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Apresentacao Rede e-Tec Brasil

Prezado(a) estudante,
Bem-vindo(a) a Rede e-Tec Brasil!

Vocé faz parte de uma rede nacional de ensino que, por sua vez, constitui uma das acdes do
Pronatec - Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico e Emprego. O Pronatec, instituido
pela Lei n® 12.513/2011, tem como objetivo principal expandir, interiorizar e democratizar
a oferta de cursos de Educacao Profissional e Tecnoldgica (EPT) para a populacdo brasileira
propiciando caminho de acesso mais rapido ao emprego.

E neste &mbito que as acoes da Rede e-Tec Brasil promovem a parceria entre a Secretaria de
Educacao Profissional e Tecnoldgica (Setec) e as instancias promotoras de ensino técnico,
como os institutos federais, as secretarias de educacdo dos estados, as universidades, as es-
colas e colégios tecnolégicos e o Sistema S.

A educacao a distancia no nosso pais, de dimensdes continentais e grande diversidade re-
gional e cultural, longe de distanciar, aproxima as pessoas ao garantir acesso a educacao
de qualidade e ao promover o fortalecimento da formacao de jovens moradores de regides
distantes, geografica ou economicamente, dos grandes centros.

A Rede e-Tec Brasil leva diversos cursos técnicos a todas as regides do pais, incentivando os
estudantes a concluir o ensino médio e a realizar uma formacao e atualizacdo continuas. Os
cursos sao ofertados pelas instituicdes de educacao profissional e o atendimento ao estudan-
te é realizado tanto nas sedes das instituicoes quanto em suas unidades remotas, os polos.

Os parceiros da Rede e-Tec Brasil acreditam em uma educacao profissional qualificada — in-
tegradora do ensino médio e da educacdo técnica — capaz de promover o cidadao com ca-
pacidades para produzir, mas também com autonomia diante das diferentes dimensdes da
realidade: cultural, social, familiar, esportiva, politica e ética.

No&s acreditamos em vocé!
Desejamos sucesso na sua formacao profissional!

Ministério da Educacao
Agosto de 2014
Nosso contato
etecbrasil@mec.gov.br






Indicacdo de icones

Os icones

sao elementos graficos utilizados para ampliar as formas de

linguagem e facilitar a organizacao e a leitura hipertextual.

Ol >
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Atencao: indica pontos de maior relevancia no texto.

Saiba mais: oferece novas informacbes que enriqguecem o
assunto ou “curiosidades” e noticias recentes relacionadas ao
tema estudado.

Glossario: indica a definicdo de um termo, palavra ou expressao
utilizada no texto.

Midias integradas: remete o tema para outras fontes: livros,
filmes, mdusicas, sites, programas de TV.

Atividades de aprendizagem: apresenta atividades em
diferentes niveis de aprendizagem para que o estudante possa
realiza-las e conferir o seu dominio do tema estudado.

Reflita: momento de uma pausa na leitura para refletir/escrever
sobre pontos importantes e/ou questionamentos.






Palavra do Professor-autor

Prezado(a) estudante,

O material didatico de técnicas de propaganda e publicidade foi elaborado
com o intuito de leva-lo a refletir de maneira critica sobre o tema. Mas, para
isto, & necessaria a sua dedicacao para um melhor aproveitamento da disci-
plina.

Sugiro alguns passos para orienta-lo durante essa trajetéria:

e 1?2 Leitura: é o primeiro contato com o texto. Trata-se do momento de ir
procurando no dicionario os significados das palavras desconhecidas e se
familiarizando com o conteudo.

e 22 Leitura: é o momento de se compreender o texto. Nesta fase, faz-se
preciso uma pausa no final das aulas, ou quando se achar necessario,
para ver se a ideia principal foi entendida. Caso néo, é preciso uma outra
leitura.

e Grifar: depois do texto compreendido, passamos para a fase de grifar as
partes que vocé julgar mais importantes.

¢ Resenha: trata-se da etapa que realmente assimilamos o que nos foi
proposto, pois é quando escrevemos 0 que entendemos sobre o texto
com as nossas palavras. Este momento é de fundamental importancia.

e Outras midias: é procurar buscar em outras midias (TV, radio, jornal, in-
ternet) situacdes que utilizam os conceitos apresentados e apreendidos.

Estes passos foram apresentados para ajuda-lo durante e apés os seus estu-
dos, pois 0 mercado de trabalho estd a procura de profissionais competen-
tes, independentemente se fizeram os seus estudos a distancia ou de forma
presencial. Lembre-se sempre que vocé é o principal responsavel pela sua
formacao. Por isso, seja organizado e dedique-se. Mas, lembre-se também
que pode contar com 0 NOSsO apoio sempre que precisar.
Bons estudos!
Prof. Luis Fernando Colléti






Apresentacao da Disciplina

“Técnicas de Propaganda e Publicidade” é um material elaborado para o uso
na educacao a distancia.

O material possui seis aulas que analisam: os conceitos e defini¢des da publi-
cidade e propaganda; a publicidade inserida em contextos politicos, sociais
e econdmicos; as diferencas entre a publicidade de vendas e a publicidade
institucional; os elementos do sistema publicitario e a estrutura basica das
agéncias de publicidade; a histéria da publicidade e da propaganda e os
avancos de suas técnicas e tecnologias.

Para um melhor aproveitamento do curso e para facilitar o processo de
aprendizagem, o aluno, ao iniciar os seus estudos, deve ter a mao todo ma-
terial que ira utilizar, tais como diciondrio, caderno, caneta, lapis etc. Dessa
maneira, evitara interrupcoes e o seu tempo sera usado de modo mais efi-
ciente.

Durante os estudos, evite as perturbacdes externas como atender telefone-
mas, ouvir musica, assistir a televisdo ou receber visitas. Desse modo, vocé
podera reduzir dificuldades de concentracao.

O aluno de educacao a distancia possui o hordario flexivel para realizar as suas
tarefas, mas é necessario possuir dedicacdo e organizacdo para nao desani-
mar durante o decorrer do curso. Procure, dependendo da sua disponibili-
dade, estudar em periodos em que o seu rendimento é melhor, pois existem
pessoas que trabalham melhor durante o dia e outras no periodo noturno.
Qualquer que seja a sua situacao, o importante é se dedicar aos estudos,
mas também nao se esqueca de descansar uns 10 ou 15 minutos entre uma
hora e outra de estudo.

Lembre-se sempre da pessoa que pode fazer uma grande diferenca na sua
formacao: vocé.

Por isto, dedique-se e bons estudos!!!
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Aula 1. Publicidade e propaganda

Objetivo:

e Compreender as diferencas de conceitos entre publicidade e
propaganda através de um rapido panorama histérico sobre o as-
sunto.

Caro(a) estudante.

Nesta aula, vocé deve ficar atento as diferencas entre os conceitos de pu-
blicidade e de propaganda, pois, no dia a dia, costumamos trata-las como
se fossem iguais, mas o seu aprendizado permitird a distincdo desses ter-
mos

1.1 Publicidade e propaganda

Publicidade e propaganda sao usadas muitas vezes como palavras de mesmo
significado, mas, apesar da confusdo comum de conceitos, elas apresentam
diferencas. Segundo o dicionario Houaiss online, publicidade é a “ciéncia e
técnica de tornar (algo ou alguém) conhecido nos seus melhores aspectos,
para obter aceitacdo do publico”, e propaganda é “divulgacao, propagacao
de uma ideia, uma crenca, uma religido”. Ainda de acordo com Houaiss
online, publicidade vem do latim publicus (publico) que é uma caracteristica
do que é publico, ou seja, é levar uma ideia ou um fato ao conhecimento
do publico. Propaganda deriva do latim propagare que significa reproduzir
por mergulhia, que é o ato de enterrar o rebento de uma planta no solo. E
propagare deriva de pangere que é enterrar, plantar, mergulhar.

Em 1597, o papa Clemente VIl usou a palavra propaganda na fundacao da
Congregacao da Propaganda com a intencao de propagar a fé catélica por
todo o mundo. Portanto, propaganda poderia ser definida como a propa-
gacao das doutrinas religiosas ou dos principios de algum partido politico.

No comércio, anunciar um produto é a tentativa de torna-lo conhecido,
exaltando as suas qualidades e convencendo o publico da sua utilidade e,
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portanto, facilitando a venda do mesmo. Muitas pessoas preferem dizer que
fazem publicidade do produto ao invés de propaganda, devido ao significa-
do eclesiastico desta Ultima. Mas, atualmente, as duas palavras sao usadas
como sindnimos, principalmente no Brasil.

