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RESUMO

O presente artigo € uma comparagdo entre a eficacia e eficiéncia das
campanhas publicitarias online de links patrocinados na rede de pesquisa do Google
e campanhas de midia display tradicional, em grande portais ou sites verticais.

Durante todo o estudo, procura-se construir um raciocinio logico do
conhecimento geral para o especifico, primeiramente com a definigdo dos
mecanismos de busca como principais organizadores do volume das informagdes
presentes na internet, passando por uma explicacéo clara do funcionamento da sua
principal fonte de receita, os links patrocinados, através de um breve histérico sobre
sua chegada no Brasil, formatos de anuncio disponiveis, principais meétricas
utilizadas, que também podem absorvidas pelas campanhas de midia display
tradicional, como CPM, ou custo por mil, CPC ou custo por clique, assim como a
diferencga entre as redes utilizadas para divulgagdo de ambos os formatos.

A segunda parte do estudo procura abordar especificamente o Google
Adwords, que € a plataforma de links patrocinados do Google, descrevendo toda a
sua estrutura de campanha, e seu modelo de negdcios baseado no conceito pay-
per-click, onde o anunciante paga somente por cliques efetivos em seus anuncios e
nao pela exposigdo dos mesmos, como na midia display tradicional.

A partir desse ponto, através de forte embasamento tedrico e analise de
resultados de campanha mensurados por uma agéncia de publicidade real para
clientes de diferentes segmentos, o estudo traga uma comparagao efetiva entre a
midia display tradicional e os links patrocinados, chegando a conclusdo de que,

entre outras, e embora coexistindo, os links sdo uma evolugdo da midia display,
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sobretudo no que diz respeito a geragao de trafego para websites e potencializagéo

do retorno sobre o investimento.

Palavras-chave: Links Patrocinados; Midia Display; Google Adwords.

INTRODUCAO

Ao afirmar que nao haveria vida fora da internet, em entrevista? concedida a
revista Veja, ha dezessete anos atras e, para Monteiro (2007, p.4), Bill Gates estaria
somente concretizando “a esperanca e o investimento de um processo
revolucionario que tomou conta das nossas vidas nos ultimos anos.”

Ao longo dos ultimos anos, pode-se afirmar que a internet passou por um

processo de amadurecimento:

Apés o periodo insano da bolha da Nasdaq, surgiu uma internet mais
madura, séria e sdlida. InUmeras empresas pontocom passaram a ter
resultados positivos em seus balangos. Parte deste crescimento sé foi
possivel devido a enorme massa de novos usuarios que a cada ano passa a
navegar e a depender da internet. E impensavel, hoje em dia, uma escola
ou empresa que ndo tenha acesso a rede. Esse processo € marcante sob
diversos pontos de vida, porém, do ponto de vista cultural € que temos a
certeza que passamos por uma revolugdo e quase ndao nos demos conta.
(MONTEIRO, 2007, p.4)

Para Monteiro (2007, p.4), o contexto permitiu que grandes portais e sites
verticais acompanhassem essa evolugdo, criando um novo cenario de disputa
mercadoldgica. Segundo ele, nos primordios da internet, o principal modelo de
negocios utilizado por esses mesmos portais e sites, era baseado na veiculagdo de
anuncios graficos pagos por exposicdo, modelo também conhecido como midia
display tradicional, e negociado por CPM, ou custo por mil.

De acordo com Santos (2005, p.148), o CPM:

E uma medida de custo relativo, que avalia quanto custa atingir cada grupo
de mil unidades de consumo usando um determinado veiculo. Obtem-se o
custo por mil multiplicando o pre¢o de uma insergao por mil e dividindo esse
produto pela audiéncia ou circulagao total.

