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RESUMO

A publicidade na Internet comecgou no Brasil, quase que simultaneamente a
introdugcédo da propria Internet, em 1994. Se comparada a publicidade nos outros
veiculos de comunicagdo, possui grandes vantagens: a interatividade imediata com
o0 consumidor, a rapidez na troca de informacdo e no atendimento do publico
desejado. O crescimento constatado a cada ano no numero de internautas faz com
que o investimento publicitario aumente. E sabendo que a propaganda € de extrema
importancia para a atividade mercadoldgica, pois por meio dela as empresas
familiarizam seus clientes com o uso dos produtos fabricados, criam imagem de
credibilidade, langcam novos produtos, estimulam demanda, criam lealdade a marca,
enfatizam caracteristicas dos produtos, entre outros propdsitos. Ela pode ser
promocional ou institucional: a promocional visa estimular a venda imediata,
enquanto a institucional visa divulgar a imagem de empresas ou marcas de
produtos, com intencdo de venda indireta. Decidiu-se realizar um projeto com o
objetivo geral de entender o papel da Internet na decisdo de compra pelo
consumidor de Bauru e regido. E, especificamente verificar, de acordo com o
usuario, se o tipo mais eficaz de publicidade na Internet é considerado o formato
classico ou outras formas de divulgagao possibilitadas pelas caracteristicas da rede;
analisar como a publicidade € direcionada na Internet e sendo assim, como ela
contribui para que as empresas alcancem seus objetivos de comunicagdo com o
publico alvo e ainda comparar o impacto da publicidade na Internet no consumidor,
comparado com o de outros tipos de midia, quanto a memorizacdo de ofertas e
tempo de exposicao as mesmas. Como ferramenta de pesquisa foram utilizados 2
questionarios. E a partir dos resultados apresentados, concluiu-se que o
desenvolvimento de uma geragdo tecnolégica também transformou os rumos da
comunicagao publicitaria. Os fatores determinantes sado as novas formas de coletar,
armazenar e administrar dados, a possibilidade de transmitir informacao atualizada e
em tempo real e a interagdo com clientes e consumidores.

Palavras-chave: Propaganda. Publicidade on line. Consumidores.



ABSTRACT

The advertising in the web started in Brazil, almost that simultaneously to the
introduction of the proper web, in 1994. If compared with the advertising in the other
vehicles of communication, it possesses great advantages: the immediate interactive
with the consumer, the rapidity in the exchange of information and the attendance of
the desired public. The growth evidenced to each year in the number of users makes
with that the investment advertising grows. E knowing that the propaganda is of
extreme importance for the marketing activity, therefore by means of it the companies
make familiar its customers to the use of the manufactured products, they stimulate
demand, they create loyalty to the mark, they emphasize features of the products,
among others intentions. It can be promotional or institutional: the promotional one
aims at to stimulate the immediate sales, while the institutional one aims at to divulge
the image of companies or marks of products, with intention of indirect sales. It was
decided to accomplish a project with the general aim to understand the paper of the
web in the decision of purchase for the consumer of Bauru and region. E, specifically
to verify, in accordance with the usufructuary, if the type most effective of advertising
in the internet is considered the classic format or other forms of spreading made
possible by the features of the network; to analyse as the advertising is directed in
the internet and being thus, as it contributed so that the companies reach its aims of
communication with usufructuary, if the type most effective of advertising in the
internet is considered the classic format or other forms of spreading made possible
by the features of the network; to analyse as the advertising is directed in the internet
and being thus, as it contributed so that the companies reach its aims of
communication with the white public e still to compare the impact of the advertising in
the internet in the consumer, compared with the one of other types of media, how
much to the memorization of offers and time of exhibition to the same. As research
tool 2 questionnaires were used. E from the presented results, one concluded that
the development of a technological generation also transformed the routes of the
advertising communication. The determinative factors are the new forms to collect, to
store and to administer given, the possibility to transmit updated information and in
real time and the interaction with customers and consumers.

Key-words : Propaganda. Advertising on line. Consumers.
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INTRODUCAO

A publicidade na Internet comegou no Brasil, quase que simultaneamente a
introdugédo da propria Internet, em 1994. Se comparada a publicidade nos outros
veiculos de comunicagdo, possui grandes vantagens: a interatividade imediata com
0 consumidor, a rapidez na troca de informacdo e no atendimento do publico
desejado. O crescimento constatado a cada ano no numero de internautas faz com
gue o investimento publicitario aumente.

A concorréncia entre anunciantes e/ou marcas tem 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 desses em pragas de dificil acesso (SHIMP,
2002).

E senso comum que a Internet é hoje uma ferramenta fundamental para os
negocios. Estar presente na rede € uma necessidade para pequenas, medias e
grandes empresas que tém, por meio dela, a oportunidade de apresentar seus
produtos e fixar sua marca na mente dos consumidores

Com a interatividade cada dia maior, estratégias devem ser elaboradas para
obter uma boa receptividade do consumidor. Os publicitarios podem trabalhar com
diferentes formas de divulgagéao, utilizando diferentes tipos e modelos de banners',

e-mail®> marketing, marketing viral, jogos para celulares e o marketing de contetido.

A historia do desenvolvimento da Internet e da convergéncia de
outras redes de comunicagdo para a grande Rede fornece material
essencial para o entendimento das caracteristicas técnicas,
organizacionais e culturais dessa rede, assim abrindo o caminho
para a avaliagcdo de seus impactos sociais (CASTELLS, 1999,
p.375).

O foco de interesse nesta pesquisa é entender o papel que a Internet tem no
processo decisorio de compra para o internauta de Bauru e regido. Para tanto,

buscou-se responder algumas perguntas. Estaria a Internet entre os veiculos de

1 E a forma publicitaria mais comum na internet, muito usado em propagandas para divulgagéo de
sites na Internet que pagam por sua incluséo.

2 Abreviatura de electronic mail, ou "correio eletronico".
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comunicagao que ele utiliza com significante frequéncia? A publicidade tradicional -
comercial de radio e tv, anuncio em jornal e revistas, panfletos, outdoor,
merchandising no ponto de venda - continuam sendo os mais efetivos e confiaveis
para o internauta®? Caso ele tenha a Internet como uma referéncia na hora da
compra, de que forma ele estaria se valendo dela? Que tipo de publicidade nela é

relevante? Ele compra pela Internet e, caso positivo, o que compra?

