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Publicitatea pe Homepage

Drd. Adrian Varlan
Universitatea din Hamburg

ABSTRACT. The quick development of e-mail during the last years
has brought publicity on homepage as a communication modality of
commercial and non-commercial companies. The paper analyses from
different perspectives publicity modalities 'on homepage in order to
make it useful to the one who sends it-as well as to-its recipient. These
are all specific issues deriving from/the development of electronic trade,
as an unquestionable reality of present days.

1 Introducere

Paginile Homepage nu reprezintd in sine o forma a publicitdtii online. Mai
curand este. vorba:de aparitii comunicative ale ofertantilor comerciali si
necomerciali care indeplinesc pe langa comunicarea de piata si alte functii ale
marketingului online.

in prezent, se deosebesc multe tipuri de homepage-uri: lucrative si private,
stiintifice, informative s.a.m.d. Acelea lucrative sunt prezentari ale unor firme, a
caror scop este de-a prezenta virtual intreprinderea utilizatorului de Internet.
Homepage-urile private sunt insd pagini de web instalate de utilizatori care au
mai curand caracter de autoreprezentare, ilustrand astfel virtual persoana
»webmaster”’-ului. Desi aceste homepage-uri nu pot fi privite ca platforme de
publicitate, In prezent nu este neuzual ca homepage-uri private sa indice
homepage-uri lucrative ale unor terti.

Homepage-urile lucrative pot fi considerate ca o carte de vizitd a
intreprinderii. Prin homepage o firma se poate prezenta virtual si sd acorde

228



Anale. Seria Informatica. Vol. I fasc. II

Annals. Comeuter Science Series. 1¥ Tome 2™ Fasc.

oricarui interesat o privire In structura si activitatea intreprinderii. Acestea Tnsa
mai sunt folosite si ca platforme pentru publicitatea online. Printr-un
homepage propriu de firma, intreprinderea face reclama pentru produsele si
serviciile sale. Utilizatorul de Internet trebuie sa se simta astfel abordat si, in
caz de nevoie sa ia un contact imediat ,,direct” cu intreprinderea care-si face
publicitate. In mod uzual aceasta se face prin intermediul e-mailului, dar
intreprinderea poate publica si numere de telefon sau fax, pentru a face posibila
o conectare individuala.

Publicitatea prin homepage tine de forma ,,pasivd” a marketingului direct.
Intreprinderea isi prezinta produsele si serviciile sale insi ca aceste informatii
sa fie accesate de utilizatori, acestia din urma trebuie sa facd ;clic” pe
homepage. Spre deosebire de publicitatea prin e-mail,aici nu poate fi vorba de
o formd de ,,molestare”, deoarece utilizatorul este abordat abia dupa ce din
proprie initiativa acesta a accesat site-ul Intreprinderii.

Importanta homepage-ului ca suport de publicitate nu trebuie neglijata,
daca se ia 1n considerare expansiunea World Wide Web, in istoria sa de 12 ani.
Daca in 1989 existau 1n total 130000 de’,,utilizatori’ de Internet si numai 3100
de domenii, numarul primilor a crescut pana in 4852000, corespunzator unei
rate de crestere de 36 de ori. In aceasta perioadd numirul de domenii a crescut
de 18 ori, pana la 71 000. Deja‘in anul 1998 numarul de utilizatori a fost de
36739000, corespunzitor unei cresteri de 282,61 de ori fata de anul 1989.!

Si in Germania numarul de utilizatori de Internet a explodat rapid. Daca
in 1996, numarul de utilizatori era apreciat la 6000000, la sfarsitul anului 2000
au fost aproape 20000000, ceea ce inseamna cd fiecare a patra persoana traind
in Germania navigheaza pe Internet . Importanta pentru marimea uimitoare a
conectarilor online este reducerea semnificativa a costurilor legate de accesul
la Internet, precum si ameliorarea vitezei de transmisie la decomprimarea
informatiilor puse la dispozitie in World Wide Web prin raspandirea ISDN-
ului.

Si intreprinderile si-au facut util Internetul ca platforma de marketing.
Astfel, in anul 2000 au fost mai mult de 77 % din Intreprinderile germane
prezentate pe Internet cu un homepage propriu de firma si prognozele aratd o
crestere cu 15% in urmatorii ani.

! http:/info.isco.org/guest/zakon/internet/history/HIT.html
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Daca se iau 1n considerare cifrele de mai sus, devine clar ca in prezent se
acordd o importantd foarte mare Internetului, atit din partea utilizatorilor cat si
din partea ofertantilor, care reactioneaza la cererea pentru mai multe informatii.

