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(RESUMO]

A evolucdo tecnolégica e a introducao da internet
possibilitaram formatos de negécios diferen-
ciados, onde e empresa e o consumidor tém um
novo padrdo de relacionamento. Com essa
mudanca de paradigmas, a maneira de se comu-
nicar e persuadir o consumidor se transformou.
Profissionais de propaganda buscam compreen-
der os novos formatos, ainda ndo bem definidos
e que a cada dia evoluem e transformam-se.
Essas mudancas atingem, principalmente, a
publicidade e a propaganda que serdo discutidas
neste trabalho. Quais sdao os elementos que
podem ser utilizados na publicidade e na
propaganda? Como os sites estdo trabalhando a
publicidade on line? Para responder a essas
questdoes procedeu-se a analise de quatro sites
de leildes do Brasil, os quais sdo: Arremate,
Lokau, Ibazar e Mercado Livre.

Palavras-chave: propaganda, publicidade
on line, sites de leildes.
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(ABSTRACT)

The technological evolution and the advent of
internet allowed special business formats, where
the company and the consumer keep a
commercial and market solution. With this
paradigm change, the way to communicate with
and persuade the consumer has been modified.
Advertisement professionals do try to understand
the new formats, still not well defined, and
changing and evolving every day. Today
thousands of companies do not explore correctly
the how tools available by the present technology.
These changes target, mainly, the publicity and
the advertising that will be discussed in this work.
Which are the elements that may be used in
publicity and advertisement? How the sites are
dealing with the publicity? To answer these
questions a descriptive analysis will be made,
involving four Brazilian auction sites, which are:
Arremate, Lokau, Ibazar, and Mercado Livre.

Keywords: advertising, advertising on line,

auctions site.
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INTRODUCAO

O cenario das novas tecno-
logias vem modificando as rela-
cdes sociais, de trabalho e en-
tretenimento da populacdo. A
internet foi um dos meios que
mais influenciaram estas mudan-
cas no cotidiano (Adler, 2002).
Uma simples tarefa do dia-a-dia,
hoje, passa a ser feita a distan-
cia. Basta ter um computador e
estar conectado a rede para fa-
zer compras, pagar as contas no
banco, mandar um relatério para
a empresa onde se trabalha e
ainda utilizar a rede em busca
de lazer.

A internet é utilizada como
meio de comunicacdo e se dife-
rencia dos tradicionais meios por
ser interativa (Galindo, 2002). Essa
interacdo é ampla, pois escolhe-
se 0 que se quer ver, que mensa-
gens observar e até mesmo fazer
parte da sua construcao.

Com toda essa mudanca de
conceitos, a propaganda e a pu-
blicidade também vém passan-
do por transformacdes. Novos
formatos surgem e alguns se
estabelecem, como os banners
em tempo real ou andncios per-
sonalizados de resposta direta.
Dentro de um site de comércio
eletronico existem varios ele-
mentos que se agregam a fim de
influenciar um consumidor.

Este trabalho' visa a analisar
como se apresenta a propagan-

da e a publicidade dentro de sites
de leildes brasileiros. Para a rea-
lizacdo dessa analise, quatro au-
tores serviram de base para o
modelo operacional de analise do
site: Venetianer, Castro, Nielsen
& Tahir. Por meio de seus mode-
los teoricos, foi construido um
modelo operacional de analise.

Neste modelo operacional,
buscaram-se elementos que se
agregam na internet, tanto do
site (propaganda) como da publi-
cidade on line. Consideram-se ele-
mentos do site fatores como:
nome/marca, endereco, velocida-
de, contelido editorial, design. Os
elementos de publicidade on line,
gue correspondem ao organismo
persuasivo e comercial dentro do
ambiente do site, seriam: logoti-
po, slogan, divulgacdo propria,
banners, janela pop-up, mini site
ou hotsites, push advertising,
interstitial, patrocinio, newsletter,
vitrine virtual, areas de dowload,
promocdes, personalizacao e ser-
vico de atendimento ao consu-
midor.

PUBLICIDADE ON LINE

A internet trouxe mudancas
na maneira tradicional como a
publicidade é usada. Desde a
década de 1990, quando a
internet direcionou-se para uma
funcao comercial, a publicidade
tem sido muito utilizada e até

Figural - A publicidade on line

com varias denominacdes como:
publicidade na internet, publici-
dade digital, propaganda digital,
porém, nesse trabalho, optamos
pelo termo publicidade on line.

Para Pinho, a “publicidade on
line é como qualquer publicidade,
que tenta disseminar informacdes
com o objetivo de influenciar a
transacao entre comprador e ven-
dedor” (Pinho, 2000, p. 56).