1.1 Objetivo

Geral
Entender o papel da Internet na decisdo de compra pelo consumidor de Bauru

e regiao;

Especificos

Verificar, de acordo com o usuario, se o tipo mais eficaz de publicidade na
Internet €& considerado o formato classico ou outras formas de divulgagao
possibilitadas pelas caracteristicas da rede;

Analisar como a publicidade é direcionada na Internet e sendo assim, como ela
contribui para que as empresas alcancem seus objetivos de comunicagdo com o
publico alvo.

Comparar o impacto da publicidade na Internet no consumidor, comparado
com o de outros tipos de midia, quanto a memorizagdo de ofertas e tempo de

exposi¢cao as mesmas.

1.2 Justificativa

Este projeto se coloca como um referencial sobre a Publicidade na Internet,
tentando verificar e mostrar uma maneira de torna-la mais atrativa aos usuarios.
Além disso, este trabalho traz grande contribuicdo para a pesquisa sobre esse

assunto, pois ele sendo recente ndo ha muitos livros e artigos relacionados.

3 Usuario de internet.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A publicidade é de extrema importancia para a atividade mercadoldgica, pois
por meio dela as empresas familiarizam seus clientes com o uso dos produtos
fabricados, criam imagem de credibilidade, langam novos produtos, estimulam
demanda, criam lealdade a marca, enfatizam caracteristicas dos produtos, entre
outros propositos. Ela pode ser promocional ou institucional: a promocional visa
estimular a venda imediata, enquanto a institucional visa divulgar a imagem de

empresas ou marcas de produtos, com intencdo de venda indireta.

[...] além de modificar comportamentos, a propaganda pode criar,
ampliar, consolidar e fortificar imagens, conceitos e reputagdes.
Fazendo com que uma empresa ou marca passe de um total
desconhecimento por parte do mercado para uma posigao viva, forte,
presente na cabeca dos consumidores (SAMPAIO, 1996, pag. 18) .

Para Shimp (2002) a propaganda € eficaz quando atinge os objetivos do
anunciante e quando encontra uma forma sutil de ser evidente em meio a
abundéancia de comunicagdes.

A publicidade chega aos consumidores por meio dos veiculos de comunicagéo.
Sendo os veiculos: "[...] qualquer meio de comunicagdo que leve uma mensagem
publicitaria do anunciante aos consumidores [...]" (SAMPAIO,1999, p. 86-87). Além
disso, o autor apresenta as caracteristicas dos principais veiculos:

Televisao: maior meio publicitario do pais, de maior carisma entre o
publico. Sua eficiéncia é de carater nacional. Radio: grande veiculo
brasileiro de massa, midia dirigida, e sua programagao, em primeiro
plano é de lazer, em segundo plano, prestagcdo de servico e, em
terceiro, educacédo. Cinema: menos utilizado pela propaganda, pois
tem pouco alcance na populacéo geral. Por ter alto impacto, causado
pelas dimensdes da tela, cores, imagens, sons e movimento, atinge
principalmente o publico jovem. Revistas: seletividade do publico
consumidor, midia tanto nacional, quanto regional. Jornal: segunda
midia mais utilizada em propaganda, ja que é mais acessivel.
Quando de carater regional, oferece grande agilidade de utilizacéo,
ja a nacional ainda é muito falho, pois poucos jornais tém esta
circulagdo. Mala direta: de extrema direcionalidade, dirigida a
pessoas em particular visando receber imediatamente uma resposta
ao apelo que faz, quando se anexa um cartdo resposta ou telefone
de contato. Listas e Guias: esta abaixo, apenas, da televisdo e dos
jornais, e perto da receita publicitaria das revistas. Midia de carater
regional e local. Outras Midias: as chamadas "midias externas"
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(placas, cabines telefénicas, bancas de jornais, ponto de 6nibus etc.
E as "midias alternativas" (trens e Onibus — paredes internas,
‘midiafone’, videos em sala de espera etc.). A Internet: A Internet,
nos dias atuais, j4 pode ser considerada uma midia de grande
impacto. Porque, essa parcela da sociedade se constitui de
potenciais consumidores das classes médias, por isso seu efeito é
muito mais qualitativo do que quantitativo. N&o pode ser
caracterizada como midia de massa, como convencionalmente a
conhecemos, visto que seu relacionamento com o publico é muito
diferente. Esta baseado na possibilidade de interagdo, de
intervencéo do individuo e ndo mais numa comunicagédo sem retorno,
direcionada e com conteudos massificados. Pelo contrario, ha uma
segmentag¢do muito significativa na Internet.

Analisando a distribuicdo das verbas publicitarias entre esses veiculos, de
acordo com o Observatério do Direito a Comunicagdo, 0 meio que mais cresceu, nos
ultimos cinco anos, foi a Internet, com 44,2%. Em segundo lugar aparece a TV por
assinatura, com 25,5%. Mas quem continua com a maior parte do bolo (58,8%) é a
TV aberta, que apresentou crescimento alinhado com a média do mercado. Em
valores, o meio faturou R$ 12,6 bilhdes em 2008, 12% a mais que os R$ 11,2
bilhdes de 2007. (OBSERVATORIO DO DIREITO A COMUNICACAO, 2009)

A comercializagédo da Internet cresceu em ritmo rapido: em 1991 havia cerca
de 9 mil dominios* comerciais e no final de 1994 j& existiam 21.700 (CASTELLS,
1999). No primeiro trimestre de 2009, segundo o Olhar Digital, no Brasil, a base total
de nomes de dominios .com e .net ultrapassou 542 mil dominios registrados, o que
representa um aumento de 13% em relagao ao primeiro trimestre de 2008 e 78% em
relacdo ao primeiro trimestre de 2007. (OLHAR DIGITAL, 2009).

Pesquisa do Projeto Inter-Meios, divulgada pela WBI Brasil, revela que, em
comparagao com os cinco primeiros meses de 2008, a Internet teve seu faturamento
incrementado em 23,85% (WBI BRASIL, 2009).

A partir dessas observagbes, as empresas, agéncias de publicidade e
departamentos de marketing perceberam a importancia de utilizar a publicidade na
web®. Avaliaram que o investimento neste meio seria mais lucrativo, j& que ndo ha a
necessidade de altos recursos financeiros para projetar uma campanha em um site.

