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Criada como sistema de informagio das for¢as armadas norte-
americanas, a Internet, algum tempo depois, chegou as universi-
dades como rede de comunicagio e pesquisa académica. No seu
processo evolutivo, a Internet atraiu o interesse da iniciativa priva-
da, que a transformou em uma grande rede publica de informacgio,
comercializa¢do e servigos. A Internet finalmente adquiriu tam-
bém o perfil de midia, que interage com quase todas as outras mi-
dias formais. Segundo Marshall Mcluhan, os meios de comunica-
¢do sdo extensdes do homem. A Internet se transformou nio s6 nu-
ma extensio do homem, como também do jornal, da revista, da'T'V,
do cinema, do rédio.

A Internet cria um novo paradigma de sociabilidade, além de in-
teragir em todo o sistema econdmico, a partir do final do século XX.
O ritmo frenético de vida do homem moderno faz com que ele se
distancie das pessoas. O tempo para se informar e tratar de seus as-
suntos e interesses pessoais fica a cada dia mais escasso. Ele se trans-
forma em um ser solitirio no meio da multidao. Nio somos tdo oti-
mistas a ponto de pensar que tudo um dia podera ser resolvido on-
line. Mesmo porque, com o desenvolvimento acelerado dos seus ins-
trumentos e ferramentas, a Internet ja criou alguns sérios proble-
mas e outros deverdo aparecer. Como exemplos, a utilizagio e até
mesmo a apropria¢io indevida da criac¢io intelectual. Como ficam
os direitos dos planejadores, autores, escritores, compositores, ar-
tistas pldsticos, museus, gravadoras fonograficas, acervos fotografi-
cos, industria do video e do cinema? Uma nova legislagio autoral
abrangente e segura, com instrumentos eficazes de protegdo, nio ¢é
facil de criar e implantar.

Outra questdo importante e de enorme abrangéncia ¢ a segu-
ranga, o grande freio a explosdo definitiva do consumo via rede. E
hoje é um dos mais polémicos temas discutidos pela comunidade
ciberespacial. A seguranca a prova de crakers parece ser a barreira
crucial das atividades comerciais eletronicas, e envolve basicamen-
te dois grandes aspectos: os limites da privacidade e a seguranca da
informagio. Esses dois aspectos interligados ressaltam matizes do
problema do sigilo na circula¢io da informagdo. O primeiro acen-
tua a prote¢do dos usudrios contra um mercado agressivo, capaz de
utilizar informagdes pessoais e privadas para tirar vantagens co-
merciais ou outros beneficios particulares. O segundo aspecto res-
salta a questdo da protecio sigilosa dos fluxos de informagio, que
garantem, por exemplo, o sigilo de cédigos de cartdes de crédito e
senhas dos consumidores. Além disso, existe o perigo da utiliza¢io
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eficiente desse novo sistema de comunicagio, como um instrumento
de controle social das massas. Poderiamos entrar na era do “Gran-
de Irmao”, fic¢do de George Orwell em seu livro “1984”. Mas, ape-
sar de tudo isso, temos que reconhecer o papel importante da In-
ternet a partir do final de século XX para o ser humano e para a co-
munidade global.

Do ponto de vista do marketing, a Internet se impde cada dia
mais como veiculo de publicidade, propaganda e de vendas. O con-
sumidor ficou muito mais préximo das empresas, das lojas, do cré-
dito, etc. Quando abre um site, ele tem & sua disposi¢do uma gama
de opgdes e informagdes sobre produtos, servigos, e um convite per-
manente ao consumo. Bastam alguns clics para ele transformar
suas aspira¢des de consumo em realidade. O papel fundamental da
publicidade e da propaganda € criar no consumidor uma atitude fa-
vorédvel em relagdo a uma empresa, um produto, marca. A compra
¢, na maioria das vezes, um ato de impulso. Quando clicamos um
banner, cuja mensagem nos fornece informagdes detalhadas sobre
um veiculo, uma viagem, uma opgio de investimento que deseja-
mos, o apelo ficil para a compra torna-se praticamente irresistivel.
Segundo Cldudio Cardoso, em seu artigo O Comércio Eletronico
na Internet: “a Internet ndo é um veiculo de divulgagio tdo eficiente
em termos quantitativos como os meios de comunica¢io de massa
convencionalmente utilizados pela publicidade: o radio, as revistas,
os jornais, os outdoors e a T'V. Ela atinge individuo a individuo, e
o seu efeito multiplicador depende de varidveis como o acesso do
publico ao computador, mudangas nos niveis de renda, etc.”