2 Modalitati ale reclamei prin homepage

Daca initial publicitatea prin homepage avea mai curdnd forma-de ,,mica
publicitate”, care la fel ca si presa scrisd trebuia sa atragd atentia cu ajutorul
unor cuvinte de referintd despre marfurile si serviciile oferite, in prezent se
poate gasi pe acestea virtual aproape toate informatiile. ,uzuale” ale
publicitatii : publicitatea prin cuvinte, publicitatea  prin imagine, secvente
animate si baze de date de sunet, reprezentari grafice scumpe se pot incarca
fara probleme si instala pe o pagind de web. Si multitudinea soft-ware-ului
pentru prelucrarea imaginilor si sunetului nu ridica bariere fanteziei in ceea ce
priveste creativitatea prezentarii de publicitatea pe Internet.

A. Publicitatea prin banner

Bannerele sunt suprafete /de. publicitate structurate grafic care sunt
amplasate pe paginile de web ale altor ofertanti, in locuri cat mai bine vizibile si
care pot fi recunoscute fara dificultate ca publicitate. Prin formele lor
dreptunghiulare_si continutul sumar, ele amintesc de publicitatea prin afise,
pagina web trebuind privita ca o coloana afisier virtuala.

Bannerele ofera prima forma a publicitatii Internet i se socotesc si astazi
formele .de publicitate: cele mai frecvent utilizate in retea.” Dezvoltarea
suport pentru. publicitate. In timp ce primele bannere mai erau statice si
amintesc de o forma virtuald a publicitatii print, astazi pot fi instalate secvente
mobile si imagini animate. Si redarea vorbirii §i secventele muzicale sunt
posibile prin bannere, ducand bineinteles la o perceptie maritd de catre
utilizatori. Deseori in bannere sunt instalate si link-uri, care deschid
utilizatorului prin accesare continutul altor pagini de web, de obicei raportate la

2 hitp://www.webreferences.com/dev/banners-Dyle/Minor/Weyrich: Banner and Placement
Study
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0 descriere de produs mai detaliatd a produsului oferit in banner sau cu
formulare pentru comandarea online a marfurilor la care se face reclama.

Desi domeniul online se gandeste permanent la noi forme de publicitate
»dincolo de banner” si solicitd noi tehnologii, bannerul a ramas forma de
publicitate numarul unu din World Wide Web. Aceasta pe de o parte prin
manipularea relativ usoara a bannerelor, pe de altd parte prin oferta
cuprinzitoare a spatiilor de publicitate pentru banner in retea.’ Altfel decat in
mediile print, care in mod traditional se finanteaza din pretul lor‘de vanzare si
abia 1n al doilea rand din afacerea lor din anunturi, pe Internet informatiile
apelabile se oferd indiferent de comercializarea crescanda a mediului si astazi
preponderent gratuit. De aceea publicitatea banner a fost pentru mult timp
singurul mijloc de pagini de web asistate redactional de a reduce o parte din
costuri §i mai tine si astdzi de imaginea de aparitie a aproape fiecarei pagini de
web, indiferent daca este vorba de homepage-uri‘lucrative sau private.

Din punct de vedere al dreptului concurential publicitatea prin banner este
admisibila in principiu. Astfel, decat la publicitatea prin e-mail, utilizatorul nu
este molestat prin banner, deoarece acestea se afld pe ,,pagini de web straine” si
decizia de a apela sau nu aceste pagini i revine doar acestuia. In plus,
publicitatea prin banner se bucurd prin posibilitatea aproape nelimitatd a
structurarii vizuale si auditive de o eficientd de publicitate deosebiti. Insi o
structurare costisitoare a bannerelor duce la un timp de decomprimare mai
lung, ceea ce ar/ putea provoca utilizatorului dupa circumstante costuri
suplimentare importante. Indeosebi daci la bannere e vorba de aplicatii
costisitoare, .care nu_sunt amplasate specific grupelor vizate, care provoaca
reactii negative la utilizatori. Rezultatele empirice au confirmat aceasta.
Cercetarile universitatii Georgia Institute of Tehnology au aratat ca bannerele
publicitare care comportd o perioadd de incarcare lunga au fost incadrate de
62% din cei interogati ca ,,cea mai mare problema la utilizarea World Wide
Web™. Totusi problema duratei lungi de decomprimare, raportat la
disponibilitatea latimilor de banda, nu mai pare a fi un impediment insuportabil.