Segundo Sant’Anna (2009), antes da popularizacao do radio, a publicidade
era “a arte de vender pela letra impressa”, pois 0s meios de comunicacao
gue existiam eram apenas 0s impressos como 0s jornais, as revistas, os fo-
lhetins e os cartazes. O radio revolucionou o modo de comunicacao e, con-
sequentemente, o modo de se fazer publicidade.

A propaganda nao pode ser estudada, analisada e feita de modo isolado,
pois faz parte da comunicacao e vive em constantes mudancas. Um estilo
de propaganda que funcionou bem no ano passado podera ser um total
fiasco se usada do mesmo modo hoje, pois as modas e as girias atuais serao
consideradas ultrapassadas e até bregas num futuro muito breve, sendo que
0 mesmo pode ocorrer com varios produtos. Por exemplo, um aparelho ce-
lular de ultima geracdo no momento sera considerado desatualizado daqui
a Cinco anos.

Segundo Sant’Anna (2009), podemos tirar algumas conclusdes apds analisar
0S conceitos anteriores:

e Publicidade é uma maneira de levar ao conhecimento do publico um
produto, um servico ou a marca de uma empresa.

e O objetivo da publicidade é despertar a atencao e o desejo do consumi-
dor pelo produto anunciado ou procurar diferencia-lo dos concorrentes
através do destaque de suas qualidades.

Jostos2

Figura 1

Fonte: ilustradora
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e Os anuncios sdo pagos e a intencdo do anunciante é vender o seu produ-
to ou o seu servico, reforcando a sua marca. E o publico esté ciente disso.

Algumas pessoas utilizam a expressao propa-
ganda de massa devido a a publicidade se co-
municar com um numero grande de pessoas.
Logo, o anunciante deve ter definido qual é
o grupo de consumidores que ele quer atin-
gir, ou seja, o0 seu alvo basico (target primario),
pois, na auséncia desta definicdo, ele pode
gastar recursos financeiros com um publico 0 ‘
gue nao se interessa ou nao pode adquirir o

seu produto. Figura 2
Fonte: ilustradora

Quando um grande numero de consumidores diferentes do publico-alvo
comeca a adquirir os produtos anunciados, ocorre o que chamamos de de-
manda marginal. E, se esta demanda marginal crescer muito e comecar a
concorrer com a do alvo basico, é preciso analisar novamente o potencial de
venda do produto, pois ou aconteceu uma falha de direcionamento de foco
da comunicacao, ou o produto foi subestimado e poderia atender varios
grupos de consumidores.

A publicidade brasileira é internacionalmente reconhecida como uma das
melhores do mundo nao apenas no aspecto da criacao relacionada com a
criatividade, mas por estar ligada também ao progresso industrial e social
que ela proporciona. A publicidade ajudou a aumentar o mercado de con-
sumo, que permitiu o surgimento de novas fabricas com producao em série
— fator de desenvolvimento da industria moderna — e abriu um maior mer-
cado de trabalho para a sociedade e para a propria publicidade, desse modo
criando um ciclo virtuoso cujo desenvolvimento de cada setor beneficia o
desenvolvimento do outro setor.

A principal funcdo da publicidade é vender ndo sé um produto ou servico,
mas uma ideia que possa interessar ou ser Util ao outro. Quando ela conven-
ce a populacao sobre a importancia da vacinacao, esta prestando um servico
a saude publica.

A publicidade ajuda a vender um determinado produto, mas o produto pre-

Cisa ter um padrao de qualidade, um design atrativo, um preco coerente e
estar disponivel de modo acessivel ao consumidor. Alguns pensam que a
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publicidade consegue, por si s, realizar “milagres” e vender qualquer coisa.
E preciso organizar todo um processo desde o fornecimento de matérias
primas, passando pela fabricacao, pela distribuicao até chegar a publicidade,
ou seja, a publicidade é apenas uma etapa que nao tem sustentacao sozinha.

Existem pessoas que sdo contra os gastos realizados com publicidade, pois
acreditam que esses gastos aumentardo os precos dos produtos. Mas esse
é um pensamento errado, pois, se a publicidade ajuda a aumentar a venda
de produtos, se faz preciso aprimorar a producdo dos mesmos. Com o sur-
gimento do processo de fabricacdo em série, o qual consiste na producao
de grandes quantidades, reduziu-se o custo de cada unidade. Assim, a pu-
blicidade ajuda a reduzir os precos dos produtos ao invés de aumenta-los,
como afirmam os seus opositores. A publicidade usada de modo correto é
um investimento e ndo um gasto desnecessario.

A publicidade nao é utilizada apenas por quem fabrica grandes quantidades
de produtos em série. Fabricantes de produtos de luxo, artesanais e perso-
nalizados também fazem uso da publicidade para atingir um grupo especi-
fico de consumidores. Empresas, por exemplo, que produzem aparelhos de
ressonancia magnética fazem publicidade em revistas especificas e exclusivas
para médicos e hospitais.

Até projetos sociais desenvolvidos por organizacdes nao-governamentais fa-
zem uso da publicidade para venderem as suas ideias e os seus produtos,
pois esse é o modo de garantir a sustentabilidade dos mesmos.

A publicidade, quando bem utilizada, proporciona uma economia de custos
para 0s empresarios e, consequentemente, gera beneficios para os consu-
midores, ndo sé beneficios econdmicos, mas também de facilitar o acesso a
informacao. Jornais, revistas, radios ou televisdo ndo conseguiriam informar
ou entreter a populacao sem as receitas vindas de anuncios. Por exemplo, o
preco de producao de uma revista ou de um jornal é muito mais caro do que
o preco de capa. A publicidade custeia a diferenca do preco de producéo e
daquele pago por nés. Segundo Sant’Anna (2009), podemos dizer que ela
exerce um papel democratico na liberdade de imprensa por proporcionar a
viabilidade de existéncia de varios veiculos de comunicacdo e um debate de
diferentes opiniodes.

Agora que vocé ja construiu algum saber sobre esta area, vamos retomar
alguns conceitos importantes desta aula.
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Resumo

Vimos, portanto, que apesar da confusdo de conceitos que se faz no coti-
diano, publicidade e propaganda apresentam significados diferentes. Publi-
cidade é o ato de tornar publico ou conhecido um produto ou uma ideia. Ja
a propaganda é o ato de propagar esta ideia.

Observamos também que a palavra propaganda foi utilizada pela primeira
vez no final do século XVI pelo papa Clemente VIl com intencao de propagar
a fé catdlica pelo mundo.

Atividade de aprendizagem

Antes de comecar a atividade, reveja os conceitos de publicidade e propa-
ganda. Depois faca uma lista com trés nomes de empresas que vocé acha
que se destacam no setor de automéveis. A seguir, peca para outras pessoas
fazerem o mesmo e compare com a sua lista.

Agora que vocé ja sabe as diferencas entre publicidade e propaganda, vere-
mos na préxima aula como estes conceitos sao aplicados no contexto social,
politico e econémico.

Até a proxima aula!
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Aula 2. A publicidade e seus aspectos
politico, social e econémico

Objetivos:

* perceber como a publicidade esta inserida nos contextos politi-
co, social e econdmico; e

* identificar como a publicidade atua e interfere na sociedade.

Caro (a) estudante.

Para se fazer publicidade, é necessario conhecer o publico que se quer atingir
e a sociedade em que ele vive sobre os aspectos politico, social e econémico.
Somente apods essa analise é que se tem uma visdo melhor do potencial de
consumo a ser explorado. Fique atento para as situacoes apresentadas que
vocé encontra no seu cotidiano.

2.1 Contexto politico

A publicidade é afetada profundamente pelo contexto politico através de
seus 6rgaos governamentais, suas leis e por pressao de grupos que interfe-
rem no andamento das empresas e na vida das pessoas.

A criacao de novas leis pode trazer limitacoes e restricbes para a empresa e
para a agéncia de publicidade, mas também podem criar novas oportunida-
des de negdcios. Por exemplo, uma lei que torna a reciclagem obrigatéria
incentiva todos os setores envolvidos com reciclagem, desde catadores de
lixo até as industrias que reciclam esse material e, consequentemente, da
um impulso para as empresas criarem novos produtos que utilizam material
reciclavel.

Outro exemplo é o caso da pressao de grupos ambientais que defendem
leis que proibem o uso de sacolas plasticas em supermercados, padarias e
qualguer outro tipo de estabelecimento. Se essa lei for sancionada, acarre-
tara prejuizos para as industrias que produzem as sacolas plasticas, mas, por
outro lado, surgirao oportunidades de adocdo de outros tipos de materiais
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para as embalagens — papel, plastico ecolégico e biodegradavel, pano — que
podem ser descartaveis ou nao.

Segundo Kotler (2006), no contexto politico ha duas tendéncias principais: o
aumento da legislacao que regulamenta os negoécios e 0 aumento de grupos
com interesses especiais.