De acordo com Aronson &
Zeff, “a publicidade na internet
é a convergéncia da publicidade
tradicional com o marketing de
resposta direta” (Aronson & Zeff,
2000, p. 12)

A publicidade on line tem fi-
nalidades como persuadir para a
venda, desenvolvimento de mar-
ca e geracdo de resposta direta.
Na analise proposta por este es-
tudo procurou-se abranger essas
duas finalidades, desenvolvendo
um modelo operacional com ele-
mentos que atendam a publici-
dade tradicional e ao marketing
de resposta direta que, segundo
os autores Aronson & Zeff, for-
mam a publicidade on line.

O site também é uma forma
de “propaganda”. De acordo com
Castro: “é a maneira mais conhe-
cida de anunciar pela web’. Para
ele, é a primeira propaganda que
se faz na internet (Castro, 2000,
p. 64). Por isso, nesse trabalho,
categorizamos o site como “pro-
paganda”, ou seja, o site (pro-

Publicidade

convencional

Publicidade
on line

Marketing
direto

Fonte: The Zeff Group. 1999 (Aronson & Zeff, 2000, p. 13)

! Esse trabalho apresenta os principais resultados contidos na dissertacdo de mestrado defendida por essa autora: Analise descritiva da publicidade e
propaganda em sites de leildes brasileiros. Celeste Marinho Manzanete. Programa de mestrado em Comunicacdo Social da UMESP, Sdo Bernardo do Campo.
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paganda) contextualiza os ele-
mentos da publicidade on line
(publicidade).

A PESQUISA

Utilizamos basicamente a
pesquisa bibliografica e docu-
mental (analise de conteudo). A
partir dos modelos tedricos es-
tabelecidos pelos autores
Venetianer, Castro, Nielsen e
Tahir, foi construido um mode-
lo operacional de analise dos ele-
mentos de propaganda e
publicidade existentes nos sites
de leildes. Neste caso, utiliza-
ram-se quatro sites da mesma
categoria. Para delimitar a area
de pesquisa, foi feito um levan-
tamento no periodo de dezem-
bro de 2002 a julho de 2003 nos
sites de leildes disponiveis na
internet, por meio de uma pes-
quisa documental.

Os sites escolhidos para ana-
lise de conteudo foram: Merca-
do Livre, Lokau.com, iBazar,
Arremate, que, de acordo com o
levantamento feito pelo Ibope/
eRating.com.?, sdo os que tive-
ram o maior numero de visitan-
tes Unicos em 2001.

MODELO OPERACIONAL
DE ANALISE

1. Nome/ marca. Para que o
anunciante se torne conheci-
do e atraia seu publico, é im-
portante a escolha de um
nome. Dentro da internet o
nome de uma empresa pode
ser a prépria marca.

2. Endereco. Outro fator impor-
tante dentro da rede é o en-
dereco, pois na hora de
buscar um site digita-se o en-
dereco. A utilizacdo de nomes
em outras linguas, muito ex-
tensos, dificeis de guardar,
dificulta o acesso.

3. Logotipo. Toda empresa deve
colocar na home page a logo-
marca. Cresce no Brasil o nu-
mero de empresas que tém
preocupa¢do com a constru-
cdo de marcas soélidas, por
isso buscam profissionais da
area de design para desenvol-
ver logotipos que tenham o
conceito do negocio.

4. Slogan. Muitas empresas uti-
lizam slogans, que mostram
a filosofia ou visdao da empre-
sa de forma clara e interes-
sante para o internauta, que
entra num site querendo com-
preender qual é o objetivo da
empresa, que tipo de servico
ela oferece.

5. Velocidade. A velocidade de
um site depende muitas ve-
zes da dimensao das ima-
gens. Uma pagina que utilizar
muitos recursos multimidia
(audio, video), pode demorar
para “carregar”, principalmen-
te se o usuario tiver uma co-
nexao lenta.

6. Divulgacao. A divulgacao do
site deve comecar dentro da
prépria rede; ndo basta entrar
na internet; as pessoas preci-
sam saber quem esta la. Al-
guns sites utilizam outros
veiculos para sua divulgacao.
Fomos buscar divulgacao dos
sites de leildao nos seguintes
agentes de busca: Google,
Yahoo, Cadé, Bol (Meta Miner),
UOL, Altavista, Buscabr, Terra
e MSN.

7. Design. O design é composto
por varios elementos, como:
cor, tipologia, diagramacao,
navegacao e fotos e graficos.

7.1. Cor. A cor é um fator basico
de legibilidade e visibilidade,
cuja intensidade e contraste
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afetam diretamente a com-
preensdo do conteudo. Seu
uso criterioso também é im-
portante para assegurar uma
identidade visual e efeito per-
suasivo no internauta.