A publicidade nas midias tradicionais de massa é considerada muito mais cara. Os

* Os nomes de sites sdo chamados de "nomes de dominio" (domain names).
° E um sistema de documentos em hipermidia que séo interligados e executados na Internet.
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formatos de publicidade na Internet - banners®, pop-ups’ e spams® - configuram-se
estratégias, consideravelmente, mais baratas e trazem vantagens como a
interatividade, a flexibilidade, a possibilidade de monitoramento dos resultados

(como "taxa de cliques®), mas principalmente, a segmentacao.
2.1 A Internet

No comecgo dos anos 60, o americano Paul Baran concebeu uma rede de
computadores na qual cada maquina seria capaz de orientar o trabalho das outras.
Durante a Guerra Fria, preocupado com a possibilidade de um conflito nuclear com a
Unido Soviética paralisar as comunicagoes, o Departamento de Defesa dos Estados
Unidos desenvolveu essa rede de computadores para que seus pesquisadores
pudessem continuar a trocar ideias. (CASTELLS, 1999).

Segundo Pinho (2000), a rede antecessora da Internet foi formada
inicialmente pela conexao dos computadores de quatro servidores, da Universidade
da Califérnia em Los Angeles (UCLA), do Stanford Research Institute (SRI), da
Universidade Califérnia em Santa Barbara (UCSB) e da Universidade de Utah.

Naquele tempo, ndo havia sistemas padrbes de operagcdo de computadores.
As maquinas ndo podiam comunicar-se umas com as outras. Em 1969, surgiu a
ARPAnet (Advanced Research Projects Agency Networ)'®, ligando apenas
computadores de centros de pesquisas académicas e militares nos Estados Unidos.
A primeira demonstragéao oficial foi feita no dia 21 de novembro. Dois anos depois, ja
eram 24 centros interligados. (CASTELLS, 1999).

O projeto foi chamado ARPAnet porque foi encomendado pela ARPA
(Departament of Defense's Advanced Research Project Agency) a um grupo de
talentosos engenheiros de computagéo, liderado por J.C.R. Licklider e Robert Taylor.

® Bandeira em inglés. Propaganda exibida em paginas da Web.

! Pop-ups sdo pequenas janelas que se abrem automaticamente na sua tela.

® Envio em massa de e-mails (geralmente de propaganda) n&o-solicitados.

9 (CTR) E o nimero de vezes que um anuncio é clicado, dividido pelo nimero de impressdes que
recebe.

' Rede de longa distancia criada a partir de 1965, com o objetivo especifico de investigar a utilidade
da comunicacgao de dados em alta velocidade para fins militares
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Apenas em 1981 a ARPAnet deu lugar a Internet, abrindo o acesso a
pesquisa académica e permitindo o acesso de centros estrangeiros. Em 1992, a
Internet ultrapassou a marca de 1 milhdo de estagbes interligadas, servindo
aproximadamente 10 milhdes de usuarios. Comecgou ai a exploracdo comercial da
rede.

A historia do desenvolvimento da Internet e da convergéncia de
outras redes de comunicagdo para a grande Rede fornece material
essencial para o entendimento das caracteristicas técnicas,
organizacionais e culturais dessa rede, assim abrindo o caminho
para a avaliagdo de seus impactos sociais. (CASTELLS, 1999,
p.375).

A Internet atual € um complexo de redes interligadas em que milhdes de
pessoas de todo o planeta compartilham servigos e trocam mensagens.

2.2 Caracteristicas da Publicidade na Internet

A publicidade na Internet possui inumeras vantagens, desde a rapidez da
informagédo até o atendimento do publico desejado. O crescimento do numero de

internautas faz com que o investimento publicitario aumente a cada ano.

A publicidade on-line, como qualquer publicidade, tenta disseminar
informacbes com o objetivo de influenciar a transagdo entre
comprador e vendedor. Mas a publicidade na Web difere das outras
midias por permitir que o consumidor interaja com a peca publicitaria
(ZEFF, 1999, p.10).

Devido ao custo baixo para os anunciantes e a possibilidade de transmissao
simultanea de texto, imagens e som a Internet torna-se um espaco privilegiado para
a publicidade. Estar na Internet confere prestigio e modernidade ao anunciante. As
estratégias de divulgacdo, que aproveitem as diferentes possibilidades de
divulgacdo via Internet, devem ser elaboradas para uma boa receptividade pelo
usuario.

“A Internet permite a realizagdo de uma campanha global de comunicagao por
um custo infinitamente mais baixo, sem limite de tempo e espago”. (ROSA NETO,
1998, p.96). Neste sentido, Zeff (2000) diz que a publicidade on-line possui quatro

vantagens distintas:
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Focalizagdo: Os anunciantes podem focar os usuarios de empresas
especificas, areas postais ou regides geograficas e nagdes, assim
como direcionar utilizando a hora do dia, a plataforma computacional
ou um browser especifico. Eles podem até focalizar com base em
preferéncias e comportamentos reais de uma pessoa.
Monitoramento: Os profissionais de marketing podem monitorar
como 0s usuarios interagem com suas marcas, descobrindo o que é
do interesse dos clientes atuais e dos clientes em potencial. Entrega
e Flexibilidade: Na Internet, um anuncio é entregue em tempo real,
24 horas por dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano. Além do
mais, uma campanha publicitaria pode ser langada, atualizada ou
cancelada imediatamente. Interatividade: A meta de um anunciante é
atrair o prospect para uma marca ou produto. Isso se faz mais
eficientemente on-line, onde os consumidores podem interagir com o
produto, testar o produto e, caso assim tenha decidido, comprar o
produto. (Zeff, 2000, p.13).

Os valores praticados para se anunciar no mercado variam de acordo com o
tipo de insercdo e o local que ocupara na pagina da web''. O mercado oferece
varias facilidades para que as empresas desenvolvam seu site, sendo que as
ferramentas necessarias como programacgao, diagramacao, tratamento de imagens
e ilustracdes estédo a disposicao para qualquer usuario.

Entender os modelos de linguagem na Web e considerar a tendéncia da
convergéncia de varias midias € essencial para otimizagdo das verbas publicitarias.
A qualquer hora do dia ou da noite, existem milhares de pessoas conectadas a
Internet. Aproveitar este mercado € um desafio que as agéncias de publicidade s6
poderdo dominar conhecendo a linguagem do novo meio.

