili-
zadores (referrals e user-generated content) permitindo a escolha esclarecida de quem
procura determinados servicos/produtos; ¢) uma pesquisa social em que a procura é
definida tendo em conta a rede social do utilizador; desta forma os resultados da pes-
quisa sdo o resultado de consumos efectuados por essa rede; d) e, finalmente, anincios
méveis contextuais em que é enviado um SMS ao utilizador, tendo em conta a sua loca-
lizagdo geografica (este registou previamente o seu numero de telemovel ou GPS), as
suas preferéncias e as suas necessidades (monitorizadas nas redes sociais).

Assim sendo, verificamos que o sucesso de uma campanha de comunicacdo online passa
pela integracdo de vdrias técnicas de comunicagio (Stewart & Pavlou, 2002) e ndo pela
utilizacdo de formatos publicitarios “tradicionais” colados num novo meio — a internet.

Conclusao

O consumidor-média é mais informado, mais participativo, mais relacionado, mas tem
menos tempo. Por outro lado, ndo confia na publicidade, prefere a opinido de amigos
e familiares para obter informagdes sobre produtos (Nielsen, 2009a). Nio obstante, a
importancia da publicidade é reconhecida mundialmente. Segundo o estudo da Nielsen
(2009b), a publicidade pode contribuir para o crescimento econémico, uma vez que cria
empregos, estimula a concorréncia, a melhoria e a diferenciacdo dos produtos, assim
como financia actividades culturais e desportivas.
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Como visto no presente artigo, a publicidade digital exige um novo paradigma de
concepcao e utilizacdo, que implica inclusivamente a alteracdo da sua designagdao. A
publicidade enquanto técnica de comunicagdo negociada entre um anunciante e uma
agéncia, com identificacio do produto ou servico que obedece aos principios da iden-
tificabilidade e da verificabilidade, nao faz sentido (pelo menos quando utilizada isola-
damente) no ambiente digital, onde o utilizador procura didlogo e interac¢io e “foge”
aos anuncios exibidos. O utilizador da web social ndo quer ser “invadido” por pop-ups,
nem repara nos banners e dificilmente visualiza um MREC video; prefere participar em
concursos, personalizar um novo modelo de camisola, comentar com os amigos sobre
as potencialidades de um novo modelo de telemével ou jogar World of Warcraft com
um personagem equipado com uma ¢-shirt da Axe.

Assim sendo, consideramos que online a melhor estratégia de comunicagio para as
marcas passa pela utilizagio de técnicas integradas de comunicacdo — relagdes publi-
cas, patrocinio, product placement, word of mouth — coerentemente enquadradas com
acg¢Oes promocionais nos massmedia (publicidade) e offline (promocgdes, eventos, mer-
chandising). Contudo, além da utilizagio de técnicas integradas de comunicagio, outras
categorias precisam de ser repensadas, nomeadamente: quem sio as audiéncias na web?
Como se podem medir? Quem € o anunciante? Quem é o comunicador? (Napoli, 2010).

As questdes levantadas no presente artigo, especialmente a necessidade de alteragao
da estratégia publicitiria adaptando-a ao meio digital, evidenciam, ainda, a desade-
quagio e/ou incompletude da regulamentacio publicitdria existente em Portugal. Nova
investigacdo deverd ser desenvolvida em torno da legislagio publicitiria de forma a
sugerir caminhos para a sua adaptacdo ao meio digital e aos consumidores actuais.
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