7.2. Tipologia. Sao os tipos de
letras utilizados. Em HTML e
nos softwares de construcao
de sites existem geralmente
seis tipos basicos de letras.
Algumas das fontes mais uti-
lizadas sdo Times New Roman
e Arial. As fontes podem ser
com ou sem serifa. As fontes
com serifa sdo melhores para
leitura, principalmente em
publicacdes impressas. Em
uma pagina da internet é co-
mum utilizar-se mais textos
com fontes sem serifa, pois a
leitura do monitor nao é igual
a leitura de um arquivo im-
presso. Um fator de importan-
cia é o contraste entre o
fundo e o texto.

7.3. Diagramacao.Mostra a estru-
tura visual da pagina. Neste
item sera analisada a divisao
da pagina como um todo, des-
de a disposicdo de textos e
boxes, vitrines virtuais e até as
barras de navegacao. O layout
da pagina deve ser agradavel,
com divisao lagica e equilibra-
da dos espacos, devendo ser
feito em conjunto com a
navegabilidade.

7.4. Navegabilidade. E o conjunto
de procedimentos que o
internauta utiliza para aces-
sar os elementos da pagina.
Influem na navegacao, decisi-
vamente, a velocidade para
acervo e organizacao dos links.
Constam desse item as pagi-
nas e apresentacdes resultan-
tes de links e passagens de
navegacao.

2 O IBOPE eRatings é uma joint-venture entre o Grupo IBOPE e a Nielsen NetRatings, lider mundial em medicdo de audiéncia na internet. Atuando no mercado
brasileiro desde setembro/2000, a empresa é referéncia no setor de analise de audiéncia e monitoramento de publicidade na internet no Brasil.
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7.5. Fotos e graficos. Sao os ele-
mentos figurativos e de ima-
gem. As fotos auxiliam na
apresentacao e demonstracao
de produtos, ou identificacao
de pessoas ou objetos. As
vezes, na internet, o nimero
de fotos pode atrapalhar a
navegabilidade de um site,
principalmente se ela tiver
um tamanho em pixels muito
grande ou for produzida em
grande resolucao.

8. Publicidade on line. Existem
hoje varios formatos de pu-
blicidade on line, que variam
de acordo com: tamanho, ex-
tensdo, dimensao e interati-
vidade.

8.1. Banner. E um antncio de for-
ma retangular semelhante a
uma faixa. Pode ser estatico
(inanimado) ou animado (com
movimentos ou animacdes).
O banner tem sido o formato
mais utilizado na internet.

8.2. Janela pop-up. E uma janela
que se abre quando o site é
carregado, podendo ser ani-
mada ou ndo. Sua aparicao
compulsoria a faz, muitas ve-
zes, ser considerada como
um procedimento invasivo e,
portanto, problematico.

8.3. Minisite ou hotsite. E um site
pequeno (com até cinco subpa-
ginas), desenvolvido para pro-
mocodes e eventos.

8.4. Push advertising. Esses
anuncios sdo enviados para o
usuario quando seu compu-
tador esta inativo.

8.5. Interstitial. Sdo anuncios
que “explodem” na tela do
monitor chamando a atencao
do usuario. Podem ser de di-
versos tamanhos, animados
ou nhao, parecendo muito com
0s comerciais de televisao.

8.6. Newsletter. E um informe pu-
blicitario enviado via e-mail.
Existem sites que possuem
duas opcdes, out ou in, que
significa que o usuario aceita
ou nao receber o informativo.

8.7. Vitrine virtual. E o espaco
destinado a exposicao dos
produtos, ou produtos em
ofertas.

8.8. Areas de download. Quando
sdo disponibilizadas versodes
tryal dentro do site.

9. Promocoes. Caso do e-mail
marketing e webcasting. Atu-
am como uma newsletter
promocional, pois mostram
noticias e antncios de produ-
tos, além de mensagens per-
suasivas com sentido de
relacionamento. Alguns sites
disponibilizam um atendi-
mento personalizado.

9.1. Personalizacdo. Quando o
site possui um atendimento
personalizado, podendo se
manifestar por meio dos
cookies. Alguém se cadastra
e, ao entrar novamente no
site, é automaticamente reco-
nhecido, tendo a home page
definida de acordo com a sua
area de interesse.

9.2. SAC. E o Servico de Atendi-
mento ao Consumidor; por
meio dele o usudrio podera
fazer reclamacodes, pedir in-
formacoes e manter um dia-
logo com a empresa.