A legislacao que regulamenta os negdcios possui trés pontos principais: a
protecao das empresas perante a concorréncia desleal, a protecao dos con-
sumidores frente a negdcios desleais e propagandas enganosas e a protecao
dos interesses da sociedade perante comportamentos inadequados e desen-
freados de empresas que ndo se preocupam com 0s custos sociais, econémi-
Cos ou ambientais, que sdo causados por seus processos de producao.

Nas ultimas décadas, as leis que interferem na vida das empresas tornaram-
-se cada vez mais complexas, mas isto nao significa que sempre sao aplica-
das com critérios ponderados, pois em muitos casos os legisladores ou sao
negligentes ou extremamente zelosos, o que pode acarretar efeitos indeseja-
dos como bloquear iniciativas e atrasar o desenvolvimento econdmico.

No Brasil, em 11 de setembro de 1990, foi criado o cédigo de defesa do
consumidor que regulamenta as relacbes de consumo por definir as res-
ponsabilidades e os direitos das empresas e dos consumidores, além de es-
tabelecer o que sao crimes e quais sao as respectivas penalidades para os
descumprimentos das leis.

Figura 3
Fonte: ilustradora

Em alguns paises, a legislacdo de protecao ao consumidor foi mais longe que
no Brasil. Na Noruega, é proibido fazer alguns tipos de promocéo de vendas
como o uso de cupons, de concursos e de prémios, pois é considerada uma
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pratica desleal para promocao dos produtos. A Tailandia obriga as empresas
a colocarem a disposicao do consumidor, além da marca tradicional do pro-
duto, uma outra marca com menor custo para dar possibilidade de acesso
a populacdo de menor renda. A India exige uma aprovacédo especial para as
empresas de alimentos lancarem uma nova marca de um produto ja existen-
te, como de sabdo em pé ou de outro refrigerante de cola.

Os profissionais de publicidade e de marketing devem ter conhecimento pro-
fundo das principais leis que regem as relaces de consumo e de concorrén-
cia para nao utilizarem praticas consideradas ilegais que podem denegrir a
imagem da marca perante a sociedade. E o cuidado deve ser maior ainda nas
negociacoes internacionais, pois um tipo de propaganda legal em um pais
pode estar em desacordo com as leis de outro pais.

A sociedade também viu, nas ultimas décadas, o aumento de grupos que
pressionam as autoridades e exigem atencao para os direitos do consumidor,
da mulher, da crianca, do idoso, dos homossexuais e para as questdes que
afetam a sociedade como um todo.

Essas pressdes criaram as leis que obrigam a colocacao da data de validade
nos produtos alimenticios, assim como a lista de ingredientes utilizados na
sua fabricacdo e o valor nutricional. Por influéncia de grupos médicos e de
organiza¢des ndo-governamentais que defendem os celiacos — pessoas que
nao podem comer gluten —, é obrigacdo do fabricante destacar na emba-
lagem do alimento se este contém ou nao gluten. Grupos cientificos que
divulgam pareceres contrarios aos aerossois influenciam o aumento de pro-
jetos de produtos em sprays.

Enfim, as empresas e, consequentemente, o mercado publicitario sao regi-
dos pelas leis formais de controle de negécios e pelas leis informais de con-
duta e de ética da sociedade.

2.2 Contexto social

A sociedade modela as nossas crencas, 0s nossos valores e dita normas e
modas. De um modo consciente ou muitas vezes inconsciente, somos le-
vados a acreditar que temos certas atitudes e opinides por escolha prépria,
mas, geralmente, podemos verificar que as nossas crencas fazem parte do
senso comum da sociedade em que vivemos. Isto explica o motivo de alguns
produtos obterem um grande sucesso de vendas e outros ndo, pois as visdes
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de mundo sao bem parecidas dentro de uma mesma sociedade. Claro que
nem tudo é uniforme, existem subculturas com visoes particulares sobre de-
terminados assuntos.

Segundo Kotler (2006), as pessoas sao influenciadas a agir devido as suas
visdes sobre diferentes assuntos:

* Visoes de si mesmas. Os profissionais do marketing e da publicidade
sabem da existéncia de varios grupos com visdes particulares de si mes-
mos. Existem os que valorizam o prazer e procuram o divertimento atra-
vés das artes, do turismo e das festas. Outros querem ter o sentimento
de autorrealizacdo e buscam atingi-lo através de compras de produtos
de grifes famosas, de viagens internacionais, de carros luxuosos, além
de dedicarem seu tempo a atividades saudaveis, como pratica de corrida
ou jogar ténis. Ha aqueles que procuram a paz interior e se dedicam a
meditacao, a introspeccdo, ao artesanato e a vida bucdlica.

e Visoes das outras pessoas. As pessoas tém uma visao ambigua das ou-
tras, pois, a0 mesmo tempo em que se preocupam com os sem-teto, com
os direitos de velhos e criancas e com os problemas sociais, ou seja, em
gue sonham viver numa sociedade mais humana, elas também procuram-
-se isolar dessa mesma sociedade, evitando contatos com estranhos e se
relacionando mais intimamente apenas com poucas pessoas dos seus cir-
culos sociais. A tendéncia do isolamento fisico e do relacionamento virtual
através de redes sociais na internet como orkut, facebook, twitter entre
outros ja foi percebida pelos publicitarios e é dentro desse novo modo
de comunicacao que eles procuram atuar com slogans do tipo: “Compre
pela internet e receba o produto na seguranca do seu lar”.

* Visoes das organizagoes.. As pessoas possuem visodes diferentes sobre
0s 6rgaos governamentais, os sindicatos, as empresas e outras organiza-
cbes. Muitas desejam passar em um CONCurso e assumir um cargo publi-
co devido a sua estabilidade e ao seu salario. Outras procuram empregos
em grandes empresas e multinacionais e ha, no Brasil, uma onda recente
de empreendedorismo de pessoas que procuram abrir o seu proprio ne-
gdcio para nao terem patrdo. Mas muitos encaram o trabalho apenas
como meio para se ganhar dinheiro e bancar financeiramente as horas
de lazer, momento quando se obtém o prazer.
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Visoes da sociedade. Ha varios grupos de pessoas que possuem visdes
diferenciadas sobre a sociedade e estas visoes refletem diferentes habitos
de consumo. Existem os realizadores que fazem a sociedade funcionar e
gue costumam viver, alimentar e se vestir bem. Ha os transformadores
gue querem muda-la e tendem a possuir habitos mais modestos como
carros e roupas mais simples. Ha os idealistas, que buscam algo mais
profundo na sociedade, e os escapistas, que nao querem participar desse
modelo e formam grupos que sao voltados para as artes, como o cinema
e a musica, e para atividades junto a natureza, como o surfe, caminhada
e acampamento.

Visoes da natureza. Ha os que procuram viver em harmonia com a na-
tureza e ha os que procuram explorar os seus recursos. Mas o que todos
perceberam recentemente é a necessidade de se preservar a natureza,
pois ela é fragil e os seus recursos sao finitos. Os empresarios e 0s pu-
blicitarios aproveitam esse mote de preservacdo em suas propagandas.
Aumentaram muito o turismo ecoldgico e as vendas de equipamentos
especificos para esse tipo de pratica, como botas para caminhadas, arti-
gos para acampamentos e outros.

Figura 4
Fonte: ilustradora

Visoes do universo. O ser humano possui diferentes visdes sobre a ori-
gem do universo influenciadas por crencas religiosas. A maioria dos bra-
sileiros é catolica, mas os movimentos evangélicos vém crescendo muito
nas ultimas décadas. Outros procuram-se desenvolver interiormente atra-
vés de religides orientais, do misticismo e do ocultismo. Mas, por outro
lado, ha aqueles que perderam a sua religiosidade e passaram a procurar
a satisfacdo neste mundo. O marketing e a publicidade sabem abordar
esses consumidores de modo eficaz, adaptando-se a cada tipo de crenca.

As pessoas possuem valores culturais centrais e secundarios. A maioria acre-
dita que devemos trabalhar, nos casar, ser honestos e fazer caridade. Tudo
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isso sao valores centrais que sao passados através das geracoes de pais para
filhos e reforcadas nas instituicdes como igrejas, escolas, trabalho e governo.
Os valores centrais sdo dificeis de serem mudados e, entdo, a publicidade
age nos valores secundarios que sao mais maleaveis. Por exemplo, publici-
dade em favor do planejamento familiar ao invés de dizer para nao se casar
explora o fato de as pessoas viverem com os pais até uma idade maior e
se casarem nao tao cedo. Outro exemplo é a publicidade de educacdo no
transito. Ela ndo tenta impedir a venda de bebidas alcodlicas, mas procura
incentivar um dos amigos a nao beber e servir de motorista para todos.