O anunciante que investe na Internet, entendendo-a como fer-
ramenta de divulga¢do simultinea dos seus produtos para um gran-
de nimero de pessoas, certamente ird se decepcionar com os resul-
tados das suas investidas em propaganda. Por outro lado, a combi-
nagio entre interatividade e multimidia faz da rede um poderoso am-
biente de conquista de consumidores, através da troca de informa-
¢bes sobre a prépria empresa e seus produtos, e da coleta e armaze-
namento de dados dos consumidores. O fato de o usudrio ser, no ca-
so da Web, o agente ativo em busca da informagéo faz com que o ca-
minho de acesso aos produtos seja efetuado a partir do ponto de vis-
ta do consumidor. Por diversas razdes, inclusive pelas formas de ra-
teamento dos custos — o usudrio quase sempre é quem paga a busca
da informacio — o anunciante nio chega diretamente ao consumi-
dor. Assiste-se a uma inversdo no fluxo tradicional da informag¢io
publicitdria quando praticada na Web: o caminho usual, que veicu-



la 0 anincio da empresa para o publico consumidor, praticamente
se inverte, fazendo com que o consumidor mova-se, utilizando-se
de recursos préprios, em dire¢do ao produto. Ora, na pritica essa
inversdo provoca mudanga significativa na estratégia publicitaria,
fazendo com que o anunciante se veja forgado a criar atrativos no
préprio anuncio, em vez de simplesmente divulgd-lo. Na Web, o
anuncio deixa de ser simplesmente um divulgador para comegar a
oferecer algo realmente util para o consumidor. O enfoque da pu-
blicidade e propaganda na rede cada vez menos repousa sobre a di-
vulgagdo de produtos, e sim sobre a disponibilizagdo de informa-
¢oes interativas de alto envolvimento com o usudrio. Dessa forma,
pelo menos em relagio as campanhas de propaganda, a Internet
ocupa lugar de destaque numa estratégia de mix de marketing. De-
sempenha o papel de espaco de experimentagio e informagio so-
bre produtos, enquanto que a veiculagio massiva continua sendo
desempenhada pelos meios usuais, que passam a incluir em seus
anuncios as novas facilidades disponibilizadas na rede. A énfase es-
td na relagdo com o cliente enfocando-se a troca, e ndo mais a sim-
ples divulgagdo. A propaganda se efetua através da oferta de servi-
¢o: o consumidor oferece seu desejo/necessidade de compra, e o
anunciante, sua vontade de venda.

No primeiro mundo, o volume de publicidade, propaganda e ven-
das pela Internet cresce a cada dia em progressdo geométrica. Nos
Estados Unidos mais de 50% das casas estd conectado a Web. Os
americanos consumiram 20 bilhdes de délares em produtos online
em 1999, segundo o instituto Forrester Research. Para 2004, o ins-
tituto previu um volume de venda direta das empresas ao consumi-
dor da ordem de 184 bilhées de délares, sem se levar em conta a agdo
de fatores externos na economia, que podem modificar esses nime-
ros. De acordo com o Internet Advertising Bureau, no ano de 1997,
a Internet passou a figurar em relagio a midia tradicional como uma
das op¢oes para veiculagdo de andincios das grandes empresas. Os
anunciantes fecharam o ano gastando 906,5 milhées de délares em
publicidade e propaganda na Web. Em 1998, segundo pesquisa do
InterMedia Advertising Solutions, as 25 maiores empresas do mun-
do gastaram em anudncios na Internet 86,7% a mais do que no mes-
mo periodo no ano anterior. Os produtos mais anunciados na rede
foram computadores e softwares.