A rede mundial de computadores € a unica midia que permite combinar o
poder da comunicagcdo de massa de emitir uma mensagem e alcangar grande
audiéncia, com as possibilidades de interacdo e feedback da comunicacao
interpessoal. “A Internet nos oferece meios de anunciar nossos produtos, vendé-los,
responder a solicitagbes dos nossos consumidores, estuda-los e, finalmente,
fideliza-los”. (CASTRO, 2000, p. 3).

Uma pesquisa realizada em maio de 1998, com 2.500 internautas, pela Inteco
Corporation, cujos resultados sao apresentados no quadro a seguir, mostrou que “o
publico considera a publicidade on-line necessaria para a diminuicao dos custos de

" Sistema de distribuigio de informagdo em hipertexto pela internet.
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acesso e que em alguns casos, permite o acesso gratuito a informacéo”. (ZEFF,
ARONSO, 2000, p.19). Outro dado importante é que: [...] “a publicidade on-line é
considerada menos intrusiva que a da TV ou mala direta”. (CASTRO, 2000, p.55).

Tabela 1. Opinides sobre a publicidade na Web
DISCORDAM | CONCORDAM

A publicidade € necessaria para manter o 11% 53%

conteudo de graca

Anuncios dirigidos s&o bons desde que o site 18% 50%

ou o ISP nao fornecam minhas informacoes

Anuncios na Web incomodam menos do que os 24% 43%

comerciais na televisdo

Pagaria um extra para subscrever um site que 37% 22%

nao tivesse anuncios

Os provedores deveriam poder vender suas 61% 16%

listas de assinantes como as revistas o fazem

Fonte: Zeff e Aronso, 2000, p.19

2.3 E-Mail Marketing

E-mail marketing € a utilizagdo do e-mail como ferramenta de marketing
direto.

Diferentemente do spam (mensagens indesejadas), € essencial ao e-mail
marketing o consentimento do cliente, também chamado opt-in?, que pode ser
explicito, quando ele mesmo opta por receber, ou implicito, caracterizado por uma
relagdo evidente entre as partes.

O e-mail marketing pode ser usado na oferta de produtos e servigos, na
promoc¢ao de itens adicionais e de interesse especifico, bem como em campanhas
de fidelizagdo, pesquisas de satisfacdo, cartdes comemorativos e de aniversario.

20 opt-in & o termo empregado para as regras de envio de mensagens que definem que é proibido
mandar e-mails comerciais/spam, a menos que exista uma concordancia prévia por parte do
destinatario.
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Também é recomendado para envio de informativos periddicos, noticias, artigos e
comunicados internos.

Segundo Zeff (2000) ao anunciar em um boletim por email, o anunciante
podera saber o numero de pessoas que receberdo a mensagem, pois o remetente
pode centralizar exatamente quantos e-mails foram enviados. Todavia, € impossivel
de saber quantas pessoas efetivamente lerdo o texto de publicidade do patrocinador
incluido na mensagem.

A seguir, a figura 1 apresenta um exemplo de e-mail marketing enviado pela
Livraria Saraiva mostrando promogdes de celulares. No final da mensagem o
consumidor que julga-la abusiva pode optar por cancelar o recebimento desse tipo
de e-mail. Dessa forma, pode-se dizer que a Saraiva € contra spam.



Figura 1. Exemplo de e-mail marketing

Caso ndo consiga visualizar o e-mall, acesse este link.

(® Saraiva.com.br (15%2%28&2

LG GSM GT360

1CHED VLA
‘Camera 2MP, Bluetooth,
P3Player e Cartao de 1GB

De R$ 599,00

Por R$ 4'49,00

ou 12X de R$ 37,42

sem juros cada"

FRETE GRATIS

PARA TODO O BRASIL

Smartphone Motorola Q11 Desbloqueado Motorola EM30 Desbloqueado - Bluetooth,
Camera 3.0MP, Windows 6.1, até 32GB de Camera de 2MP, Grava video e MP3 Player
memoria e MP3 Player _
De RS 1.209,00 Por R$ 299,00 ou
Por R$ 799,00 ou 8x de R$ 37,38 sam juro®

12x de Rs 66,59 sem juros®

Telefone Sem Fio Y8 gﬁ Celulares com até
a partir de R$ 69,90 ~ g : 13 65 % de desconto

Modem Nokia ‘

Saraiva.com.br

Saraiva.com.br este link

Fonte: www.saraiva.com.br

20
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2.4 Marketing Viral

O Marketing Viral é o tradicional boca-a-boca na Internet. Segundo o site
Webinsider, marketing viral € qualquer estratégia que encoraja individuos a passar
adiante uma mensagem de marketing, criando uma oportunidade de crescimento
exponencial da exposicdo e influéncia desta mensagem. Como um virus, esta
estratégia usa o rapido crescimento para uma explosao de milhares ou milhdes de
leitores. (WEBINSIDER, 2001).

O correio eletrénico, ou e-mail, é o seu principal veiculo de transmissao, pelas
suas caracteristicas intrinsecas: rapidez de receber e enviar mensagens de qualquer

meio, como voz, texto, dados, audio e video.

Figura 2. Exemplo de marketing viral

N
CONVIDE 0 SEU AMIBO PARA CONHECER O

___|BAREBOA]__

AQUI, VOCE PODE MANDAR UM CONVITE
MUITO ESPECIAL E PERSONALIZADO.

A JULIANA QUE 0 DIGA!

PURA K50, PREENCHA 0 DADOS ABARD:

EMAIL DO AMIGO 204D0:

T —
UISURLIZAR ENVIAR POR E-MAIL

Fonte: www.antartica.com.br

Ja na figura acima €& possivel verificar um exemplo de marketing viral
produzido pela Antartica, promovendo o Bar da Boa. O internauta escreve seu nome
e 0 nome de um amigo que ele gostaria com quem deseja brincar. O nome de quem
mandou a mensagem aparece tatuado no ombro da atriz Juliana Paes. Ela, toda
sensual, diz para o amigo nao ficar triste, porque também tem uma tatuagem para

ele. Ela chama o Pauldo e o nome do amigo aparece tatuado no traseiro dele.
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2.5 Banners

Um banner tem basicamente dois grandes objetivos. O primeiro € atrair a
atengdo do cliente e o segundo, induzir ao clique. Os banners com animagéo e
interativos tem mais chance de atingir esses objetivos.

Segundo Pinho (2000), a prépria necessidade de uma ferramenta para
conduzir os usuarios aos sites resultou no surgimento dos banners, inspirados no
tradicional modelo da midia impressa: Pequenos anuncios retangulares com bordas
claramente definidas e colocados no alto ou na parte inferior das paginas da Internet
e em sites de trafego elevado. Basta clicar no banner para o usuario ser levado para
outro site de destino.