Monteiro (2007, p.4) afirma que “o maior problema do CPM, é que é
necessario um volume assombroso de impressdes para que seu anuncio tenha um

retorno efetivo.” Afim de justificar a sentenga, o autor aponta alguns fatores que

2 Entrevista de Bill Gates concedida & revista Veja em 22/11/1995, na época em que 0 governo americano movia
um processo de formagao de monopodlio contra a Microsoft. Disponivel em:
http://tigredefogo.blogspot.com.br/2008/04/bill-gates-nao-ha-vida-fora-da-internet.html Acesso em 01 dez. 2012.




devem ser levados em consideragdo, como o rapido e grandioso crescimento do
volume de conteudo da internet, que exige cada vez mais esforgos a fim de chamar
a atencdo do usuario; e a saturagdo que esse grande volume de informagdes causa
em sua mente, fazendo com que ele filtre “especialmente as propagandas de
produtos e servicos que nos bombardeiam diariamente”, chegando ao ponto de
conseguir acessar e ler inumeras paginas na internet ignorando completamente
qualquer anuncio apresentado. “Uma das falhas do [...] (CPM) é que ele deixa
explicito que o anuncio, um full-banner, por exemplo, € propaganda, ou seja, uma
intervengao no conteudo que vocé realmente deseja.” (MONTEIRO, 2007, p.5)

A partir dessas novas necessidades do usuario, e na busca por um sistema
mais eficiente e justo, “o modelo de anuncios por CPM evoluiu para o modelo de
Links Patrocinados, apesar de ambos ainda coexistirem.” (MONTEIRO, 2007, p.5)

Sendo assim, o presente artigo tem em sua esséncia a principal intengédo de
discutir o tema, tragando uma comparagdo entre a eficacia e a eficiéncia de
campanhas de midia display tradicional negociadas por CPM, e campanhas
publicitarias de links patrocinados na rede de pesquisa do Google negociadas por
CPC, apontando fatores que deixam clara essa evolugao de formatos.

OS MECANISMOS DE BUSCA

A boa noticia sobre a Internet [...] é que existem centenas de milhdes de
paginas disponiveis esperando para apresentar informagbes em uma

impressionante variedade de tdpicos. A ma noticia [...] € que existem
centenas de milhdes de paginas disponiveis, a maioria delas intitulada de
acordo com os caprichos de seus autores [...]. (FRANKLIN)

Para Franklin, ao sentir a necessidade de se aprofundar sobre determinado
tema, ou encontrar paginas relativas a um assunto especifico, grande parte dos
usuarios de internet visita um mecanismo de busca, ou como ele mesmo sugere,
“sites especiais na Web, projetados para ajudar as pessoas a encontrar informagdes
armazenadas em outros sites.”

De forma técnica, um mecanismo de busca pode ser definido como:

[...] um indexador das palavras armazenadas na web (keywords). Com base
num critério de pesquisa e recorrendo ao indice existente na base de dados
€ gerada a lista de sites que contém essas keywords, complementada por
um pequeno resumo do conteudo da webpage correspondente. (SANTOS,
2006, p.56)

Ainda segundo Franklin, “existem diferencas nas maneiras como 0s varios

mecanismos de busca funcionam, mas eles todos realizam trés tarefas basicas”:



buscar ou selecionar partes da internet com base em palavras-chave importantes;
criar um indice com todas as palavras da internet e o local onde cada uma delas
pode ser encontrada e; por ultimo, permitir que os usuarios procurem e encontrem

qualguer uma dessas palavras ou combinacgdes de palavras presentes nesse indice.

Os primeiros mecanismos de busca mantinham um indice de algumas
centenas de milhares de paginas e documentos, e recebiam, talvez, mil ou
duas mil pesquisas por dia. Hoje, um mecanismo de busca de ponta indexa
centenas de milhdes de paginas, e responde a dezenas de milhdes de
buscas por dia. (FRANKLIN)

De forma mercadoldgica, e segundo dados da Experian Hitwise®, Tabela 1,
sobre a participacdo de mercado dos mecanismos de busca no Brasil, no periodo de
doze semanas terminadas em 11 de fevereiro de 2012, pode-se considerar que: o
mecanismo lider absoluto no mercado nacional € o Google Brasil, com 90,23% de
participagdo nas buscas, seguido pelo Bing Brasil (buscador da Microsoft) com
3,89%; Google.com com 2,36%; Google Portugal, com 1,86%; Yahoo! Brasil, com
0,89%; Ask.com, com 0,30% e; Bing.com, com 0,18%. Ainda entre os dez
mecanismos de busca mais utilizados pelos usuarios brasileiros estdo o Yahoo.com
(0,08%), o Buscador UOL (0,03%) e Google Espanha (0,03%).