2.3 Contexto econémico

Para que a economia de um pais funcione, é preciso existir pessoas com po-
der de compra. E, sequndo Kotler (2006), este poder de compra depende da
renda, da poupanca e do endividamento das pessoas, além dos precos dos
produtos e da disponibilidade de crédito do mercado. Portanto, os profis-
sionais da publicidade e do marketing precisam estar sempre alertas para as
tendéncias de distribuicdo de rendas e para os comportamentos de consumo
das pessoas, pois essas tendéncias interferem de modo efetivo nos negdcios.

Os publicitarios costumam classificar os paises quanto as suas distribuicoes
de renda de cinco modos:

* 0s de renda muito baixa;

e 0s de renda em maioria baixa;

e 0s de renda muito alta e muito baixa;

e 0s de renda baixa, média e alta; e

e 0s de renda em maioria média.

E essa classificacao é utilizada pelas empresas para venderem 0s seus pro-
dutos. Por exemplo, a marca italiana de carros esportivos e de altos precos
Lamborghini nao possui mercado nos paises dos dois primeiros tipos da clas-
sificacdo, mas possui mercado em Portugal que é considerado um pais do
terceiro tipo, ou seja, apesar de Portugal ndo estar entre as economias mais

ricas do mundo, existe l& um mercado para os produtos de luxo devido as
caracteristicas da sua distribuicdo de renda.
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Os gastos das pessoas sao influenciados diretamente pela poupanca, pelo
endividamento e pela disponibilidade de crédito. Nesta ultima década no
Brasil, vimos um aumento de crédito que incentivou o consumo e, con-
sequentemente, trouxe um endividamento para as pessoas. Por exemplo,
comprar um automaovel novo virou realidade para pessoas de varias classes
sociais, nao sé das mais ricas como era antigamente, pois a maior disponibi-
lidade de crédito e o parcelamento em muitas vezes facilitaram a aquisicao
do tao sonhado carro zero. Houve recordes de vendas nas concessionarias
o que fez a economia girar num periodo, mas, por outro lado, o longo en-
dividamento diminuiu o poder de compra de muitos consumidores pelos
proximos trés, quatro, cinco ou mais anos.

A publicidade, segundo Sant’Anna (2009), tem os seguintes efeitos na eco-
nomia das empresas:

e Criacao de mercados: Para se criar um mercado para um novo produto
OU para uma nova marca, € necessaria a acao da publicidade para que
os consumidores e os revendedores tomem conhecimento da novidade.
Em produtos de grande consumo costuma-se dar beneficios aos inter-
mediarios para que eles comprem o produto e o disponibilizem aos seus
clientes.

e Ampliacao de mercados: A publicidade pode ajudar a ampliar o mer-
cado para um produto que ja existe de duas maneiras: verticalmente
(levando o produto aos consumidores de novas faixas sociais) e horizon-
talmente (aumentando a venda do produto dentro da mesma faixa de
mercado).

¢ Reducao dos custos: Apesar de a publicidade acrescentar um custo por
unidade vendida de cada produto, o empresario pode reduzir o lucro
em cada unidade e, mesmo assim, o seu lucro total aumentara, pois o
volume total de produtos vendidos aumentara. Por exemplo, se sem pu-
blicidade o empresario vendia 10.000 unidades do produto por més com
um lucro de R$0,50 por unidade o seu lucro total seria de R$5.000,00.
Mas, se ele acrescentar um custo de publicidade de R$0,20 e reduzir o
seu lucro para R$0,20, o preco final ficard R$0,10 mais barato, o que o
faz vender mais. Se ele passar a vender 50.000 unidades por més, o seu
lucro total serd de R$10.000,00, ou seja, a publicidade tornou o preco do
produto mais barato para o consumidor e fez dobrar o lucro total para o
empresario.
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e Acao sobre os precos: A publicidade atua de duas formas sobre os
precos. Na primeira, oferece produtos com precos reduzidos para cha-
mar a atencao do mercado consumidor e, na segunda, faz um trabalho
de valorizacao da marca e do produto aumentando a sensacao de valor
percebido pelo cliente e, logo, o preco também pode ser aumentado.

e Efeito regulador de estoques: A publicidade atua como uma regula-
dora de estoques quando o ritmo de producao é maior que o de consu-
mo. Ela procura incentivar o consumo do produto, acelerando a rotacao
da economia e evitando que se formem grandes estoques e que o capital
fique parado.

e Melhoria da qualidade: Por se tratar de investimento, a publicidade
nao deve ser utilizada em produtos de baixa qualidade, pois o consumi-
dor pode ser levado a comprar o produto uma primeira vez, mas, ficando
insatisfeito com a qualidade do mesmo, dificilmente comprara novamen-
te. O produto encalhado é prejuizo para a empresa e, desse modo, o in-
vestimento em publicidade também foi perdido. Portanto, a publicidade
também atua, de certa forma, na melhoria da qualidade do produto.

Chegamos ao final de mais uma aula. Vamos relembrar alguns conceitos
importantes.

Resumo

Vimos que a publicidade sofre influéncias diretas dos contextos social, po-
litico e econdmico. O social é guiado pelas crencas e comportamentos das
pessoas. O politico dita as regras as quais a publicidade deve sequir. E o
econdmico baseia-se nos habitos de consumo da populacdo. Portanto, nao
adianta nada fazer uma campanha publicitaria super criativa que nao se
oriente por estes contextos, pois ela ndo atingira os seus objetivos.

Atividade de aprendizagem

A propaganda deve estar inserida em um contexto que leve em consideracao
os perfis dos consumidores. Pesquise uma propaganda que é voltada para o
publico de alta renda e outra com intencao de atingir o segmento de baixa
renda. Explique os motivos dessa distincao.
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Nesta aula, vimos o modo de atuacao da publicidade nos contextos social,
politico e econdmico. Na proxima aula, vocé tera a oportunidade de co-
nhecer como a publicidade pode ser usada para vender produtos ou para
divulgar uma instituicdo. Continue dedicando-se com disciplina e interesse
para chegar ao fim desta disciplina preparado para o competitivo mercado
de trabalho atual.
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Aula 3. A publicidade de vendas e a
publicidade institucional

Objetivo:

¢ |dentificar como a publicidade pode ser usada tanto para ven-
der produtos como para fortalecer a marca de uma instituicao.

Prezado(a) estudante,

A publicidade ajuda na venda de produtos ou na divulgacao institucional,
mas os procedimentos sdo diferentes em cada caso. E é isto que estudare-
mos nesta aula. Bons estudos!

3.1 Publicidade de vendas

Nesta ultima década, em todo o mundo e principalmente no Brasil, a ma-
xima “a propaganda é alma do negécio” foi adotada por um ndmero con-
sideravel de empresarios. Por conseguinte, o volume de verbas destinadas
as campanhas publicitarias vem aumentando significativamente, o que gera
mais negdcios e rendimentos para as empresas e, consequentemente, ha
mais verbas para serem reinvestidas. Mas nao se sabe se o maior investi-
mento em propaganda é devido aos retornos financeiros reais que a propria
propaganda gerou, 0 que anima 0s empresarios a reinvestirem cada vez mais
em campanhas publicitarias criando um ciclo virtuoso, ou se ao desenvolvi-
mento econdmico do pais que proporcionou condicdes para esse aumento
de verbas publicitérias. Apesar de nao conseguirmos identificar de modo
preciso a causa, o fato consolidado é que houve grandes somas de recursos
destinados ao setor de publicidade.

Em virtude desses investimentos, a concorréncia ficou mais forte, o que obri-
ga 0s empresarios a buscarem meios e formas para se destacarem na multi-
dao de anuncios.

As agéncias se esforcam na elaboracdo de campanhas publicitarias que auxi-
liam a apresentacdo de novos produtos ou na modernizacao de produtos ja

existentes. A intencao é atrair a atencao do consumidor para as qualidades
do produto e agregar valor a marca da empresa.
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Ser o pioneiro no lancamento de um produto ou de um servico diferenciado
traz vantagens a empresa, mas, geralmente, por pouco tempo, pois a con-
corréncia rapidamente copia a ideia e muitas vezes até a melhora. Portanto,
0 empresario procura obter o maximo de retorno financeiro enquanto o
produto ainda é exclusivo.

A publicidade possui o papel de levar o consumidor a procurar pelo produto,
ajudando a promover as vendas, mas nao é uma forca que atua sozinha. A
empresa deve-se preocupar com todos 0s seus setores e com todas as etapas
do processo — desde fornecedores, producao, marketing, publicidade, venda
até chegar a politica do pés-venda —, ou seja, deve estar atenta para o mix
de marketing.

3.2 Mix de marketing (os 4 Ps do
marketing)

De acordo com Kotler (2006), o mix de marketing é formado por 4 Ps: Pro-

duto, Preco, Praca e Promocéo.