Problema marcarii bannerelor ca “anunt” conform principiului separarii
abia dacd se pune, deoarece intre timp formatele standardizate ale bannerelor s-
au impus 1n mare masurd. Corespunzator in literatura de specialitate este

? http://www.werbeformen.de/bereich/klassisch/html
* (http://www. cc.gatech.edu/gvu- 10th www user Survey by the Georgia Institute of
Technology
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reprezentatd opinia cd o astfel de marcare ar fi necesara numai atunci cand
bannerul nu poate fi recunoscut ca mijloc de publicitate si este conectat pe o
pagini de web asistatd redactional.” Dar si in aceste cazuri care mai curind
reprezintd exceptia, ar trebui sda fie suficientd o marcare a bannerelor de
publicitate cu notiuni ca ,,Advertising” sau ,,Promotion”.

Fara a tinde la o diluarae a principiilor de marcare stabilite de YAW
pentru mediile print, o marcare a bannerelor in limba tarilor aferente ar fi
derutanta referitor la caracterul de depasire a granitelor al Wold Wide Web, de
indata ce in retea limba engleza s-a impus ca o limba quasi universala.

Dintr-o perspectiva orientatd insa spre piatd, publicitatea prin banner
trebuie privitd critic. Nu rareori bannerele ocupa un spatiu considerabil pe
pagina de web a intreprinderilor sau impiedica astfel perceperea continuturilor
propriu-zise. Aceasta provoaca o anumitd reactie din partea consumatorilor,
avand drept consecinta reducerea activitatii publicitdtii prin banner ca forma de
refinantare pentru pagini de web.’

B. Interstitiale, pop-ups si superstitiale

,Interstitialele” sau ,,publicitate prin intrerupere” pot fi comparate cu
blocurile de publicitate care Intrerup o emisiune de televiziune. La apelarea unei
pagini de web apare mai Intdi interstitialul Tn noua fereastra si numai dupa
aceea pagina de web. apelata. Deoarece publicitatea prin banner duce prin
raspindirea in crestere la o ratd de perceptie iIn scddere, s-au cautat noi

Interstitialele 'sunt conectate de o anumita pagina de web si se lanseaza
deindata ce aceasta este apelatd. Avantajul acestei forme de publicitate este ca
apare numai in fereastra browser activa a utilizatorului, neconcurand astfel cu
celelalte continuturi. Spre deosebire de publicitatea prin banner, utilizatorul nu
poate sustrage atentiei sale mesajul publicitdtii, deoarece pentru a incarca
pagina de web accesata, trebuie sd se incarce mai intai interstitialul.

Interstitialele sunt fara indoiald publicitate necerutd, nesolicitata,
publicitatea nu poate fi stearsa ,,necititd”, deoarece acestuia nu i-a fost anuntat
faptul cd urmeaza un element de publicitate. Este de presupus ca in primul

5 Loewenheim/Koch: Praxis des Online-Rechts, $:256, Verlag Beck,2000.

® Leupold/Brautigam/Pfeiffer:Von der Werbung zur kommerziellen Kommunikation; Revista
Wettbewerb Recht und Praxis Nr.6/2000,575-598, Deutscher Fachverlag
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moment utilizatorul nici nu Intelege cd acel continut care este incarcat nu
apartine de pagina de web doritd. Marele avantaj pentru executantii de
publicitate este insd cd mesajul este perceput in orice caz de utilizator, acesta
neavand posibilitatea de a se sustrage interstitialului.

Din punt de vedere al molestarii, interstitialele pot contraveni
prevederilor dreptului concurential, indeosebi daca interstitialul a fost astfel
programat ca utilizatorul sa nu il poatd inchide prematur prin click de mouse.
Astfel utilizatorul este obligat sd perceapd publicitatea si trebuie sd suporte si
costurile suplimentare produse prin download. Altfel decat la publicitatea prin
televiziune, utilizatorul nu poate ,,comuta pe alt post ”. daca nu doreste sa vada
publicitate, computerul este blocat pana la limita de timp programatd a
interstitialului pentru alte aplicatii. Chiar daca utilizatorul face sa dispara
prematur interstitialul, se pune problema erorii, deoarece utilizatorul nu a putut
sd presupuna ca pagina accesata de el nu mai exista (deoarece pe ecran trebuie
sd vada instantaneu altceva decat cele asteptate), sau ca pagina de web ascunde
constient mesaje de publicitate, ceea ce dupa circumstante, duce la intreruperea
procesului. Deoarece nu se poate impune utilizatorului sa ia in considerare
durate de asteptare mai mari, fiecare interstitial ar trebui prevazut cu o suprafata
de conectare, la a carei activare utilizatorul sa poatd ajunge imediat la adresa
intentionata, fard a astepta derularea completd a interstitialului.