A Microsoft foi a empresa do segmento que mais comprou es-
paco na Internet, gastando 25,5 milhdes de délares. Seguem-se ou-
tros setores, como a industria de medicamentos, cujo investimento
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publicitario cresceu 403%. Governos e organizagdes aumentaram
seus gastos em publicidade na Web em 351%. Segundo o IAB, o
total de gastos em 1998 com antncios na Internet chegou a 1,92 bi-
lhées de dolares. O banner foi o tipo de anincio mais usado (56%),
seguido de mensagens de patrocinadores (30%). Os e-mails de antin-
cios representaram apenas 1% de toda a publicidade na rede. A Ju-
piter Comunications prevé um total de 11,5 bilhoes de délares de
investimentos publicitirios e de propaganda na Internet nos Esta-
dos Unidos para o ano de 2003, o que equivale a ? do que ¢é atual-
mente consumido em rddio. Os servigos financeiros, o setor auto-
mobilistico e as agéncias de publicidade serdo os responsiveis por
quase a metade desses investimentos. Segundo o instituto de pes-
quisa e-Marketer, os banners deverdo ceder lugar cada vez mais a
anuncios de patrocinadores e a outras formas de antncio. No inicio
de 2000, a Compaq, um dos maiores fabricantes de computadores
do mundo, abriu concorréncia para a sua conta de publicidade e pro-
paganda global, estimada em 280 milhdes de délares. A empresa
decidiu reavaliar sua estratégia de comunicagio, e avisou aos candi-
datos que a agéncia a atendé-la deveria estar totalmente sintoniza-
da com o mercado de Internet. Isso obrigou as empresas do setor a
investir em tecnologia e a montar estruturas adequadas para a cria-
¢do de campanhas interativas.

No Brasil, somente 6% da populagio tém acesso a Web. Mesmo
assim ja representa um universo bastante significativo para o siste-
ma: 10 milhdes de pessoas. No programa “Espaco Aberto” da Glo-
bonews, em entrevista concedida ao jornalista Joelmir Beting, altos
executivos do universo online fizeram estimativa para o ano de 2000
de uma cifra de quinhentos bilhdes de reais movimentados através
da Internet. Nesse panorama incluem-se grandes negdcios, vendas
diretas ao consumidor, publicidade, propaganda, financiamentos, in-
vestimentos, bolsas de valores, etc. Por outro lado, os entrevistados
revelaram que 40% das compras online realizadas no ano de 1999
nio foram entregues. Sutilezas de um mercado ainda nio preparado
para a realidade do novo milénio.

No Brasil as estradas sdo ruins, o sistema de telefonia ainda ¢ pre-
cério, as cidades inundam com as chuvas, e apenas uma pequena par-
te da populagio tem acesso ao computador. Mesmo assim, as mu-
dangas que o comércio eletronico estd trazendo para o pais sio irre-
versiveis. O comércio online ndo destréi os shoppings nem a indis-
tria. Pelo contririo, estd revitalizando a chamada “velha economia”.
A Internet no Brasil ja ¢ uma realidade ndo s6 como veiculo de ven-



da direta, mas também como midia publicitiria e de propaganda.
A INTERNET E O MERCADO

Resultados de enquetes da INFO ONLINE, publicadas na edi-
¢do de maio/2000, revelam dados interessantes: 65,4% entre 2.037
entrevistados acreditam que a Internet ja supera os jornais didrios em
informagio. 84,6% entre 1.438 entrevistados sdo contra a puni¢io ou
proibigdo do Napster, programa de captura e troca de arquivos MP3
entre os internautas. Primeiro, porque os internautas querem liber-
dade. Segundo, porque preferem gastar tempo procurando MP3 na
rede a gastar fortunas com CDs produzidos pelas gravadoras. Entre
2.729 entrevistados, 83,7% acham que hoje em dia ¢ mais importan-
te ter uma boa conexdo a Internet do que um PC de dltima geragio.