RESULTADOS

A pesquisa mostrou que
grande parte dos elementos encon-
trados nos sites de leildes integra
a publicidade on line. De forma
geral, os modelos de analise de
sites (Venetianer, Castro, Nielsen
& Tahir) foram adequados para o

objetivo deste estudo, dando ori-
gem a um modelo operacional
para esta pesquisa.

A conducao de analise dos
sites de leildes dentro de tal mo-
delo foi antecedida por uma ana-
lise do contetudo que verificou
formatos e conteudos tipificados
da publicidade on line.

Encontramos no site do Arre-
mate um formato de publicidade
diferenciado, a chamada propa-
ganda “movil”, um formato pare-
cido com a janela pop-up, mas
gue permanece no espaco inter-
no do site e se move com o to-
que do mouse. O problema é que,
quando o espaco nao é vendido,
este permanece em branco. Isso
prejudica seu carregamento, pois
é uma imagem a mais que nao
tem utilidade dentro do site.

Nas analises realizadas, per-
cebemos que os elementos dos
sites como “nome” e “endereco”
sao adequados e de acordo com
0s requisitos apresentados nos
modelos tedricos de analise.

O logotipo do iBazar mostrou-
se inadequado, por agregar a ele
mais duas empresas, causando
uma certa poluicao visual.

Quanto a velocidade, todos os
sites “carregaram” rapido em co-
nexdes de maior velocidade. Nas
conexdes de linha discada, por
exemplo, a home page do Arre-
mate demorou 1 minuto e quin-
ze segundos. Com essa demora,
o internauta geralmente desinte-
ressa-se em abrir a pagina, o que
pode prejudicar sua audiéncia.

Todos os sites pesquisados
investem nas midias tradicionais
e na propria rede, pois é a partir
de vendedores e compradores
que os leildes mantém suas re-
ceitas; por isso, a divulgacao é
de extrema importancia para ge-
rar trafego e aumentar o nimero
de acessos.

Os quatro sites analisados in-
vestiram em publicidade de seu
préprio negécio, mostrando ter
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preocupacdo em manter as recei-
tas por meio dos internautas que
querem vender ou comprar pro-
dutos, porém a propria publici-
dade interna do site é pratica-
mente nula.

Em relacdo ao design dos
sites, todos apresentam proble-
mas na navegabilidade. Os sites,
principalmente de vendas, tém
gque se preocupar com o funcio-
namento das secdes (categorias)
onde estdao os produtos expos-
tos. Cada categoria possui milha-
res de produtos; se esta ficar
“fora do ar”, o prejuizo pode ser
incalculavel. E como pdér um pro-
duto a venda e nao té-lo na pra-
teleira: o internauta pode nao
voltar mais a sua loja, ir para o
concorrente e, assim, a empre-
sa perde o cliente.

Outros elementos como cor,
tipologia, diagramacao seguem
os padrdes estipulados no mode-
lo operacional de analise. Utili-
zam sempre cores do logotipo e
o fundo em contraste com os tex-
tos. Em relacao as fontes, todos
os sites utilizam fontes sem serifa,
0 que ajuda na legibilidade.

Nenhum dos quatro sites tinha
muitos anuncios. O primeiro for-
mato de publicidade, o banner,
aparece nos sites Arremate e
Mercado Livre. No Arremate fo-
ram encontrados quatro banners,
com tamanho semelhante, dos
quais dois utilizaram a animacao.
Consideramos os banners ade-
guados, pois conseguiram traba-
lhar bem a forma grafica e visual.

No Lokau e iBazar, os banners
nao foram utilizados, mas os
sites disponibilizaram uma tabe-
la de publicidade.

As janelas pop-up foram en-
contradas nos sites Lokau, iBazar
e Mercado Livre. Nenhuma se
portou como anuncio comprado,
utilizando o espaco mais para
informar o internauta.

[julho/dezembro-2003 ]

Os formatos mais interativos,
como o “push advertising” e
“interstitial”, ndo foram encontra-
dos em nenhum dos sites, algo
que talvez mostre uma postura
pouco voltada para a inovacao na
web, enfraquecendo as possibili-
dades de atrair o internauta e o
consumidor virtual.

Outro formato ndo encontra-
do foi o “mini” e “hot site”. Sao
geralmente utilizados para pro-
mocoes com tempo determinado:
concursos, seminarios e congres-
sos. Funcionam como um infor-
mativo, recurso que os sites de
leildes ndo souberam aproveitar.