TABELA 1 — MOTORES DE BUSCA EM TODOS OS MECANISMOS - 2012

MECANISMO DE BUSCA BUSCAS EM 11/02/2012 (%) BUSCAS EM 12/02/2011 (%)

1 www.google.com.br 90,23 91,54

2 br.bing.com 3,89 <0,000004
3 www.google.com 2,36 2,08

4 www.google.pt 1,86 0,96

5 br.search.yahoo.co 0,89 0,59

6 www.ask.com 0,30 0,15

7 www.bing.com 0,18 4,29

8 Search.yahoo.com 0,087 0,072

9 Busca.uol.com.br 0,039 0,21

10  www.google.es 0,038 0,024

FONTE: Experian Hitwise, Serasa Experian, 2012.

Lederman aponta que a maior parte da receita desses mecanismos de busca

vem dos links patrocinados:

Eles fazem muito dinheiro de uma maneira muito simples: com uma
aparéncia ndo muito sofisticada, eles vendem palavras-chave para as

s Experian Hitwise: ferramenta de inteligéncia digital da Experian Marketing Services.



empresas de tal maneira que o seu “link” aparega no topo da lista assim que
a palavra comprada seja digitada no mecanismo de busca. Convencionou-
se distinguir ao usuario quais “links” sdo patrocinados e quais ndo. O
Google os lista a direita e o Yahoo! destaca-os numa caixa no topo.

Para Oliveira (2011, p. 30), “os motores de busca surgiram como uma
ferramenta de busca com milhdes de paginas, e ao longo do tempo, por meio de

links patrocinados, tornaram-se uma fonte de lucro gragas a publicidade”.

OS LINKS PATROCINADOS

Monteiro (2007, p.5) define os links patrocinados como um modelo de
publicidade online onde o anunciante paga somente pelos cliques em seus
anuncios, e nao pela veiculagado de sua campanha. Esse formato também pode ser
conhecido como PPC*, do inglés, pay-per-click.

Visualmente, os links patrocinados “sao pequenos anuncios de texto que
aparecem no lado direito da tela de resultados de uma busca [...] e, eventualmente,
em uma barra amarela na parte superior do lado esquerdo” (VAZ, 2008, p.143),

como mostra a Figura 1.

FIGURA 1 - POSIGCAO DOS LINKS PATROCINADOS NO GOOGLE
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FONTE: www.google.com.br

Para que esses anuncios possam aparecer na pagina de resultados do
mecanismo de busca, o anunciante compra uma ou varias palavras-chave,
passando entdo a ter “o direito de ter o seu anuncio veiculado quando um usuario
digita essa palavra.” (VAZ, 2008, p. 143)

* PPC: Do inglés Pay-per-click, traducdo “pague-por-clique”.



Segundo artigo da Wikipedia, os links patrocinados apareceram em mil
novecentos e noventa e oito, quando “o empresario americano Bill Gross criou
a GoTo.com com resultados pagos e leildo de palavras”, um ano antes do
langamento do Google Adwords, sistema de links patrocinados do Google, e objeto
de estudo desse artigo. Em dois mil e um, o GoTo.com foi rebatizado com o nome
de Overture, e, “devido a patente dos links patrocinados, o Google entra em
um acordo e paga US$ 300 Milhdes para utiliza-los”.

Ainda segundo a Wikipedia, foi somente em dois mil e dois que os links
patrocinados chegaram ao Brasil através do site Cadé, empresa do Yahoo!, que
comegou entdo a vender o sistema em seu site de buscas do Brasil. Em dois mil e
quatro, a Overture foi comprada pelo Yahoo!, dando origem ao Yahoo! Search
Marketing. No ano seguinte, a UOL também langou seu sistema, terminando assim
de compor o cenario dos links patrocinados no Brasil.