Os banners s&o geralmente imagens desenvolvidas em formato .jpg ou .gif,
ou animagdes em Java, Shockwave ou Flash. Ele é mostrado toda vez que uma
pagina que o contem é aberta pelo navegador.

“‘Os banners sao apresentados numa gama variada de tamanhos, mas
geralmente em torno de 18 centimetros de largura por 2,5 centimetros de altura ou
468x60 pixeis”. (Zeff, 2000, p.36).

O clique do usuario no banner recebe o nome técnico "click through", que
mede o numero de vezes que alguém clicou no banner em relagdo ao numero vezes
que foi exibido (impressoes).

Os banners sao, sem duvida, o formato de publicidade mais utilizado na
Internet. O objetivo principal de um banner é fazer com que a pessoa clique nele e
obtenha mais informacdes relacionadas ao produto ou servico anunciado. Existem
diversos tipos e tamanhos de banners na Internet. Recentemente, tém sido criados
banners diferenciados, com som ou jogos para chamar a atengdo do internauta e
estimular o clique.

N&o existe nenhuma regra, porém, definindo esses tamanhos. Cada site pode
utilizar as medidas que desejar. E muito interessante, em alguns casos, que as
empresas experimentem novas tecnologias, novos tipos e novos tamanhos de
banners.

Na sequéncia, apresenta-se a Figura 3 em que é possivel observar modelos
mais comuns de banners encontrados na Internet, o mais utilizado € o Full Banner,

gue comumente se encontra na parte de cima do site.
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Figura 3. Exemplo banners mais comuns

O0s tamanhos de banners mais comuns sao:

468 x 60 - Full Banner

234 x 60 - Half Banner
125 x 125
Botao Quadrado

125 x 90 - Botdo 1

125 x 60 - Botéo 2

125 x 240

88 x 31 Banner Vertical
Minibotao

Fonte: www.images.google.com.br

2.6 Pop-Up, Pop-Under e Floater

Embora nao seja propriamente um banner, os anuncios do tipo pop-up (Figura
4) sao comuns na Internet. Sdo anuncios que "saltam" na frente do texto, quando da
abertura da pagina, obrigando o internauta a remové-lo para continuar a leitura.
Sao anuncios considerados invasivos e incOmodos pela maioria absoluta dos

internautas, o que os torna de eficiéncia duvidosa.
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Pop-under sdo anuncios que aparecem abaixo do conteudo que vocé esta
lendo, por isso s&o menos intrusivos.

Floater € uma imagem que ‘flutua’ no site, movimentando-se sobre o conteudo.
Um floater pode ter link' para o site do anunciante ou para uma oferta especial. O
grande impacto e a maior visibilidade s&o suas principais vantagens em relagado aos

formatos tradicionais, como os banners.

Figura 4. Exemplo de pop-up
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13 A .
E uma referéncia num documento em hipertexto a outras partes deste documento ou a outro documento.
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2.7 Hotsites

Os Hotsites sao formatos de publicidade que permitem utilizar mais recursos
para dar destaque ao seu produto ou ideia. Sdo pequenos websites com um
propoésito especifico e temporario que funcionam como uma peca publicitaria de
apoio a uma campanha de marketing. Geralmente s&o caracterizados pela énfase
no visual e mantém o conteudo informal com textos curtos. Sao voltados para um
publico bem definido e especifico.

Os hotsites sao usados para reforgar mensagens em outras midias. Tornam-se
diferencial porque utilizam de recursos especificos de cada campanha para atrair os
usuarios, como jogos, promogdes e sorteios.

Sao elaborados de acordo com as necessidades de cada cliente e a empresa
pode divulgar seu produto ou ideia em hotsites, mesmo que n&o possua um site na
Internet. Também é possivel avaliar o retorno do hotsite, ja que s&o elaborados
relatorios de visitacdo, que auxiliam na definicdo dos resultados da campanha.

A seguir, & possivel identificar um exemplo do hotsite criado pela Intimus,

divulgando a campanha "Seja + intimus” um novo produto o intimus interno.

Figura 5. Exemplo de hotsite

Agora vocé pode ficar mais confortével, mais bela,
mais Intimus, com toda a seguranga necessaria
para vocé brilhar onde quer que esteja.

CAMPANHA
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Usualmente os hotsites possuem tempo de vida util determinado, ligado a
duracdo da agdo mercadologica, como langamento de produtos, eventos, novas
edicbes de produtos ou servigos, agdbes de CRM (Customer Relationship

Management), entre outras.
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3. PESQUISA DE CAMPO

Para conhecer os habitos de uso da Internet na decisdo de compra do
consumidor e entender o que pensam os internautas de Bauru e regido sobre a

publicidade on line™.

3.1 Metodologia de Pesquisa

Em um primeiro momento, foi realizado um pré teste com 30 usuarios de
Internet com faixa etaria entre 15 e 60 anos, para verificar a eficiéncia do
instrumento de coleta. Para tanto, elaborou-se um questionario misto, contendo 09
questdes fechadas e 03 abertas que foram entregues aos participantes (ver
Apéndice A). Neste sentido, a pesquisadora acompanhou o preenchimento para
entender as dificuldades dos respondentes. A atividade foi realizada na cidade de
Bauru, entre os dias 31/03 e 02/04/08 e a partir dos resultados observados,
elaborou-se o instrumento de coleta definitivo.

A abordagem utilizada na pesquisa foi a qualitativa, porém utilizou-se técnicas
quantitativas no tratamento dos dados. Definiu-se como instrumento de pesquisa

definitivo um questionario contendo 22 questbes fechadas (ver Apéndice B).

3.2 Populacao e amostra

Os respondentes eram de ambos os sexos e das classes sociais A, B e C, de
todas as faixas etarias e usuarios de Internet. Foi utilizada a amostragem n&o
probabilistica e o critério utilizado foi o de seleg&o por conveniéncia.

Alcangou-se o numero de respostas desejadas, totalizando o retorno de 150
questionarios, amostra que se considerou suficiente para representar a opinido da

populacgao.