Din punct de.vedere-al principiului separarii este inutild o marcare
suplimentara a interstitialului ca publicitate, deoarece sunt preconectate
paginilor de web selectate de utilizator iar acesta poate vedea pe durata derularii
interstitilaului doar pe acesta. O marcare ar fi necesara dupa circumstante, daca
un interstitial ar contine atat publicitate cat si continuturi asistate redactional.
Deoarece interstitialul dureazd numai cateva secunde, interconectarea dintre
publicitate si alte continuturi ar fi lipsitd de sens, intrucat in timpul scurt
utilizatorul n-ar putea percepe o cantitate mai mare de informatii.

Spre deosebire de interstitial, pop-ups nu sunt aplicate la apelarea paginii
de web dorite pe intregul ecran, ci apar intr-o fereastrd separatd, mai mica.
Inseamna ca pagina de web apelata devine vizibila, insa este partial acoperita de
un pop-up. Avantajul fatd de intestitial consta In aceea ca navigatorul nu este
intrerupt direct in navigarea sa si astfel publicitatea pare mai putin agresiva.
Problema este insa ca utilizatorului nu are nici o influenta asupra locului de pe
ecran unde apare pop-up-ul, incat, dupd circumstante, pot fi acoperite
continuturi importante pentru utilizator. Aceasta ar fi atunci o lezare a 1 UWG,
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de aceea pop-ups trebuie sa ofere Intotdeauna posibilitatea de inchidere simpla
a ferestrei. Ca exemplu pozitiv se pot indica pop-ups ale companiei AOL, care
nu se lasd inchise numai prin fereastra, ci oferd in plus o posibilitate de
indreptare a pop-ups, prin actionarea indicatiei continute in interiorul pop-up-
ului ,,multumesc” nu ma intereseaza.’

Deoarece pop-ups reprezinta totusi la fel ca si interstitialele o forma a
publicitatii nesolicitate, se presupune ca utilizatorul inchide pop-up-ul inainte
ca aceasta sa se fi incarcat si publicitatea vazutd. Aceasta este-un dezavantaj
pentru titularul publicitatii, pe care nu-1 poate evita. De aceea pop-ups nu sunt
atat de des folosite ca si interstitialele.

O dezvoltare mai noud a pop-ups, superstitialul face™ posibil
interconectarea elementelor mari de multimedia, ca de exemplu extensiile html,
gif, jpg, fard o duratd de asteptare mare. Printr-o implementare speciald pot fi
conectate Flash Animation cu sunet integrat pand la 100k. Ce este special aici:
utilizatorul nu este confruntat cu durate de incarcare lungi. Flashul curge in
fundal, astfel incat utilizatorul nu este impiedicat sa navigheze pe alte pagini.
De indata ce superstitialul s-a Incarcat.complet, el poate fi redat prin click de
mouse.”

Reprezentarea de Flash Spots costisitoare face posibild transmiterea de
mesaje emotionale i impulsuri de interactiune, care sunt percepute de
utilizator ca plusvaloare. in plus, utilizatorul nu sesizeaza nici o ,,molestare”,
deoarece superstitialul se incarcd in fundal si poate fi pornit numai prin actiunea
activa a utilizatorului. Prin urmare, succesul acestei noi forme de publicitate
este corespunzator de ridicat.

C. Hyperlink

Prin hiperlink se intelege conectarea de alte pagini de web proprii sau
straine Tn Wold Wide Web. Terminologic, notiunea de ,,hyperlink” este utilizata
de unii autori ca denumire generald pentru toate tipurile de link existente in
Wold Wide Web, in timp ce alti autori desemneaza ca ,,hyperlink”, numai
categoria de link — uri simple, asa-numitele ,,surface-links” (legaturi de
suprafati) in contradictie cu ,,deep links” (legaturi adanci) sau ,,inline links™®

7 http:// ww.web/aol.com

¥ (http://www. werbeformen.de/bereich/weitere.html)
? Kochinke/Trondle:CR1999,190,191
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Hyperlinks 1si au originea in lucrdrile de cercetare ale inventatorilor
WWW, Tim Berners-Lee si Robert Caillau, care in anii 80 au elaborat la
Institutul European de Cercetare Nucleara CERN un concept, cu care sa fie
posibila legarea directi a documentelor. In 1983 a apirut pe piatd primul
WWW browser. A facut posibila prin deservire intuitiva accesul direct la toate
documentele care au fost depuse pe serverele WWW. Marea deosebire fatd de
aplicatiile Internet anterioare a constat in aceea cd nu a trebuit mai intai
parcursa intreaga structurd arbore a serverului, fiecare document-depus avand
o adresa de retea proprie si putand astfel fi apelatd direct. Figurat vorbind, prin
,.aplicarea link”, documente separate au fost innodate intr-o retea mondiala'®

La Inceputul anilor’90, paginile s-au remarcat prin constructie si continut
de text simple. Fluxul de grafica si publicitate au invadat reteaua abia incepand
cu 1995.