‘Pode-se afirmar, sem medo de errar, que a propaganda em links
patrocinados representou uma revolugcao em toda a internet e transformou empresas
de garagem em empreendimentos multimilionarios e sustentaveis.” (VAZ, 2008,
p.141)

De acordo com dados da IAB Brasil, a internet ja € o segundo meio com
maior faturamento no Brasil, com um share de 11,98% do mercado publicitario. Seu
faturamento em 2011, considerando campanhas de display e links patrocinados,
chegou a casa dos R$3.339 bilhdes, e estima-se que esse valor apresente um
crescimento de 39,1% em 2012, chegando aos R$ 4.645 bilhdes até o final do ano.
Desse total, calcula-se que aproximadamente sessenta porcento, ou seja, exatos
R$ 2.827 bilhdes, venham de campanhas de links patrocinados, valor cinquenta
porcento maior que o ano anterior, onde o faturamento para essa midia atingiu
R$ 1.884 bilhdes.

METRICAS UTILIZADAS EM CAMPANHAS ONLINE
Dentro do universo online, tanto na dindmica dos links patrocinados, como
das campanhas de midia display tradicional, existem alguns termos e métricas que
precisam ser verificados, para um bom entendimento da estratégia. Segundo
Monteiro (2007, p.19-21), sdo eles:
a) Cliques: O numero de cliques € o numero total de vezes em que um anuncio

de determinada campanha foi clicado, em um intervalo especifico de tempo.



b) Impressdes: O numero total de vezes que um anuncio de determinada
campanha foi apresentado ao publico em um intervalo especifico de tempo.

c) CRT (Click Through Rate) ou Taxa de cliques: E a porcentagem de cliques
gque um anuncio de determinada campanha recebe em um intervalo
especifico de tempo. A férmula utilizada para calcular o CTR é a razdo entre o
numero total de cliques, dividido pelo total de impressdes, multiplicado por
cem. Para Monteiro (2007, p.19-20):

O CTR mede a relevancia do seu anuncio para um determinado publico-
alvo. Um anuncio relevante que atraia muito interesse tera um alto CTR.
As taxas normais de CTR ficam entre 0,5% e 1,5%, ou seja, a cada 100
apresentagdes ocorre 1 clique. Caso seu anuncio tenha CTR acima de
5%, considere-o altamente relevante.

d) CPC ou Custo por clique: E calculado pelo investimento total em uma
determinada campanha, em um intervalo especifico de tempo, dividido pelo
total de cliques obtidos nesse periodo. As campanhas de links patrocinados
trabalham com o modelo de pagamento por CPC, ou seja, o espago
publicitario € negociado pelo numero de cliques que determinada campanha
devera receber. De acordo com Monteiro (2008, p.20) o Google Adwords, por
exemplo, “ajusta automaticamente o valor efetivamente pago em cada clique,
em func¢do dos lances dos concorrentes. Vocé sempre pagara o clique do seu
concorrente mais proximo acrescido de R$0,01, limitado ao seu custo
maximo.”

e) CPM ou Custo por mil: E calculado através da soma de todos os
investimentos feitos em uma campanha, dividida pelo total de impressdes. As
campanhas de midia display trabalham com pagamentos por CPM, ou seja, o
espaco publicitario € negociado levando em conta o numero de vezes que um
anuncio devera aparecer, € ndo 0 numero de vezes que ele sera clicado,

como nas campanhas de links patrocinados.

O GOOGLE ADWORDS

De acordo com o infografico criado pelo site Web Analytics World, Figura 2, o
faturamento total do Google, em dois mil e onze, atingiu 37.9 bilhdes de ddlares
americanos, dos quais noventa e seis porcento vieram do seu sistema de links
patrocinados. “O sistema de links patrocinados do Google chama-se Adwords. O
Google, por sua vez, detém 56% de todas as consultas realizadas na internet no
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mundo, isso significa que ignorar o sistema Adwords € ignorar "o caminho para a

sobrevivéncia ou a perda do seu império". (MONTEIRO, 2007, p.7)

FIGURA 2 - BREAKING DOWN GOOGLE'S 2011 REVENUES
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Basicamente, o Google Adwords € composto por quatro niveis bem definidos
(MONTEIRO, 2007, p.14):

a) O primeiro deles é a conta, ou seja, o login do anunciante no sistema. Através
de um ID as configuragdes da conta mostram ao Google quem € o anunciante
e como ele pagara por suas campanhas.

b) O segundo nivel é a campanha, onde o anunciante define o seu orgamento,
assim como seu mercado alvo.

c) Os grupos de anuncios vém logo abaixo da campanha, e cada um deles é
definido por uma tematica, e composto por um ou mais anuncios.

d) As palavras-chave, sdo termos escolhidos pelo anunciante que, quando
pesquisadas na rede do Google, ou seja, todas as paginas da web onde
anuncios do Adwords podem aparecer, representam um grupo de anuncios.
Como dito acima, rede do Google € o nome que designa todas as paginas da

web onde um anuncio do Adwords pode aparecer. Ela € composta basicamente por
duas redes menores, a rede de display e a rede de pesquisa.