14 E um anglicismo da giria da Internet.
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3.3 Forma de obtencao dos dados

Os dados foram coletados através de um questionario on line que foi enviado
para os respondentes, em alguns casos por e-mail e em outros, este era convidado
a acessar um link que o direcionava para o endereco web onde o0 questionario se
encontrava hospedado. Desenvolveu-se o questionario com o auxilio do software
Google Docs'™ em funcédo da praticidade e confiabilidade na tabulagdo dos dados.
Tal recurso ajuda também a diminuir a margem de erros existente quando se digita

os dados contidos em um formulario impresso.
3.4 Analise dos Resultados

Tabela 02: Género dos respondentes

Resposta Fa Fr (%)
Feminino 78 48
Masculino 72 52
TOTAL 150 100

Houve um equilibrio na quantidade dos respondentes quanto ao género, 48%

eram do sexo feminino e 0 52% do sexo masculino.

15 Editor de documentos online a partir de qualquer computador ligado a Internet e que possua um
navegador compativel. (http://www.infodicas.com.br/dicas_tuto/conhea-o-google-docs)
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Resposta Fa Fr (%)
Menos de 18 anos 5 3
De 18 a 24 anos 84 56
De 25 a 35 anos 54 36
De 36 a 46 anos 5 3
Mais de 46 anos 2 1
TOTAL 150 100

A maioria dos respondentes tem entre 18 a 24 anos (56%). 36% deles estao

na faixa etaria de 25 a 35 anos e o restante tem mais que 36 anos.

Tabela 04: Grau de instrugao

Resposta Fa Fr (%)
1° grau 1 1
2° grau 23 15
Superior cursando 60 40
Superior completo 44 29
Po6s-graduacéo 22 15
TOTAL 150 100

Dos respondentes, 40% esta cursando o ensino superior € 29% ja possuem o

superior completo.
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Tabela 05: Meio de comunicag¢ao mais utilizado

Resposta Fa Fr (%)
Radio 2 1
Jornal 0 0
TV 3 2
Revista 2 1
Internet 143 95
TOTAL 150 100

Como ja era esperado 95% das pessoas que responderam ao questionario

utilizam a Internet como meio de comunicacao para se manter informado.

Tabela 06: Frequéncia de acesso a Internet

Resposta Fa Fr (%)
Todo dia 149 99
1 a 2 vezes por semana 0 0
3 a 4 vezes por semana 1 1
Raramente acesso 0 0
TOTAL 150 100

99% dos respondentes acessam diariamente a Internet.



Tabela 07: Memorizagao de conteudo por veiculo

Resposta Fa Fr (%)
TV 109 73
Internet 66 44
Jornais 8 5
Radio 12 8
Revistas 29 19
TOTAL 224 149
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Como as pessoas poderiam marcar mais de uma alternativa, o resultado

ultrapassou os 100%. Dos respondentes 44% afirmam memorizar mais o conteudo,

ou oferta, quando ele esta sendo veiculado na Internet.

Tabela 08: Habito de comprar pela Internet

Resposta Fa Fr (%)
Sim 118 79
Nao 32 21
TOTAL 150 100

79% dizem ter o costume de fazer compras pela Internet.

Tabela 09: Fonte de publicidade na web
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Resposta Fa Fr (%)
Email 68 54
Internet 24 19
Sites 25 20
Outros 8 6
TOTAL 150 100

Dos respondentes que responderam afirmativamente a questao anterior, 54%

costumam receber as informacgdes através do email e 20% em sites.

Tabela 10: Produtos adquiridos pela Internet

Resposta Fa Fr (%)
Livros, CD’s, DVD's 103 84
Brinquedos, games 24 20
Informatica 65 53
Outros 39 32
TOTAL 231 189

Como os respondentes poderiam marcar mais de uma alternativa, o resultado

ultrapassou os 100%. 84% deles costumam comprar pela Internet Livros, CD’s,

DVD’s e 53% produtos de informatica.
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Tabela 11: Servigo que acessa na Internet

Resposta Fa Fr (%)

Jornal 115 77
Jogos 43 29
Chat 25 17
Download 127 85
Educacao 47 31

E-mail 134 89
Hordéscopo 9 6

Sites de fofoca 16 11

Site de busca 125 83
Musica 106 71

Video 103 69
Site de relacionamento 105 70
TOTAL 995 556

Como as pessoas poderiam marcar mais de uma alternativa, o resultado
ultrapassou os 100%. Para obter as noticias on line, 89% dos respondentes
acessam emails, 85% costumam acessar sites de downloads, 83% utilizam sites de
buscas e 77% sites de jornais.
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Tabela 12: Acesso a conteudo pago

Resposta Fa Fr (%)
Sim 27 18
Nao 123 82
TOTAL 150 100

82% dos respondentes ndo pagam para ter acesso a algum conteudo ou
portal.

Tabela 13: Habito de acesso a publicidade on line

Resposta Fa Fr (%)
Sim 53 35
Nao 97 65
TOTAL 150 100

65% dos respondentes ndo tém o costume de acessar propagandas quando
estdo navegando pela Internet.
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Tabela 14: Polui¢cao da publicidade na Internet

Resposta Fa Fr (%)
Sim 130 87
Nao 20 13
TOTAL 150 100

87% dos respondentes acham que a publicidade na Internet ainda esta muito

poluida.
Tabela 15: Influéncia da Internet na decisdao de compras
Resposta Fa Fr (%)
Sim 135 90
Nao 15 10
TOTAL 150 100

Dos respondentes 90% acham que a Internet auxilia na decisdo no momento

da compra.
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Tabela 16: Cadastro em site de vendas de produtos

Resposta Fa Fr (%)
Sim 124 83
Nao 26 17
TOTAL 150 100
83% possuem cadastro em site de venda de produtos.
Tabela 17: Bloqueio de publicidade (pop-ups)
Resposta Fa Fr (%)
Sim 125 83
Nao 25 17
TOTAL 150 100

Dos respondentes 83% tem o costume de bloquear
publicidade no seu navegador.

mensagens de



Tabela 18: Oferta de propaganda por e-mail

Resposta Fa Fr (%)
Sim 134 91
Nao 16 9
TOTAL 150 100

Dos respondentes 91% recebem ofertas de propagandas por email.

Tabela 19: Leitura de propaganda em e-mails

Resposta Fa Fr (%)
Sim 89 65
Nao 48 35
TOTAL 137 100
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65% das pessoas que disseram sim na questao anterior costumam ler o email

com ofertas de propaganda.

Tabela 20: Pesquisa sobre produtos antes da compra

Resposta Fa Fr (%)
Sim 145 97
Nao 5 3

TOTAL 150 100
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97% dos respondentes tém o habito de pesquisar informag¢des sobre o

produto ou servigo, antes de adquiri-lo.