A revista Veja, na matéria “Por trds do clic”, edi¢io de 10/05/2000,
fornece dados interessantes. Produtos e servicos mais vendidos pela
rede na América Latina em 1999 (em milhées de délares): viagens,
158; microcomputadores, 70; livros, 28; eletronicos, 18; supermerca-
do, 16; softwares, 10; CDs, 5. De acordo com a mesma matéria, o
aumento das vendas online exigiu adaptagdo da estrutura dos Cor-
reios (0 aumento em milhdes de unidades de entregas foi de 44 em
1994 para 77 em 1999; o nimero de carteiros cresceu de 30.214 em
1994 para 36.974 em 1999; o nimero de motocicletas pulou de 3.900
em 1994 para 5.585 em 1999; o nimero de bicicletas saltou de 9.000
em 1994 para 19.182 em 1999; o nimero de localidades atendidas
pulou de 5.000 em 1994 para 5.585 em 1999; o nimero de Vans su-
biu de 3.500 em 1994 para 4.009 em 1999).

A Internet ainda incrementa novos negécios. O engenheiro Car-
los Alberto Guerra Filgueiras abriu em 1996 uma empresa de entre-
ga de encomendas em Cotia, Grande Sio Paulo, com 15 funciona-
rios. Agora tem 450 empregados e uma frota de 30 veiculos. Ja con-
ta com 52 empresas associadas, nas principais capitais do pais, que ao
todo movimentam mais de 200 veiculos de carga. Sua empresa, a In-
terCourriers, distribui 300.000 encomendas por més, em 580 cida-
des brasileiras, faturando 10 milh&es de reais por ano.

As Lojas Americanas colocaram o seu site no ar em Curitiba, em
cariter experimental, em novembro de 1999. Quarenta dias depois
admitiram 100 novos funciondrios. Em 5 meses de operagio, esse nu-
mero subiu para 200, sem contar o pessoal das companhias que cui-
dam das dreas operacional, de logistica e de atendimento pés-venda.
O depésito da loja virtual, que guardava 8.500 itens, triplicou de ta-
manho. No final de 2000, a expectativa era de 5 milhoes de reais em
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vendas e 30.000 itens em estoque. Um dos distribuidores do site,
Marcos Monteiro, tinha apenas uma Kombi. Hoje tem uma empre-
sa, a Total Express, com 240 funciondrios e um faturamento préxi-
mo de 16 milhdes de reais.

A rede de supermercados Pao de Agucar colocou no ar o seu si-
te http://www.amélia.com.. Construiu um depésito de 30.000 me-
tros quadrados, onde trabalham 600 pessoas. O seu sistema delivery
conta com 80 veiculos em Sao Paulo.

PUBLICIDADE E PROPAGANDA NA WEB

Em sites de conteido mais geral veiculos de comunicagio, por
exemplo, hd um banner principal, no topo da page, e outros, laterais
ou superpostos, com informagdes institucionais e promocionais, mui-
tos com abertura para o e-commerce, usando o recursos da Hotpa-
ge, onde o usudrio encontra todos os servigos necessarios: dados so-
bre a empresa, servigos de informagcio e assisténcia aos empregados,
oferta de produtos e servigos, cadastramento, compra, forma de pa-
gamento e entrega, e muitos outros. Em sites especializados em ne-
gécios, som, informdtica, mercado financeiro, além de noticias e tex-
tos sobre o contetdo principal existe um vasto menu abrigando em-
presas e fdbricas ligadas ao setor, e-commerce, etc. Sites de empresas
de comunicagio e de prestagio de servigos nesse segmento, também
abrem espagos para publicidade e propaganda (agéncias de comuni-
cagio e propaganda, provedores, etc.). Existem muitos sites sobre ci-
dades, ecologia, saude, tecnologia, cultura, sites governamentais, com
banners e hipertexto, onde nomes e siglas de empresas sio coloca-
dos em destaque, servindo de links para pages de cardter promocio-
nal ou institucional. As vezes sio empresas situadas na mesma regiao
abordada no site principal, ou que participaram do seu planejamen-
to e implantagdo, ou até mesmo patrocinadores desses sites hospe-
deiros. Em pages de comunicagio e informagio, existem colunas pro-
mocionais, onde o usudrio pode se valer dos servigos e-commerce.