A rede de display do Google, segundo a propria empresa, “é caracterizada
por um grupo de mais de um milhdo de websites, videos e aplicagdes onde pode
apresentar os seus anuncios. Os websites desta rede associaram-se ao Google para
apresentar anuncios do AdWords relevantes.” Neste caso, 0os anuncios aparecem
em sites onde o conteudo corresponde com as palavras-chave ou tépicos definidos
anteriormente pelo anunciante. Uma campanha que apresenta a palavra-chave
“artigos cientificos”, por exemplo, tem uma grande possibilidade de aparecer em
uma pagina ou em um site que trata especificamente desse assunto. As campanhas
publicitarias na rede de display do Google sdo geralmente compradas por CPM
assim como na midia display tradicional, mesmo que exista a possibilidade da
compra por CPC. No entanto, ao contrario da midia display padréo analisada nesse
artigo, a rede de display do Google ndo exige do anunciante contratos minimos de
investimento ou tempo de veiculagdo, e as campanhas nesse formato podem ser
iniciadas ou pausadas a qualquer momento e sem aviso prévio, assim como
acontece nas campanhas de links patrocinados.

Por outro lado, e ainda segundo o Google, a rede de pesquisa, que também
faz parte da rede do Google, € um apanhado de websites relacionados
exclusivamente a pesquisa. Ela inclui todos os sites de pesquisa do Google, como o

buscador Google, o Google Shopping, as imagens do Google, o Google Maps e os
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grupos do Google, assim como qualquer site parceiros de pesquisa, como por
exemplo, o site de buscas AOL.

Dentro da rede de pesquisa, os anuncios sao apresentados nas paginas de
resultado dos mecanismos de busca, com base nas palavras-chave utilizadas pelo
usuario durante a sua pesquisa. Uma busca por “artigos cientificos”, por exemplo,
podera acionar um anuncio que utilize essa expressao como palavra-chave.

O modelo mais comum de anuncio dentro da rede de pesquisa € o anuncio de
texto, constituido apenas por palavras. Ele é composto por um titulo de até vinte e
cinco caracteres, duas linhas de descricao com até trinta e cinco caracteres cada, e
uma URL de visualizagdo com até 35 caracteres, Figura 3.

FIGURA 3 - ANUNCIOS DE TEXTO DA REDE DE PESQUISA DO GOOGLE

Google Adwords
www.Google.com/Adwords

Try Google Adwords & Get Your
Business Ads Online in Minutes!

Google Adwords
www.Google.com/Adwords
Try Google Adwords & Get Your Business Ads Online in Minutes!

FONTE: www.google.com

Como predefinicdo do Adwords, todas as campanhas sao definidas para
mostrar os anuncios da rede de pesquisa. Essa definigdo, por sua vez, pode ser
alterada a qualquer momento.

Segundo Monteiro (2007, p.5), o modelo de negdcios adotado pelo Google
Adwords, dentro da rede de pesquisa, apresenta as seguintes etapas:

a) O anunciante cria uma campanha, redige anuncios, e escolhe algumas
palavras-chave para as quais esses anuncios aparecerao, e qual sera o valor
maximo que ele deseja pagar para cada clique.

b) O sistema mostra o anuncio ao usuario assim que a palavra-chave ¢ digitada
no campo de pesquisa do mecanismo de busca.

c) O usuario clica no anuncio e é direcionado para o site do anunciante.



13

d) O sistema cobra o clica do anunciante.