,Comportamentul” pe Internet a fost reglementat printr-un cod de
comportament benevol, numit si ,,netiquette” (prin asocierea cuvantului net-
retea §i a etiquette, provenit din franceza gi care la americani e un fel de bune
maniere, etichetd). Cu privire la manipularea linkurilor a existat conceptul ca
,»Nu este necesar sd se procure 0 aprobare @ paginii ,,link-ate”, desi din respect
ar fi corectd informarea webmasterului paginii link-ate, referitor la link prin
intermediul e-mail-ului”."

Continuturile pe care World Wide Web le oferea atunci erau de obicei cu
caracter stiintific sau distractiv. Daca s-au pus un link pe pagina proprie, aceasta
ducea in final/la aducerea la cunostintd in continuare a ofertei proprii de
publicitate si informatiile sunt destinate publicitatii. S-a presupus deci un
consimtamént concludent cu continutul, ceea ce nu numai permite ,,link-area”
pe pagini proprii ci era chiar de dorit. Aceasta s-a schimbat ulterior, cand mai
intai firmele de calculatoare si apoi si celelalte intreprinderi au recunoscut ce

Hyperlink-urile pot fi utilizate in multiple moduri pentru scopuri
publicitare. Pot fi continute fie In bannere sau intr-un text cursiv, care nu
trebuie sa contind neaparat text publicitar. Astfel, de exemplu, pe pagina de web
a unei asociatii de protectia consumatorului in cadrul unei comparatii pe
produs, pot fi evidentiati vizual (optic) ofertantii produselor testate sub forma

' Gerhard Laga: Neue Technicken im World Wide
Web;http://www.jura.unisb.de/jurpe/aufsatz/19980025.html
" http:// www.fau.edu/rinaldi/netiquette.html
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unor hyperlink-uri, facand posibil utilizatorului un acces rapid la alte informatii
despre produs, fara a fi introdusa o noua adresa in browser.

Dupa intensitatea interventiei in interesele titularului de web, la care se
link asupra continutului acestei pagini de web, se pot deosebi urmatoarele
tipuri de link:

1) Inline Link, prin care titularul paginii de web insereaza material propriu
sau strdin nemijlocit in pagina proprie, fara ca utilizatorul sd trebuiasca sa fie
activ (de ex. prin click pe link)"

Materialul inserat se deschide in acelasi timp cu pagina de web si apare
astfel ca parte componenti a paginii de web. In literatura de specialitate este
impartdsitd in parte opinia cd despre inline-link-uri poate fi vorba numai daca
aplicatorul indica material propriu."

2)Framings sunt subcomportamente ale paginii de web unitare in cadre,
incat pot fi concepute mai multe documente unul langa altul. In functie de
structura, utilizatorului poate apela el insusi documentul strdin intr-unul din
cadre sau documentul link-at este ‘deja vizibil in cadru, fard actiunea
suplimentara a utilizatorului. Ce este deosebit la framing este acea ca prin
impartirea paginii In mai multe cadre,. devine vizibildi numai o parte a
documentului strain.

3)Surface Link indica titularului unei pagini de web o homepage strdina,
deci pagina de intrare a unei pagini de web straine. Cand se efectueaza click pe
hyperlink se deschide in browser noua pagind de web, si vizitatorul are
posibilitatea de a naviga de pe homepage-ul strain pe subpaginile acestuia, ca si
cand ar fi incarcat homepage-ul respectiv de pe adresa de Internet. Pentru a
reveni pe pagina originard, utilizatorul trebuie sd actioneze butonul ,,Back” sau
sa inchida fereastra in care s-a deschis noul homepage (daca homepage-ul link-
at s-a deschis ntr-o fereastra deosebita de cea a paginii de web originare).

4)Deep Links fac trimitere spre deosebire de surface links la o pagina a
paginii de web a unui alt ofertant. Utilizatorul este condus la activarea deep
links pe langa pagina de intrare a ofertantului strain, fara a avea cunostintd de
aceasta. Daca utilizatorul doreste sa vada pagina de intrare a noii pagini de web,
trebuie sd ,,rasfoiasca Tnapoi” el Tnsusi In noua pagina de web.

12 Wiebw, Revista Wettbewerb Recht und Praxis nr.7/ 1999,734,735
1 Koch:Grundurteil, 1977,417,430
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