Desde a criagio e consequente expansio da www., os banners se
notabilizaram como a principal forma do anincio na Internet. Essa
palavra hoje chega a ser utilizada como sinénimo de publicidade e
propaganda na rede. O banner é um icone, uma imagem, ou um tex-
to, podendo ter ou nio animagao, trilhas sonoras especificas, que apre-
senta mensagens convidando o usudrio a visitar um site promocional
ou institucional. O grande segredo do banner ¢é ter uma solugédo



criativa, estimulante, que faca o internauta se desviar do seu objetivo
inicial para entrar em uma nova page, que vende imagem institu-
cional, um elenco de produtos, marca, etc. A imagem dos sites co-
merciais conquistou a atengdo do usudrio, na medida em que eles
comegaram a oferecer nio sé produtos, mas também servi¢os. Na
realidade os banners sdo limitados como recurso publicitirio e de
propaganda. Ele tém limitagdes fisicas, ndo ocupando um espago
adequado nas Home-pages. De acordo com pesquisas realizadas, os
usudrios nio se desviam facilmente da sua rota principal de inte-
resse para visitar outro site, inclusive por questdo de custos, uma vez
que o tempo de navegacio é pago. Essas pesquisas revelam uma mé-
dia muito baixa de navegantes que clicam o banner principal (que
fica no cabegalho das pages). Por isso mesmo, estudos de estratégia
de disponibiliza¢io de banners se desenvolvem cada vez mais. O re-
curso que mais se expande ¢ a ji difundida tecnologia push. Origi-
nalmente criada para aplicagbes no jornalismo digital, essa tecno-
logia de coleta, formatagio e envio de informagdes solicitadas por
usudrios abre um novo espago para a publicidade e a propaganda na
Internet. Ela resgata a dire¢do convencional dos anincios (do anun-
ciante para o consumidor), invertendo a dire¢io de acesso usual da
rede (do consumidor para o antncio).

O periédico Meio & Mensagem revela a situagio real da publici-
dade e propaganda www no Brasil. Sdo Paulo, o primeiro mercado
publicitirio do pais, fornece parimetros seguros sobre a situagio da
Internet como veiculo de midia, e nos permite uma antevisao do que
pode acontecer, a curto e médio prazos, no resto do pais. Os maio-
res veiculos impressos e eletronicos brasileiros tém os seus sites im-
plantados e estruturam seus departamentos de marketing especiali-
zados. A Folha online treina a sua equipe através de cursos, pesqui-
sas, etc. A sua estratégia é conquistar os clientes tradicionais do jor-
nal Folha de Sao Paulo paraa Web. O Estado de Sao Paulo tem uma
estratégia diferente: conquistar anunciantes novos que, por algum mo-
tivo, ndo tinham interesse em veicular no jornal, mas que podem apos-
tar na sua versio digital. Essa estratégia ndo exclui, evidentemente, a
captagio de midias de seus clientes tradicionais. No segmento revis-
tas, a Editora Abril criou em fevereiro de 2000 a http://www.abril.com.br,
além da abril. commerce., um site de compras com abrigo no site de
suas revistas, sob o icone “canal de compras”. A nova unidade tem co-
mo objetivo a transposi¢do das publica¢des para o mundo virtual, in-
cluindo-se ai, além do contetido, a comercializa¢io de espagos publi-
citarios e de propaganda. A abril.com. espera quadruplicar a verba
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de publicidade e propaganda online com essa estratégia. As editoras
Simbolo e Globo também perseguem a consolidagio da publicidade
e propaganda na Web, fazendo op¢io pela segmentagio da comer-
cializagio de espacos. Com a implantag¢io do portal globo.com., as
dez publicagdes abrigadas sob a marca ganham um forte ponto de
apoio.

As agéncias de propaganda convencionais e online observam que
ainda ndo hd por parte dos veiculos uma padronizagio de linguagem,
de pregos, de espagos, etc., o que dificulta a explora¢do adequada des-
sa nova midia. Segundo as agéncias, uma das principais dificuldades
para a comercializagdo ¢ que os préprios anunciantes tradicionais nio
tém solucio de publicidade e propaganda online. O fato das verbas
ainda serem pequenas faz com que a Internet permanega por enquanto
em segundo plano nas midias. Mas o fato apresentado na concorrén-
cia da conta publicitiria Compaq nos Estados Unidos comegou a mu-
dar o panorama no mercado brasileiro. E que os anunciantes perce-
beram que ndo podem mais desconhecer a forga do novo veiculo, que
nio ¢ suficiente criar sites ou inserir banners na Web, e que, em sua
quase totalidade, empresas especializadas em criagdo e implantagio
de sites ndo estdo preparadas para o desenvolvimento de uma estra-
tégia comunicacional em publicidade e propaganda. Dai comegam a
surgir fusdes entre agéncias e empresas especializadas na Web, visan-
do a utiliza¢do da nova midia em suas campanhas.