* Produto: é o que é oferecido pela empresa. Engloba, além do produto,
a embalagem, o design, a qualidade e o tioo de matéria-orima utilizada,
a marca da empresa e todo o tipo
de servico que esta adicionado a
ele, como, por exemplo, o servico
de instalacdo de um ar-condicio-
nado que faz parte do produto.
Segundo Kotler, o produto deve
atender as necessidades do pu-
blico-alvo, sendo incluidas nessas
necessidades as percepcdes do
consumidor, as suas sensacoes, &
0s seus valores e 0s seus desejos.
Logo, um produto pode ser con- )

Figura 5
siderado um bem material, mas Fonte: ilustradora
também um servico, ou uma ex-
periéncia, ou um lugar, ou um evento ou uma ideia.

¢4

3
Sl

* Preco: pode ser analisado, segundo Sant’Anna (2009), como ferramenta
de marketing ou como ferramenta de planejamento de comunicacéo.
No marketing, definir o preco envolve todos os calculos matematicos de
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precificacdo com levantamento dos custos, dos impostos, da margem de
lucro e do valor de venda no mercado frente aos produtos dos concorren-
tes. No planejamento de comunicacao, o preco lida com o fator psicol6-
gico do consumidor e com a sua percepcao de valor do produto, ou seja,
o consumidor julga se um produto tem valor alto ou baixo devido a sua
percepcao pessoal. Por exemplo, uma lata de cerveja que custa R$ 2,50
pode ser considerada cara e uma casa de R$ 80.000,00 pode ser consi-
derada barata, pois depende da qualidade percebida pelo consumidor.

* Praca: envolve toda a logistica do processo de distribuicao dos produ-
tos, os locais onde estarao disponiveis e 0s meios de transporte utiliza-
dos para isso. Em geral, o produto, além de estar disponivel, deve estar
acessivel para o consumidor, pois muitas vezes compramos produtos por
impulso quando os visualizamos em uma géndola perto da fila do caixa
do supermercado. Esses produtos sao colocados estrategicamente nes-
ses locais pela obrigatoriedade de passarmos por eles para pagarmos
nossas compras. Algumas posicdes — como na virada do corredor — sao
disputadas por empresas para exporem os seus produtos ali, devido ao
seu destaque e ao fluxo de pessoas. Outra pratica utilizada dentro de
um supermercado é instalar a sua padaria ou o seu acougue no fundo
da loja, pois um consumidor que deseje apenas pao ou carne pode levar
algum outro produto por impulso por ter que atravessar todo o estabele-
cimento entre as prateleiras. Pensando a praca como uma ferramenta de
comunicacado, as vezes nao é interessante disponibilizar o produto para
todos, pois esta seletividade pode agregar valor a imagem percebida pelo
produto. Por exemplo, uma cerveja artesanal deve estar disponivel ape-
nas em lojas especializadas, pois o consumidor sente uma exclusividade
ao compra-la, podendo significar muito esse sentimento de ser diferen-
ciado. O local onde o produto é disponibilizado também é um fator que
interfere na percepcao do produto. Um vinho comprado em uma vinicola
tem um valor percebido diferente do mesmo vinho comprado em um
supermercado.

* Promocao: no contexto do mix de marketing, significa promover o pro-
duto para torna-lo conhecido perante o publico consumidor. Portanto, é
uma drea em que o publicitario se sente familiarizado por envolver todas

as atividades de comunicacao, como por exemplo:

- Promoc¢ao de vendas: engloba sorteios, concursos, premiacoes,
descontos, distribuicao de brindes e amostras, programas de fideliza-
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cao dos clientes entre outros recursos. Se a publicidade procura levar
o consumidor ao produto e faz a venda prévia do mesmo na mente
do cliente, a promocao de vendas traz o produto ao consumidor no
local de venda.

PAGUE
\

Figura 6
Fonte: ilustradora

Relag6es publicas: atua junto a imprensa e formadores de opiniao
através da elaboracao e distribuicao de kits de produtos, de palestras,
cursos, publicacdo de comunicacdo internamente na empresa através
de jornais, folhetos ou e-mails.

Vendas pessoais: consiste no treinamento da equipe de vendas atra-
vés da elaboracao e desenvolvimento de técnicas de venda e de ma-
teriais promocionais.

Marketing direto: atua através da elaboracao de sites de vendas
na internet, de malas diretas, de vendas por telefone e por catalogo,
além de controlar e analisar a eficiéncia de cada meio.

Propaganda: atua em preparar e desenvolver todo material impres-
so, de audio ou de imagem a ser veiculado nos meios de comunica-
cdo, além da criacdo de logotipos e do fortalecimento da marca da
empresa.

O publicitario nao atua apenas criando propagandas. Ele deve pensar em
todo o processo de marketing, pois mexer em uma ferramenta da mistura
do marketing significa alterar as outras em razao da forte ligacdo que elas
possuem entre si. E outro fato que o publicitario deve ter sempre em mente
é que, devido a grande concorréncia, uma campanha publicitaria precisa ser
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marcante para se destacar e ser lembrada pelos consumidores. E, para que
iSSO ocorra, nao basta apenas inspiracao, é necessario transpiracao, ou seja,
trabalho duro para analisar todos os componentes do mix de marketing e as
suas variaveis para que a campanha tenha eficacia.

3.3 Publicidade institucional

A publicidade institucional ou oficial tem a funcdo de prestar contas a po-
pulacdo sobre a gestdo do governo e os seus atos administrativos. Isso pro-
porciona ao governo uma garantia de moralidade e possibilita a sociedade
exercer controle sobre os destinos dos recursos publicos.

E dever do administrador divulgar os feitos publicos como campanhas (de
vacinacao, de prevencdo a doencas), servicos (seguranca, educacao, saude,
transporte), programas (bolsa familia, primeiro emprego) e obras (constru-
cao de escolas, creches, estradas, hospitais), tudo para que a populacao
tenha conhecimento desses atos e possa-se beneficiar dos mesmos.

Os administradores publicos devem estar atentos e tomar cuidado para que
a publicidade institucional tenha apenas um carater informativo com des-
taque para a instituicdo publica em si, pois destacar os feitos positivos da
administracao pode ser considerado um ato de publicidade pessoal, ou seja,
o administrador usa os recursos publicos nao com o intuito de divulgar ape-
nas a instituicdo, mas aproveita a publicidade para falar bem de si mesmo,
0 que pode coloca-lo em vantagem numa préxima eleicao sobre os outros
candidatos, ferindo o principio da isonomia que garante as mesmas condi-
cOes para todos.

Saber se o administrador esta fazendo propaganda da instituicdo ou pessoal
é uma questao dificil de precisar, pois, quando ha o destaque das acoes po-
sitivas feitas com o intuito de beneficiar a populacdo, normalmente associa-
mos 0s créditos aos administradores ao invés de valorizarmos as instituicoes.
E a subjetividade das leis que regulam essas acoes publicitarias dificulta o
controle legal das mesmas, pois deixa margem a livre interpretacao e a con-
veniéncia das decisdes, ou seja, essa falta de clareza nas leis torna ardua a
tarefa de julgar se a publicidade institucional teve apenas carater informativo
e educativo ou se ficou configurada como ato de promocao pessoal.

Na ultima década do século passado e na primeira década deste século, as
verbas oficiais destinadas a publicidade institucional ndo pararam de aumen-
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tar. E os argumentos utilizados para justificar esses aumentos sdo sempre
os de esclarecer e informar a populacao sobre os atos administrativos das
instituicdes publicas. Assim, a publicidade oficial tornou-se um grande fildo
de mercado para as agéncias publicitarias devido a esse enorme e crescente
volume de recursos financeiros. E 0 meio para se conseguir um contrato pu-
blico surge através das licitacbes publicas, o que coloca nas mesmas condi-
¢Oes de igualdade de disputa tanto as pequenas como as grandes agéncias.

Mas, infelizmente, podemos observar pelos jornais ou telejornais que o Tri-
bunal de Contas da Unido (TCU) apurou varios casos de irregularidades em
campanhas publicitarias institucionais e em suas licitaces, cujas verbas fo-
ram destinadas ou para publicidade pessoal ou para outros fins diferentes
dos publicitarios ou, ainda, foram objetos de fraude.

Para mudar esse quadro de irregularidades, apenas a elaboracao de novas
leis que regulamentem tanto as licitacbes como as proprias campanhas pu-
blicitarias institucionais ndo sao suficientes. Além disso, deve haver um maior
controle e fiscalizacdo para que as licitacdes e os contratos sejam cumpridos
de acordo com a legislacdao vigente. Contudo, o mais importante, apesar
de parecer quase utodpico, é a conscientizacao dos envolvidos em todo esse
processo para que deixem de lado as vantagens pessoais em prol do coletivo
da nacao.