Segundo Vaz (2008, p.145), ao veicular uma campanha de links patrocinados
da rede de pesquisa, existem alguns critérios analisados pelo Google e que podem
fazer um anuncio aparecer na frente dos outros anuncios concorrentes:

a) O CPC maximo da campanha, ou seja o valor maximo que o anunciante esta
disposto a pagar por cada clique recebido.

b) O CTR, ou Taxa de cliques, da palavra-chave selecionada, que € calculado
pela razdo entre o numero de cliques e o numero de impressdes vezes cem
€;

c) O indice de qualidade, ou relevancia da palavras-chave, que é uma férmula
baseada no CTR e em outras métricas que definem o posicionamento do

anuncio.

UMA COMPARAGCAO ENTRE CAMPANHAS DE LINKS PATROCINADOS E
CAMPANHAS DE MiIDIA DISPLAY TRADICIONAL

Os graficos a seguir dizem respeito a analise quantitativa de cinco
campanhas criadas por uma agéncia de publicidade full service de Curitiba, Parana,
que contemplavam propostas de links patrocinados e midia display tradicional em
seus planos de midia online. Todas as cinco campanhas tiveram duracdo de trinta
dias, e foram veiculadas nacionalmente durante o0 més de dezembro de 2012, para
empresas de diferentes categorias dentro do setor secundario e terciario da
economia brasileira.

De acordo com o Grafico 1, o valor médio do investimento aplicado as
campanhas de links patrocinados entre as empresas analisadas, é de 29,45% da
verba total, enquanto a midia display fica com 70,55% desse investimento.
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GRAFICO 1 - PORCENTAGEM DO INVESTIMENTO MEDIO GERAL DESTINADO A CAMPANHAS
DE LINKS PATROCINADOS E CAMPANHAS DE MIDIA DISPLAY TRADICIONAL
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Analisando separadamente o investimento realizado por cada uma das
empresas nos dois formatos de campanha estudados, no Grafico 2, percebe-se que
quatro das cinco empresas analisadas designaram a maior parte do investimento
para sua campanha de midia display, sendo que em dois casos esse investimento
foi maior que 85%.

GRAFICO 2 - PORCENTAGEM DO INVESTIMENTO POR EMPRESA, DESTINADO A CAMPANHA
DE LINKS PATROCINADOS E CAMPANHA DE MIDIA DISPLAY
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Ao comparar o CPC médio geral dos dois formatos de campanha entre as
empresas analisadas, Grafico 3, chega-se a um valor de R$1,11 para as campanhas
de links patrocinados, e R$12,91 para as campanhas de midia display. Ou seja, o
CPC médio geral de todas a campanhas de links patrocinados é 11,6 vezes menor

que o CPC médio geral das campanhas de midia display.

GRAFICO 3 - COMPARATIVO DO CPC MEDIO GERAL DE TODAS AS CAMPANHAS DE LINKS
PATROCINADOS E MIDIA DISPLAY TRADICIONAL
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Ja se analisadas separadamente, como sugere o Grafico 4, todas as
empresas apresentam um CPC médio para links patrocinados menor que o CPC
médio das campanhas de midia display. Sendo que a maior diferenga, onde o CPC
maximo é de R$1,88 para a campanha de links patrocinados da empresa D, e R$
183,22 para a campanha de midia display da empresa E, € de 97 vezes; e a menor
diferenca, onde o CPC médio da empresa A é de R$0,54 para links patrocinados e

da empresa D de R$6,36 para midia display, é de 11,8 vezes.
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GRAFICO 4 - COMPARATIVO DO CPC MEDIO, POR EMPRESA, DAS CAMPANHAS DE LINKS
PATROCINADOS E CAMPANHAS DE MIDIA DISPLAY TRADICIONAL
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Retomando a analise dos graficos anteriores, e incluindo novas suposigoes,

como por exemplo a medi¢cao da diferenga média do numero de cliques gerais da

campanha como um todo se a verba destinada a midia display fosse repassada para

links patrocinados, como sugere o Grafico 5, fica claro que os 49.191 cliques médios

trazidos pelas campanahs de midia display se multiplicariam pelo menos 12,2 vezes,

chegando a um valor médio de 599.640 cliques por campanha.