As multinacionais largaram na frente na corrida pela tecnologia
da propaganda na rede. Sem suporte tecnolégico internacional, al-
gumas agéncias brasileiras recorreram a solugio caseira e formaram
divisdes internas para atender a demanda de midia interativa, ou se
associaram a empresas especializadas em trabalhos para a Web. Mas
a onda de euforia digital na qual mergulha a maioria do mercado nio
atingiu todas as grandes agéncias. “Os negécios de Internet devem
ser impregnados com nosso ambiente criativo”, explica Washington
Olivetto, presidente da WBrasil. Olivetto diz que “todo mundo tem
consciéncia de que a publicidade na Internet é irreversivel, mas pou-
cos sabem realmente como vao ganhar dinheiro com ela”. Para ele,
as agéncias devem continuar apenas criando campanhas porque “nin-
guém vai ser dono do negécio como um todo, e a segmentagio em-
purrard o e-commerce para as empresas especializadas. A DPZ tem
apenas dois funciondrios da criagdo atendendo a eventuais investi-
das em campanhas na Web. O seu diretor geral, Flivio Conti, de-
clara que ¢ preciso ter cautela: “comprar uma agéncia digital exige
um grande investimento e pode ser desnecessirio; seria a mesma coi-



sa que comprar uma produtora de T'V para fazer nossos comerciais”.
Ja Luis Gortera concorda em parte com Olivetto, mas sua afirma-
¢do tem um cardter bem mais amplo: “em pouco tempo a Internet
serd uma midia bésica, como a TV ou a revista, mas vai evoluir para
se tornar muito mais um instrumento de comércio do que de comu-
nicagdo”. Por outro lado, o mercado come¢a a conhecer um pouco
mais sobre o desenvolvimento da Internet brasileira. Os institutos
que se propuseram a apresentar estudos exclusivos para a rede, o IVC
e o Ibope Interactive, ganharam um concorrente de peso, o Media
Metrix, principal medidor de audiéncia de Internet nos Estados Uni-
dos, que iniciou suas atividades na América Latina a partir da aber-
tura do seu escritério no Brasil, em Sdo Paulo. O instituto analisa o
perfil do internauta por meio de painéis.

A metodologia aplicada pelo Media Metrix é muito parecida
com o tradicional people meter utilizado em aferi¢do de audién-
cia em TV. O instituto elabora painéis de internautas a partir de seu
perfil s6cio-econdmico, regido de residéncia e assim por diante, ins-
talando em seus computadores um equipamento que rastreia “clic a
clic” o que o usudrio faz em sua maquina. Isso significa que a me-
di¢do ndo inclui apenas Internet, mas também todos os programas
off-line acessados. Pode-se saber se o internauta interrompe a co-
nexo, escreve um e-mail no seu Word e em seguida volta a Inter-
net para enviar a mensagem. O Media Metrix acompanha o dia a
dia de 50 mil domicilios nos Estados Unidos e de 70 mil nos ou-
tros paises onde estd presente. Essa tecnologia é uma ferramenta
muito importante para diversos segmentos da Internet. E possivel
saber qual portal de contetido ou site de leildes é mais acessado, que-
brando a rotina do mercado de obter dados declarados pelas pré-
prias empresas, que adotam critérios diferentes de aferi¢do de au-
diéncia. Em outras palavras, é a criagdo de um padrio global, que
serve para qualquer site ou internauta.