Chegamos ao final de outra aula. Vale a pena rever os 4 “Ps" .

Resumo

Vimos que a publicidade de vendas tem o objetivo de aumentar os lucros
das empresas através das vendas, e para isso costuma utilizar-se dos 4 “Ps"
do mix de marketing que sao: Produto, Preco, Praca e Promocao. Ja a publi-
cidade institucional tem como objetivo prestar contas para a populacdo das
decisoes e das realizacbes de uma instituicdo governamental, por exemplo.

Atividade de aprendizagem

Os remédios sao produtos que podem ser trabalhados tanto pela publicida-
de de vendas como pela publicidade institucional. Explique esta frase com
base nos conceitos aprendidos na aula.
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Caro(a) estudante,

Acabamos de conhecer como a publicidade pode promover vendas ou di-
vulgar as acoes de uma instituicdo. A seguir veremos como funcionam os
elementos do sistema publicitario. Prepare-se para mais uma aula que vai
trazer informacoes relevantes para a sua formacao, dentro do curso que esta
realizando.
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Aula 4. Os elementos do sistema
publicitario: agéncias, anunciantes,
corretores, veiculos e fornecedores.

Objetivo:

e Reconhecer algumas particularidades do funcionamento dos
elementos do sistema publicitario.

Caro(a) estudante.

Nesta aula vocé vai observar que um elemento do sistema publicitério ndo
pode funcionar sozinho, pois todos estdo interligados e obedecem a um cé-
digo de ética e de comportamento. Portanto, caro aluno, concentre-se e veja
o0 modo de atuacao e de relacionamento de cada elemento. Bons estudos!!!

4.1 Sistema publicitario

Nos Ultimos anos, o sistema publicitario vem passando por varias transforma-
coes que influenciam todos os elementos desde anunciantes, passando por
agéncias, fornecedores, corretores até chegar aos veiculos de comunicacao.
A principal transformacao é a crescente tendéncia de concentracao do setor
nas maos de poucos grupos publicitarios, tornando-os grandes e poderosos.

Essa concentracao deixa poucas opcdes de escolha para 0s anunciantes que
costumam reclamar dos atendimentos distantes das grandes agéncias, pois,
numa pequena agéncia, quem atende o anunciante costuma ser o mesmo
profissional que vai cuidar da criacdo da campanha publicitaria e, desta for-
ma, o cliente se sente melhor compreendido e mais confortavel com a maior
proximidade do publicitario. J& num grande grupo existe um ou varios pro-
fissionais para cada setor e funcdo, de modo que quem tem contato com o
anunciante dificilmente é a pessoa que vai criar a campanha.

4.2 Os anunciantes
A empresa anunciante precisa saber escolher a agéncia que melhor se encai-
xe no perfil do seu negdcio, nao significa escolher a maior ou a mais famosa
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do mercado. Para encontrar a mais adequada, segundo Sant’Anna (2009), é
preciso o uso de alguns critérios:

A agéncia deve realmente conhecer a area de atuacao da empresa e 0s
aspectos culturais do negécio. Por exemplo, se uma agéncia tem somen-
te como anunciantes empresas do setor industrial e a sua pertencer ao
setor de servicos como uma escola, é muito provavel que a campanha
publicitéria deixe a desejar, pois faltardo os conhecimentos da cultura de
servicos e os traquejos tipicos do setor. Isto ndo significa que a agéncia
seja incompetente. Ela apenas ndo é apropriada para o seu tipo de ne-
gocio.

A agéncia deve possuir funcionarios capacitados, talentosos e com expe-
riéncia. O possivel cliente deve analisar outras campanhas desenvolvidas
pela agéncia para outros anunciantes e, se possivel, entrar em contato
para saber as opinides deles sobre o trabalho da agéncia no que se refere
ao atendimento, a qualidade do servico, ao preco e aos cumprimentos
dos prazos de entrega. Somente ap6s se convencer sobre a competéncia
dos funcionarios, o empresario deve contratar a agéncia.

Os funcionarios que fazem a apresentacao da agéncia devem ser os mes-
mos que trabalhardo na campanha. Existem funcionarios que sao exce-
lentes apresentadores e vendedores de ideias, mas nao costumam traba-
lhar no desenvolvimento diario da campanha por estarem representando
a agéncia para possiveis novos clientes. O anunciante deve ficar atento as
promessas feitas pelos apresentadores, pois é facil prometer algo que os
outros funcionarios terdo que cumprir, pois eles nao estarao envolvidos
na criacao e na execucao da campanha.

O anunciante deve simpatizar-se com os profissionais contratados, res-
peita-los e confiar neles. Para que um trabalho seja bem executado e
produtivo e para que as duas partes — anunciante e agéncia — fiquem
satisfeitas, é necessario haver um entendimento mutuo e genuino.

4.3 As Agéncias

E importante a participacdo do cliente na campanha, mas ha aqueles que

guerem participar e interferir em todas as etapas e acabam atrapalhando.

Quando o cliente pensa que pode elaborar o titulo, escrever o texto, definir
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o layout (a aparéncia), enfim palpitar em tudo, em geral, o resultado da cam-
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panha ndo costuma ser satisfatério e, depois, ndo adianta culpar a agéncia
por resultados inexpressivos. Existem técnicas para se fazer uma campanha,
as quais o cliente ndo costuma conhecer e nem sempre sabe respeitar, pois,
segundo Sant’Anna, “de médico, de publicitério e de louco, todo mundo
tem um pouco”, isso adaptando o ditado. A publicidade depende do talento
de seus profissionais, assim como as demais profissoes.

CLIENTE

Figura 7
Fonte: ilustradora

Segundo Sant’Anna (2009), para que nao ocorram desentendimentos e para
melhor obtencado de resultados, é necessario o estabelecimento de algumas
exigéncias para o cliente:

Respeito e confianca: Para estabelecer um bom relacionamento profis-
sional entre agéncia e cliente, é necessario respeito e confianca. O clien-
te deve confiar na equipe de publicitarios que contratou e respeitar as
opinides dos mesmos que devem ter base tedrica. Isto ndo significa que
o cliente deva ser um mero pagador de contas, mas nao se pode deixar
que preferéncias pessoais decidam por um tipo de campanha sem ouvir
as opinides técnicas dos membros da agéncia.

Comunicacao e transparéncia: Para a realizacdo de uma boa campa-
nha publicitaria, é necessario que o cliente saiba comunicar as suas ne-
cessidades e os seus objetivos com clareza. Neste processo de comunica-
cao, os dados fornecidos para a agéncia devem ser os mais préoximos da
realidade, pois algumas pessoas fornecem informacodes distorcidas para
valorizar a sua empresa. Se os publicitarios nao conhecerem os pontos
fortes e os pontos fracos do contratante, atingir resultados eficazes sera
tarefa quase que impossivel. Desse modo, ser sincero e saber comunicar
0S Seus anseios para os publicitarios é praticamente uma obrigacao, se-
nao se corre o risco de a propaganda ser enganosa, por culpa do cliente,
e a empresa fica sujeita as punicoes previstas em lei.
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Figura 8
Fonte: ilustradora

Prazo de entrega: Muitos clientes resolvem fazer uma campanha de
“Ultima hora”, ou seja, ndo fazem um planejamento com antecedéncia
e, praticamente, exigem que a agéncia faca o seu trabalho de um dia
para o outro. Mas um bom trabalho exige tempo para o planejamen-
to, para a criagao, para a producao e para a divulgacao. Mesmo que o
planejamento e a criacdo sejam feitos rapidamente, é necessario que se
contrate uma grafica para anuncios impressos ou uma equipe de radio
ou de televisao para anuncios veiculados nestas midias, ou seja, é preciso
tempo habil para o desenrolar de todas essas etapas.

Figura 9
Fonte: ilustradora

Verba compativel: A verba destinada pelo cliente para a campanha
deve ser compativel com os resultados pretendidos. E comum um anun-
ciante pedir ao publicitario que a sua marca seja tdo conhecida como,
por exemplo, a Coca-Cola. Neste momento, o profissional pergunta se
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0 empresario esta disposto a gastar a mesma quantia de dinheiro que
a Coca-Cola investe em propaganda. A resposta costuma ser negativa,
pOis a sua empresa é pequena e nao tem verba para isso. Portanto, ndo
adianta ter ilusdes de que um simples anuncio em um jornal vai dar a
mesma visibilidade de uma empresa que investe bilhdes em propaganda.
Conclusao: é preciso ter bom senso e entender que é necessario destinar
uma verba compativel com o tamanho da campanha. Claro que ha exce-
¢bes, mas como o nome diz, é uma excecao e nao uma regra.

e Pagamento: O cliente deve compreender que a propaganda é o “pro-
duto” que a agéncia vende e, portanto, tem direito a receber o lucro.
Deve ser combinado previamente, de preferéncia constado em contrato,
0 que agéncia deve receber por quais servicos prestados e se tem direi-
to a comissdes. Geralmente, os pagamentos costumam ser realizados
de duas maneiras. Num modo, o cliente paga diretamente a grafica, a
revista, ao jornal, a televisao, ao radio ou a outro meio de divulgacao e
estes repassam uma comissao para a agéncia que costuma ser de 10% a
20%. Em outro modo, ndo existe comissao e o cliente paga diretamente
a agéncia pelos servicos prestados. Pode existir ainda uma mescla destes
dois modos de pagamentos. Mas, em todos 0s casos, é necessario que 0s
contratantes paguem no prazo determinado, pois senao a agéncia tera
que financiar os mesmos perante os meios de producdo como as graficas
ou perante aos meios de veiculacao.