Tabela 21: Fontes de informagodes sobre produtos

Resposta Fa Fr (%)

Anuncio ou propaganda 39 26
Amigos ou familiares 70 47
Folder/Panfleto do fabricante 17 11

Internet 140 93
Ir pessoalmente na loja 39 26
Checar a opinido dos consumidores na Internet 107 71

TOTAL 412 274

Como as pessoas poderiam marcar mais de uma alternativa, o resultado

ultrapassou os 100%. 93% utilizam a Internet para pesquisar informagdes sobre

produtos/servigcos e 71% checam a opinido dos consumidores através dela.

Tabela 22: Sites de busca utilizados

Resposta Fa Fr (%)
Yahoo 14 9
Bing 8 5
Google 150 100
Outro 2 1
TOTAL 174 115
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Como as pessoas poderiam marcar mais de uma alternativa, o resultado

ultrapassou os 100%. Dos respondentes 100% utilizam o Google como principal site

de busca.
Tabela 23: Opiniao na Internet
Resposta Fa Fr (%)
Sim 110 73
Nao 39 26
TOTAL 150 100

73% dos respondentes expdem sua opinido na Internet, dizendo se estao ou

nao satisfeitos com um determinado produto/servigo.
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4 ANALISE DOS DADOS

Diante dos resultados obtidos na pesquisa, € possivel observar que 56% dos
respondentes tém idade entre 18 a 24 anos e 40% estdo cursando uma faculdade.
Além disso, 95% utilizam a Internet para se manterem informados e 53% tém o
costume da acessar a rede da prépria casa, sendo 99% todos os dias. Porém 73%
memorizam mais a publicidade quando ela € veiculada pela TV. Ainda é possivel
constatar que 79% tém o costume de fazer compras pela Internet, e desse total 68%
recebem as ofertas por meio da publicidade na Internet. Desse total, 84% costumam
comprar pela rede livros, CD's e DVD's.

Os servicos mais acessados sao: email, download, site de busca e site de
relacionamento. E quanto ao acesso as propagandas pela Internet, 65% da
populagdo pesquisada ndo apresenta esse costume, pois acredita que esse meio de
comunicacao esta poluido (87%).

Sobre o cadastro em site de vendas, 83% das pessoas possuem-no, pois
90% dessas acreditam que a Internet auxilia na decisdo da compra. Desse total,
83% costumam bloquear mensagens pop-up do seu navegador. Sendo assim, é
possivel dizer que esse tipo de anuncio mostra-se invasivo e incbmodo, portanto sua
eficiéncia é duvidosa.

Analisando esses resultados observar-se que a grande maioria dos
respondentes (99%) possui o costume de acessar a Internet diariamente. Grande
parte acha que ela ainda esta muito poluida (87%), por esse motivo costumam
bloquear as propagandas do seu navegador (83%). O que se revela como um
empecilho para a consecugao de um objetivo estabelecido por uma campanha.

A importancia da Internet no processo de compra dos consumidores fica
evidenciada pelo fato de 97% a utilizarem para a pesquisa sobre informagdes do
produto/servigo antes da compra. E desse total 73% consultam a opinido de outros
consumidores, mostrando que atualmente eles estdo mais rigorosos na hora de
efetivar a compra.

Vale ainda destacar que 100% dos entrevistados utilizam o Google como
principal site de busca, tornando-o um étimo meio para anunciar na Internet, por ser
bem segmentado, por meio de anuncios em forma de links relacionados as palavras-

chave que o internauta esta buscando.
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CONCLUSAO

Pode-se concluir que o desenvolvimento de uma geragao tecnolégica também
transformou os rumos da comunicagao publicitaria. Os fatores determinantes séo as
novas formas de coletar, armazenar e administrar dados, a possibilidade de
transmitir informagao atualizada e em tempo real e a interacdo com clientes e
consumidores.

A Internet € hoje a forma mais democratica de midia. De imediato, qualquer
pessoa com boas ideias e criatividade pode ganhar espaco nela. Novos sites
surgem a cada dia, com tematicas e enfoques diferentes, de modo que hoje é
possivel encontrar de tudo na rede.

Como no mundo virtual ha lugares de entretenimento, de comércio, arte e
lazer, a rede € acessada, diariamente, por milhares de pessoas em todo o mundo.
Se por um lado, essa caracteristica a transforma em 6timo meio para divulgacao de
produtos e servigos, por outro, exige uma cautela quanto as informagdes particulares
de uma empresa.

As vantagens competitivas da Internet sdo: a oferta de servigos e produtos 24
horas por dia, dispensa a ida as lojas, oferece a possibilidade de comparar pregos e
ofertas. Ao lado das empresas ela também oferece vantagens competitivas, tais
como: manter um negocio com pouco capital, pois os custos com lojas, publicidade e
fornecedores s&o menores; atuar globalmente, testar e mudar rapidamente as
estratégias e promog¢des de vendas.

A Internet é uma midia segmentada, considerando o fato de que quem
escolhe o que vai ler, assistir ou examinar com mais interesse € o usuario em plena
navegacdo. Uma das grandes vantagens de uma campanha publicitaria na rede é a
grande possibilidade de segmentagdo do publico alvo, evitando a dispersdo da
comunicagao. Na Internet os usuarios podem ser direcionados a sites especificos
com informacgdes detalhadas sobre os produtos que procuram. Podem ler opinides
de outros compradores e fazer suas préprias perguntas. Se decidirem pela compra,
podem fazer isso sem precisar ir a nenhuma loja.

E a facilidade do levantamento, da analise e do controle de dados a respeito
de produtos e servigos que permitem a compra por comparagao € a experimentacao
de produtos on-line pelo usuario. A gama de curiosos (clientes em potencial) que ela

traz € muito maior. Os que entram em contato tém real interesse no produto
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veiculado, s6 nao fardo a compra no momento se o produto ndo estiver de acordo
com o que eles realmente necessitam, mas sao clientes em potencial.

A presenga de uma empresa na rede, ndo pode ser encarada como uma
vitrine ou balcdo de vendas avancgado. O site deve ser uma extensdo de toda a
companhia, com todos os seus setores presentes: relagdes com o mercado,
recursos humanos, departamento financeiro, vendas, estoque. E um produto virtual
que precisa ser visto e gerenciado ndo apenas com foco na informatica mas também
no marketing.