O patrocinio sé foi utilizado
pelo “Mercado Livre”, que tem
uma tabela de publicidade para os
vendedores, a um custo baixo,
oferecendo alguns modelos que
se assemelham ao patrocinio.
Paga-se uma taxa para seu pro-
duto (link) permanecer em negrito
ou destacado com a cor verde flu-
orescente. Além disso, também se
utilizou para divulgacdo do site o
link patrocinado em agentes de
busca como o “google”.

A “Vitrine Virtual” foi utiliza-
da adequadamente por todos os
sites pesquisados. Cada site
disponibilizou, pelo menos, qua-
tro espacos, que funcionaram
como vitrine para exposicao dos
produtos. Utilizaram também fo-
tos e mostraram precos. Con-
sideramos todas as vitrines ade-
quadas.

No Arremate foi possivel, por
meio do cadastro, recebermos a
newsletter. Consideramos ade-
quada por ser enviada s6 com a
autorizacdo do cliente e buscan-
do informar sobre os produtos
que estdo em promoc¢do. Tam-
bém colocaram banners dentro
do informativo. Um dos informa-
tivos ndo estava utilizando os
recursos de design corretamen-
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te, por isso ficou pouco persua-
sivo. Os trés outros sites sequer
possibilitaram o pedido de
newsletter, mostrando pouca
interatividade e pouca disposi-
cdo de relacionamento com o
internauta.

A area de download é uma
forma de permitir a participacao
aos internautas; varias empresas
disponibilizam em suas paginas
versoes de produtos gratis por
tempo determinado, principal-
mente as empresas que vendem
softwares. Nao foi encontrada
em nenhum dos leildes essa fer-
ramenta, que pode ser um bom
motivo para que o internauta
retorne ao site.

Todos os sites tém produtos
em promocoes, mas ndao tém
nenhum tipo de promocao mais
elaborada da prépria empresa. A
“personalizacao” inexiste nos
quatro sites, embora seja uma
das formas mais usadas para
conquistar clientes.

Além da “personalizacao”,
outra ferramenta que se usada
adequadamente poderia manter
seus usuarios é o SAC. Este ele-
mento apareceu, com o nome
SAC, s6 no site Arremate; nos
demais surgiu na secao “Ajuda’,
dificultando o acesso do consu-
midor a esse servico.

Conforme os resultados con-
solidados na tabela 1, considera-
mos que, de todos os elementos
da publicidade e propaganda nos
sites de leildes, apenas os seguin-
tes tiveram performance adequa-
da: Nome/marca, Endereco,
Velocidade, Divulgacao e Vitrine
virtual. Diante desse resultado
conclui-se que tal atividade ain-
da mereca novos estudos para
verificar a possibilidade de inse-
rir de forma mais qualitativa os
elementos que tornam o site mais
apropriado frente a uma audién-

cia qualificada.
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Tabela 1 - Resultados

SITES ARREMATE LOKAU iBAZAR MERCADO LIVRE
1. Nome/Marca D D D D
2. Endereco D D D D
3. Logotipo D D | D
4. Slogan D X X X
5. Velocidade I D D D
6. Divulgacao D D D D
7. Design I I | I
8. Publicidade on line:
8.1. Banner D X X D
8.2. Janela pop-up X I | I
8.3. Minisite ou hotsites X X X X
8.4. Push advertising X X X X
8.5. Interstitial X X X X
8.6. Patrocinio X X X D
8.7. Vitrine virtual D D D D
8.8. Newsletter D X X [
8.9. Areas de download X X X X
9. Promocdes
9.1. Personalizacao X X X X
9.2. Sac [ X I [
D - Adequado |- Inadequado X - Ausente
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Hoje, com a sociedade da in-
formacdo, a internet agrega va-
lores, oferecendo recursos cada
vez mais diversificados, persona-
lizados e convenientes, que
agilizam processos de compra e
venda de produtos. Nos sites ana-
lisados encontramos uma manei-
ra especifica de comprar e vender
produtos de todos os tipos. Po-
rém, os recursos apresentados na
propaganda e publicidade on line
mostram falhas. Um exemplo:
durante quatro semanas tenta-
mos nos cadastrar nos sites

ADLER, R. P. A conquista da atencao: a publicidade e as
novas formas de comunicacdo. Sdo Paulo: Nobel, 2002.

Lokau, iBazar e Mercado Livre,
algo que nao foi possivel pois,
durante o processo, sempre uma
pagina apresentava algum pro-
blema, impedindo que o cadas-
tro fosse finalizado.

A personalizacdo, aliada ao
atendimento ao cliente, pode
manter um cliente mais satisfei-
to, porém pouco adianta inves-
tir em midia ou trabalhar a
usabilidade do sites se, no final,
0 usuario ndo consegue ser aten-
dido ou nao consegue entrar
numa categoria para comprar.
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