4.4 Os corretores
Segundo Sant’Anna (2009), o corretor é uma pessoa que trabalha como
intermedidria entre o cliente e os veiculos de comunicacao e deve seguir 0s
codigos de ética da categoria.

Na primeira metade do século XIX, havia corretores de propaganda na Ingla-
terra e nos Estados Unidos que vendiam espacos para varios anunciantes em
jornais e revistas e por esse trabalho recebiam comissées. Com o passar do
tempo, os corretores foram-se aprimorando e contratando redatores e de-
senhistas para oferecer melhores servicos aos seus anunciantes. Essa pratica
também aconteceu no Brasil no inicio do século XX.

Atualmente, os corretores de propaganda sao geralmente mais especializa-

dos e trabalham com um ramo especifico de mercado. Por exemplo, exis-
tem corretores que trabalham para revistas e jornais especializados no ramo
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de calcados masculinos. O trabalho consiste na venda de espacos para que
empresas que fornecem componentes para calcados (como couros, colas,
linhas, solas) possam anunciar os seus produtos para os fabricantes. Essas
revistas e jornais tém uma circulacao restrita, mas eficaz, pois as informacoes
sao divulgadas para um publico que tem real interesse no assunto. E, do
mesmo modo que ha essas publicacdes especificas para o setor calcadista,
também ha publicacdes para outros setores.

Normalmente, os anunciantes fazem os pagamentos diretamente para os
veiculos de divulgacao e estes repassam as comissOes para 0s corretores,
comissdes que sao em torno dos vinte por cento dos valores das vendas dos
anuncios.

4.5 Os veiculos de propaganda
Os veiculos de propaganda, seqgundo Sant’Anna (2009), sao: jornais, revistas,
radio, televisao e qualquer outro meio de divulgar a propaganda.

Quando se comeca a elaboracao de uma campanha publicitaria, ja é neces-
sario se ter em mente quais serdo os veiculos de divulgacao, pois cada um
funciona melhor com um tipo especifico de linguagem, ou seja, ndo adianta
nada se ter uma excelente peca publicitaria se o veiculo escolhido nao for o
apropriado para aquele tipo de expressao e que, portanto, nao consiga atin-
gir o publico-alvo desejado, aquele que é capaz de se interessar pelos pro-
dutos ou servicos anunciados e que possui poder aquisitivo para adquiri-los.
Resumindo, o veiculo de propaganda ja deve estar definido no planejamento
para que se possa utilizar um tipo de linguagem especifica e analisar se a
verba disponivel é suficiente para se fazer a campanha pretendida, ou se os
gastos serao muito acima da realidade do cliente.

Figura 10
Fonte: ilustradora
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A definicao da midia — do latim médium (meio) — em que a campanha sera
trabalhada é a forma de selecionar as oportunidades e os contatos que le-
varao o anuncio publicitario ao conhecimento do consumidor em potencial.

Os veiculos sao classificados, segundo Sant’Anna (2009), por:

e Veiculos visuais (destinados a serem lidos ou vistos): sao divididos
em trés categorias. A categoria da imprensa, que é formada pelos jor-
nais, pelas revistas e pelos periddicos especializados; a categoria do ou-
tdoor, que é constituida pelos cartazes, painéis e luminosos, e a categoria
do mobilidrio urbano, formada pelos espacos reservados as divulgacdes
de mensagem comercial ou de patrocinio, como placas de sinalizacao ou
de orientacao, por relégios e marcadores de temperatura, para cobertu-
ras de protecao em pontos de 6nibus, entre outros.

¢ Veiculos auditivos (destinados a serem ouvidos): formados pelas ra-
dios, carros de som e servicos de alto-falantes.

e Veiculos audiovisuais (destinados a serem ouvidos e vistos): for-
mados pelas redes de televisdo tanto aberta como paga, pelos cinemas
e pela internet.

Durante o planejamento de uma campanha, dificilmente é cogitada a utiliza-
cao de apenas um meio de divulgacao. Normalmente, procura-se uma com-
binacdo de meios para o melhor aproveitamento das qualidades e vantagens
de cada veiculo. Mas, essa tentativa de atingir no alvo o publico consumidor
especifico sempre passa pelas possibilidades dos recursos financeiros dispo-
niveis.

4.6 Caracteristicas determinantes na
selecao dos meios

Para se fazer a escolha de cada meio, é necessario, segundo Sant’Anna

(2009):

e ter o conhecimento dos seus aspectos técnicos e das suas possibilidades
de formas de divulgacao;

e analisar as oportunidades de contato com o consumidor e o comporta-
mento deste perante ao meio em questao; e
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e ponderar as vantagens e desvantagens.

Ainda de acordo com Sant’Anna (2009), na listagem a seguir foram analisa-
das as especificidades de cada meio.

a) Televisao

A televisao é, principalmente no Brasil, 0 meio de maior poder de divulgacao
e 0 que consegue atingir e convencer a maior parte da massa consumidora,
qualquer que seja a sua classe social. Isto se deve as qualidades e possibilida-
des técnicas, artisticas, sociais e comerciais do préprio veiculo. A facilidade
financeira para se possuir um aparelho de TV é verificada em quase todas
as residéncias do pais, o que torna o poder de seducao do meio ainda mais
eficaz.

Vantagens

e [ o meio de maior cobertura da massa consumidora, formada por inu-
meros telespectadores que garantem a ela uma enorme audiéncia, cons-
tituida por um publico eclético, com varios graus de instrucao e de varias
classes sociais.

e Utiliza-se dos recursos das imagens, dos sons e dos movimentos que pos-
sibilitam o envolvimento de varios sentidos do consumidor.

» Serve de referencial por conseguir criar moda, opinido e desejos, em pra-
ticamente todas as classes sociais.

e Possui rapidez de comunicacao devido a sua agilidade de atingir milhares
e até milhdes de pessoas simultaneamente.

e Admite varios espacos e formatos para se fazer publicidade, além dos in-
tervalos comerciais, como o merchandising que é a exposicao do produto
ou da marca da empresa dentro do contexto do programa. Em novelas,
é comum aparecer, durante a sua trama, uma personagem utilizando um
caixa eletrénico de um banco ou bebendo algum refrigerante, em situa-
cdes em que as marcas destas empresas aparecem em destaque.

e O custo relativo (custo da propaganda dividido pelo numero total de te-
lespectadores) é baixo, devido a grande audiéncia.
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Desvantagens:
e O custo absoluto (custo total) é alto, comparado com outros meios.

e Nao é o veiculo mais adequado para argumentacdes mais elaboradas e
complexas.

e Por ter uma grande cobertura, é uma midia dispersiva quando se deseja
atingir um publico especifico.

b) Televisao por assinatura

A TV por assinatura também é conhecida como TV segmentada ou TV a
cabo e, mais recentemente, TV por satélite.

Vantagens:

e O custo absoluto ¢ baixo.

e Por ser segmentada, atinge publicos interessados em assuntos especi-
ficos em cada canal da programacao, como esportes, culinaria, filmes,
jornalismos, documentarios, desenhos animados, musica.

Desvantagens:

e Possui baixos indices de audiéncia.

e Para se obter resultados significativos, o periodo e a frequéncia de veicu-
lacdo da propaganda devem ser maiores.

¢) Radio

O radio é tradicionalmente um veiculo de apelo popular e consegue atingir
de modo rapido as massas populacionais, tanto das capitais como das cida-
des interioranas.

Apesar da existéncia de grandes emissoras de radio que possuem um grande

alcance, em geral, o radio possui acao local, ou seja, faz parte da vida da
cidade onde esta instalada a emissora e das cidades circunvizinhas.
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Mesmo com programacdes variadas, podemos classificar, de modo geral, as
radios em dois grupos:

AM (Amplitude Modulada): normalmente voltada para a prestacdo de
servicos, 0 que gera uma maior proximidade entre o ouvinte, a radio e a
comunidade.