Por isso, é necessario estudar novas formas de publicidade on line menos
invasivas, mais criativas e atrativas, por meio de novos formatos de banners.
Atualizar sempre o site para atrair a volta dos internautas. Pode-se criar uma segéo
"O que ha de novo" com novidades quase diarias. Remodelagdes graficas e
tecnolégicas também sdo muito eficazes, por meio do uso de linguagens mais
novas, como jQuery'®, entre outras.

E muito mais barato veicular publicidade na Internet do que na midia
tradicional. Por isso o volume de recursos que precisam ser destinados a ela é
menor. Além do custo, outro fator que motiva a adogdo dessa midia € a
interatividade e a possibilidade de atingir camadas fortemente formadoras e
multiplicadoras de opinido.

A vantagem de uma acgao pela rede é que vocé pode monitora-la em tempo
real, para fazer eventuais mudancas que a tornem mais eficiente. E diferente de
outros meios tradicionais, nos quais vocé tem indices de audiéncia baseados em
pesquisas.

As empresas precisam aderir as midias sociais para poder acompanhar o que
os consumidores dizem sobre eles, ja que na pesquisa foi comprovado que grande
parte dos respondentes costumam checar opinides de outros consumidores antes de

comprar o produto ou servico.

1 jQuery é uma biblioteca rapida e concisa JavaScript que simplifica HTML, manipulagdo de eventos,
animagéo e interagdes do Ajax para desenvolvimento web rapida.
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APENDICE A - Questionario sobre publicidade na internet

Obejtivos

Verificar o tipo mais atrativo de publicidade na internet e comparar a internet
com outros tipos de midia quanto a memorizagcdo de ofertas e tempo de exposicao
as mesmas

1. Vocé tem o costume de fazer compras pela internet?
Sim( )
Néo ( )

2.Se respondeu sim a questédo 1, onde costuma receber as informacdes de oferta?
e-mail ()
pesquisa em sites ()

publicidade na internet ()

outros ()

3. Quando vocé vé uma propaganda de produto, costuma memorizar mais quando
ela esta sendo veiculada em:
TV( )

Radio ()
Internet ()
Revistas ()
Jornais ()

Outros ()

4. Entre as opcgdes abaixo, vocé costuma passar a maior parte do tempo: (pode citar

mais de uma op¢ao)

Acessando a Internet ()
Vendo TV ( )
Ouvindo Radio ()
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Lendo Jornal ()
Lendo Revista ()

5. Quando vocé navega pela Internet, tem o costume de acessar as propagandas?

Sim( )
Néo ( )

6. Na sua opinido a publicidade na Internet esta muito poluida?

Sim( )
Néo ( )

7. A internet o auxilia na decisdo de compras?

Sim( )
Néo ( )

8.Vocé tem cadastro em site de vendas de produtos?

Sim( )
Néo ( )

9. Vocé recebe ofertas de propaganda por e-mail?
Sim( )
Néo ( )

10. Se respondeu sim a questao 9, costuma ler o e-mail?

Sim( )
Néo ( )



11. Cite 3 coisas que costuma fazer na Internet:

12. Cite 3 sites que acessa com mais frequéncia

46
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APENDICE B - Questoes sobre Internet

Objetivos

Conhecer os habitos de uso da Internet na decisdo de compra do consumidor
e entender o que pensam os internautas de Bauru e regido sobre a propaganda on

line.

1. Sexo

( ) Masculino

( ) Feminino

2. |dade
( ) Menos de 18 anos
( )De 18 a 24 anos
( ) De 25 a 35 anos
( ) De 36 a 46 anos
()

Mais de 46 anos

3. Grau de instrucéo
10 grau
20 grau

()
()
() Superior cursando
( ) Superior completo
()

Po6s-graduacéo

4. Qual meio de comunicag&o vocé mais utiliza para se manter informado?

Radio

TV

Revista

()
( ) Jornal
()
()
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( ) Internet

5. Com que frequéncia vocé acessa a Internet?
Todo Dia

3 a 4 dias na semana

1 a 2 dias por semana

Raramente acesso

()
()
()
()

6. Vocé acha que ao ver uma propaganda, costuma memorizar mais o conteudo, ou
oferta, quando ela esta sendo veiculada em:

TV

Internet

Radio
Revistas

()
()
( ) Jornais
()
()

7. Vocé tem o costume de fazer compras pela internet?
()Sim
( ) Nao

8. Se respondeu sim a questido 8, onde costuma receber as informacdes de oferta?
( ) Email
() Internet
( ) Sites
()

Outros

9. Que produtos vocé costuma comprar pela internet?
( ) Livros, CD’s, DVD's
( ) Brinquedos, games

( ) Informatica
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( ) Outros

10. Qual o servigo costuma acessar na Internet?
Jornal

Jogos

Chat

Site de relacionamento

Educacao

Hordscopo

Sites de fofoca

E-mail

Site de Busca

()
()
()
()
()
()
()
()
()
()

Download

11. Vocé paga para ter acesso a algum conteudo ou portal?
()Sim
( ) Nao

12. Quando vocé navega pela Internet, tem o costume de acessar as propagandas?
()Sim
( ) Nao

13. Na sua opinido a publicidade na Internet esta muito poluida?
()Sim
( ) Nao

14. A internet o auxilia na decisao de compras?

( ) Sim
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( ) Nao

15. Vocé tem cadastro em site de vendas de produtos?
()Sim
( ) Nao

16. Vocé costuma bloquear mensagens de propagandas (pop-ups) em seu
navegador?

() Sim
( ) Nao

17. Vocé recebe ofertas de propagandas por email?
()Sim
( ) Nao

18. Se respondeu sim a questao 17, costuma ler o e-mail?
()Sim
( ) Nao

19. Vocé tem o habito de pesquisar informagdes sobre um produto ou servigo, antes
de adquiri-lo?

() Sim
( ) Nao

20. Para pesquisar informacdes acerca do novo produto e/ou servigo, vocé prefere
consultar:

() Anuncio ou propaganda

( ) Folder/Panfleto do fabricante
( ) Internet

()

Amigos ou familiares
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21. Quais os sites de busca que vocé utiliza?
( ) Google
( ) Yahoo
() Bing

( ) Outro

22. Quando vocé esta satisfeito, ou insatisfeito, com um produto ou servigo, expde a
sua opinido na internet?

() Sim

( ) Nao