GRAFICO 5 - DIFERENGCA ENTRE A MEDIA DO NUMERO DE CLIQUES GERAIS, SE A VERBA
DESTINADA AS CAMPANHAS DE MIDIA DISPLAY TRADICIONAL FOSSE REALOCADA PARA AS

CAMPANHAS DE LINKS PATROCINADOS
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Na analise especifica de cada uma das cinco empresas, Grafico 6, a maior
diferenga entre cliques, caso a verba de midia display fosse remanejada para links
patrocinados seria de 138,8 vezes mais cliques para a empresa E; e a menor
diferencga seria de 3,4 vezes mais cliques para a empresa D. Ou seja, cada uma das
cinco empresas aumentaria em pelo menos 3,4 vezes o fluxo de visitantes para seu

website.

GRAFICO 6 — DIFERENGCA ENTRE O NUMERO DE CLIQUES, POR EMPRESA, SE A VERBA
DESTINADA A CAMPANHA DE MIDIA DISPLAY TRADICIONAL FOSSE REALOCADA PARA A
CAMPANHA DE LINKS PATROCINADOS
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CONCLUSOES

Muitas sdo as vantagens do modelo de negdcios adotado pelo Google
Adwords, em relagdo as campanhas em midia display tradicional. Segundo Monteiro
(2007, p.5-6), e para o autor, os links patrocinados tornaram os possiveis riscos de
investimento muito inferiores aos da midia display, uma vez que o anunciante paga
somente pelas visitas efetivas ao seu site, e ndo pela exibicdo de seus anuncios.
Além disso, o modelo conseguiu diminuir a barreira de entrada de pequenos
anunciantes no mercado publicitario com a abolicdo dos contratos de veiculagao
com duragdo minima ou maxima com o veiculo, assim como valores minimos pré-
estabelecidos de investimento, ainda hoje adotados por grande parte dos grandes
portais e sites verticais.
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Para Monteiro (2007, p.5-6), os links patrocinados ainda abriram “‘um leque
enorme de opgdes e taticas para o anunciante, facilitando o controle das suas
campanhas e do seu retorno do investimento, através da criagdo de uma ferramenta
totalmente online, capaz de oferecer dados e promover alteragdes em tempo real.
Até mesmo o formato dos anuncios do Google Adwords foi projetado de forma a se
integrar de maneira harmoniosa as paginas de resposta do mecanismo de busca,
evitando possiveis filtros mentais do usuario - tal como acontece na midia display
tradicional — e fazendo com que ele tenha “a sensag¢ao de que um conteudo extra é
apresentado”, ja que “cada anuncio € apresentado para uma determinada palavra ou
grupos de palavras”, e tem a tendéncia de ser relevante a pesquisa realizada pelo
usuario. (MONTEIRO, 2007, p.5-6)

Para o pesquisador, além de todas as questdes levantadas acima, uma das
principais vantagens do modelo de links patrocinados, e que n’ao poderia deixar de
ser observada €, sobretudo, sua efetividade ao proporcionar um maior retorno sobre
o investimento, muitas vezes centenas de vezes maior do que o retorno de
campanhas de midia display tradicional, principalmente quando as campanhas em
questao tém como intuito gerar trafego para websites e portais, fato comprovado nos
graficos analisados em topico anterior.

Fica claro, porém, que assim como esse formato de publicidade pode
facilmente apresentar grandes desempenhos e ROI, qualquer deslize discreto pode
fatalmente comprometer sua performance.

Em todos os casos, € essencial que haja por tras dessas campanhas
profissionais habilitados e treinados, com grande capacidade analitica e que
acompanhem diariamente a plataforma, a fim de otimizar palavras-chave, grupos de
anuncios, horarios, investimentos ou qualquer uma das outras dezenas de métricas
necessarias para o correto gerenciamento dos links patrocinados.

A intengdo do pesquisador, porém, em hipotese alguma, € pregar a abolicdo
da midia display tradicional como divulgadora de campanhas informativas, sobretudo
quando a mensagem vier a frente da agado efetiva do usuario. Nesse caso porém,
sufere-se que o formato seja utilizado somente como apoio de campanhas offline no
ambiente online, salvos os casos onde ha uma criacdo de alto impacto, capaz de
saltar aos olhos do usuario, fazendo-o realizar a agao sugerida pelo banner ou

intervencdo em questao.
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