Em 1999, os anunciantes despejaram 80 milh&es de reais em
banners e outras formas de antncios nas telas dos computadores
brasileiros. A previsdo para 2000 foi de 160 milhdes de reais, ou
1,6% do total de investimentos em publicidade no pais, estimados
em R$ 10 bilhées. Antdénio Rosa Neto, presidente da AMI - As-
sociagdo de Midia Interativa, diz que “no inicio, as agéncias ndo de-
ram atengdo a Internet, porque néo interessava ganhar comissio em
cima de um banner, que custa somente R$ 3.000,00 por més”. Se-
gundo ele, a avalanche de novos meios de utilizagdo da Web como
eficiente canal de venda transformou esse panorama. Opinides e
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teorias a parte, a velocidade com que o mercado publicitirio e de
propaganda digeriu as novidades geradas pela midia digital aumen-
tou com a entrada em operagio dos provedores de acesso gratuito.
Antoénio Rosa Neto, acha que o aumento de usudrios a curto prazo
tem uma previsio tdo grande que as empresas serdo obrigadas a
anunciar na Internet. “Serd como fazer um antncio na TV aberta,
mas com o beneficio da interatividade”.

CONCLUSAO

A publicidade e a propaganda online estendem a aproximagio en-
tre clientes e empresas, entre empresas e empresas. Proporcionam o
acesso livre a produtos de qualquer lugar, aumentam a agilidade na
criagio e produgio em publicidade e propaganda e, conseqiientemente,
a atividade das agéncias, além de estimularem a criagdo de novas em-
presas e empregos na drea de planejamento e criagdo de publicidade
e propaganda em rede. Ampliam significativamente o poder de co-
bertura dos veiculos da midia tradicional. Estimulam a criagio de si-
tes e a criagdo de novas alternativas de inser¢do promocional e insti-
tucional para as empresas, geram oportunidades de novos negédcios
diretamente ligados & Web (entregas, transporte, crédito, informagio,
tecnologia,etc.) aumentando também o e-commerce, o B2B e o fe-
noémeno da interatividade. Por outro lado, aumentam o nimero de
lojas e empregos em setores do comércio, como a livrarias. Segundo
informagdes desse segmento, uma grande parcela de compradores de
livros gosta de ter contato direto com o produto, folhear, etc. Eles fa-
zem suas consultas na Internet, mas vdo efetuar as suas compras nas
lojas tradicionais. A publicidade e a propaganda online estimulam a
economia, pela comercializagio de bens e servicos, ajudam a recupe-
rar a imagem das empresas e a eficiéncia do setor de prestagio de ser-
vigos (correios, empresas de entrega, bancos, seguradoras, cartdes de
crédito, e assim por diante). Ao mesmo tempo, ameagam a eficiéncia
de instrumentos do marketing (malas diretas, telemarketing, vendas
pelo reembolso postal).

Finalizando, coloco em discussio o futuro da Internet. A verdade
¢ que até o momento a publicidade e a propaganda nio deram a ela
o suporte financeiro necessario a sua sobrevivéncia, como acontece na
midia convencional. A Internet sobrevive dos pesados investimentos
feitos pelas empresas proprietdrias dos sites, e as diretamente inte-
ressadas no seu sucesso, como os fabricantes de hardware, software,



os mass-media, as empresas de entretenimento (jogos, cinema e vi-
deo), empresas de prestagio de servico (telefonia, energia,) — muitas
vezes integrantes dos consércios proprietarios dos sites, bancos, em-
presas de seguro, e assim por diante. As compras e fusdes milionarias
de sites desapareceram do noticidrio internacional, assim como os fa-
bulosos saldrios com que eram contratados os jovens génios da infor-
mitica. Os sites gratuitos vio desaparecendo e os veiculos online ji
estudam formas de cobranca pelos seus servigos. A Nasdaq, bolsa de
valores da chamada “nova economia” jd ndo consegue sustentar as al-
tas cotagdes das acdes que negocia. A dedugio logica é que, depois do
periodo de euforia, fendmeno comum nos novos segmentos de ne-
gécio, vem a fase de acomodagio. O certo é que os sécios da Internet
estdo aflitos, procurando uma forma eficiente para obterem o retor-
no dos grandes investimentos feitos nessa nova midia. A solugio do
problema certamente vird, mas quando, s6 o tempo vai dizer.
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