FM (Frequéncia Modulada): costuma trazer uma programacao mais vol-
tada para o lazer e o entretenimento.

Vantagens:

E um veiculo presente em vérias situacbes, como em casa, NO carro, no
trabalho e no lazer.

Possui um alcance imediato, por suas mensagens chegarem ao ouvinte
instantaneamente.

Atinge o publico local, o que pode tornar a mensagem/propaganda mais
especifica para uma cidade.

Em cada horario atinge determinados perfis de publico, em razao da
programacao segmentada.

Baixo custo tanto absoluto como relativo, devido ao grande nimero de
ouvintes.

Desvantagens:
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A existéncia de um grande nimero de emissoras diminui a audiéncia de
cada uma delas.

A tendéncia do ouvinte em mudar de estacao frequentemente traz um
publico rotativo.

A popularizacao dos tocadores de mp3 vem diminuindo o ndmero de
ouvintes.

Existe uma dificuldade para as empresas conferirem se o nimero de vei-
culacao real da propaganda foi o mesmo do contrato.
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d) Revistas

O habito de se ler revistas vem-se popularizando nos ultimos anos, pois antes
era algo quase que exclusivo das pessoas de classe social elevada.

Figura 11
Fonte: ilustradora

Do mesmo modo que acontece com o radio, as revistas também sdo seg-
mentadas. Existem revistas que abordam varios assuntos e atingem prati-
camente todos os tipos de publico. Ha, por exemplo, revistas masculinas,
femininas, infantis, adolescentes e que tratam de noticias, fofocas, novelas,
carros, motos, navios, cinema, musica, arte, culindria, viagem, habilidades
manuais e outros muitos assuntos.

O anunciante ndao deve analisar apenas a tiragem de cada exemplar, pois
uma revista pode ser lida por varias pessoas.

Vantagens:

* A selecdo do tipo de publico a ser atingido dada a grande variedade de
titulos, sendo que este publico costuma ter um poder aquisitivo melhor
devido aos precos dos exemplares.

e As revistas sao lidas em diversos momentos e em diversos locais, pois o

leitor tende a leva-las consigo e a conserva-las em seu poder, principal-
mente as de assuntos especificos que costumam ser colecionadas.
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e Um exemplar pode ser lido por varias pessoas.

e Ao contrario do radio, os anunciantes podem verificar de modo mais facil
se a propaganda foi veiculada como o combinado.

Desvantagem:

e O alto preco por exemplar ndo permite que alguns grupos adquiram as
revistas.

e) Jornais:

O jornal esta ligado a histéria da publicidade e foi o seu primeiro grande
veiculo de divulgacao.

Ha jornais de varias tendéncias, desde conservadores até liberais e populares.
Os contelidos podem ser genéricos ou especificos. As tiragens podem ser,
entre outras, didrias, semanais, quinzenais e mensais. E a distribuicdo pode
ser ampla (presente em varias cidades) ou restrita.

Vantagens:

e Ojornal é, no Brasil, o veiculo de comunicacao com maior grau de credi-
bilidade e aceitacao pelos leitores.

* Os leitores sao fiéis ao jornal e costumam acompanha-lo diariamente, o
que o torna formador de opinides.

e Vdrias cidades possuem um jornal local, o que favorece os anunciantes
gue querem direcionar a sua propaganda visando reforcar a sua marca
ou vender o seu produto para os moradores, ou seja, o jornal proporcio-
na uma cobertura regional.

Desvantagens:

e Em geral, o jornal possui uma vida Util curta de apenas um dia. Diferente
da revista, ele dificilmente é relido.

e Para uma parcela da populacao, o jornal vem perdendo espaco em ter-
mos de informacao para a televisao e a internet, uma vez que suas ca-
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racteristicas sao imediatistas. Por exemplo, se vocé ouve comentar algum
fato politico ou econémico, basta ligar a televisdao em algum canal de
noticias ou acessar a internet para se informar, ndo sendo preciso esperar
0 outro dia para ver a mesma noticia nas paginas dos jornais.

f) Outdoor e midia exterior

A midia exterior — outdoor, placas de ruas, busdoor (placas ou adesivos em
6nibus), taxidoor (placas ou adesivos em taxis), faixas de avides (normalmen-
te usadas nas praias) — se diferencia fundamentalmente dos demais veiculos
de comunicacao, pois, ao invés de receber em casa ou ir buscar os outros
tipos de midia — jornais, revistas, televisdo, panfletos, radios -, o outdoor e
0 cartaz sao percebidos nas ruas quase que casualmente. O impacto para
fixacdo da mensagem na mente consumidora ocorre pela repeticdo, pelo
tamanho e pelo chamariz das cores.

Vantagens:

e Possui ampla cobertura local em pouco tempo devido a grande circula-
cdo de transito.

* A exposicao é feita 24 horas por dia e, geralmente, um outdoor costuma
ser exibido durante uma quinzena, ou até ser trocado por outro.

e O impacto visual sobre as pessoas é significativo devido ao tamanho do
outdoor. E agora é comum o uso de placas duplas, triplas ou maiores que
causam um efeito mais impressionante.

Desvantagens:

* [ limitado apenas para mensagens rapidas por causa da grande velocida-
de de passagem das pessoas.

e Apesar das melhoras nas técnicas de impressdo, a maioria ainda possui
baixa qualidade que ainda piora devido as intempéries.

* Algumas cidades vém aprovando leis para diminuir a poluicao visual, o
gue restringe o uso das midias exteriores.

Aula 4 - Os elementos do sistema publicitario: agéncias, anunciantes, corretores... 49

®



g) Cinemas

A propaganda nos cinemas, normalmente, é feita através de slides ou de
filmes exibidos antes das sessdes, mas ainda pode ser feita através de um
merchandising inserido no préprio filme, mas o custo, neste caso, é extrema-
mente alto e nem todos os diretores aceitam este tipo de publicidade.

Vantagens:

e A mensagem publicitaria tem atencao total do espectador, pois nao exis-
te nada para desviar a sua atencao.

e As dimensbes da tela e o dudio de alta fidelidade causam um grande
impacto visual.

e O publico é segmentado e selecionado devido ao fato de o frequentador
de cinema ser formado, geralmente, por pessoas de 15 a 29 anos das

classes A e B.

e [ um veiculo de abrangéncia local, o que possibilita a utilizacdo de uma
mensagem especifica de modo mais eficaz.

Desvantagens:

e O numero de pessoas que cada sessao atinge é muito pequeno compa-
rado a outros meios.

e A propaganda deve ser veiculada por periodos grandes de tempo para
surtir algum efeito.

e Adistribuicdo das copias da propaganda para varios cinemas é cara, pois
a maioria das salas ainda utiliza projetores com peliculas ou em video.
Poucas sao as salas com o sistema digital, permitindo reduzir o custo das
copias a praticamente zero.

h) Internet

A internet é a midia que vem revolucionando a maneira de se fazer propa-
ganda na ultima década.
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Vantagens:

* A internet é interativa e proporciona saber rapidamente os desejos e as
preferéncias do publico-alvo devido ao controle de acesso dos internau-
tas.

e Permite a cobertura local e global com predominancia das classes A e B.

e Permite varios formatos de propaganda.

e E rapida na comunicacao dos anuncios.

* Interage de modo direto e personalizado com os consumidores através
de e-mails e sites.

e Apresenta baixo custo de producado e de veiculacao.
Desvantagens:
e Baixo poder de penetracao entre as camadas sociais mais populares.

e Por ainda ser novidade para muitos comerciantes, encontra certa resis-
téncia na utilizacao desse tipo de midia.

i) Mala direta

E um tipo de comunicacédo dirigida para um consumidor ou um grupo de
consumidores especificos. O meio utilizado é o servico postal, mas hoje a in-
ternet possibilita o desenvolvimento da mesma ideia através do meio digital,
s6 que neste caso denominamos e-mail marketing.

Vantagens:

e A mala direta é um veiculo segmentado que chega ao consumidor em
sua casa.

e Possui uma alta drea de cobertura, podendo chegar em todas as partes
do pais.

e Possui baixo custo comparado com outros veiculos.
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e Ha possibilidade de utilizacdo de varios formatos com criatividade.
Desvantagens:

e Existe a necessidade de se obter uma lista de enderecos segmentada por
tipo de cliente.

e Alguns formatos de mala direta ndo sdo permitidos pelas regras dos cor-
reios.

j) Telefonia

A comunicacdo na telefonia acontece em tempo real, o que possibilita uma
grande dinamica na politica de relacionamento entre a empresa e o cliente.
Esta é a principal vantagem desse veiculo, pois favorece um entendimento
claro as partes, o que agiliza as decisoes.

O telemarketing permite a comunicacao direta com o consumidor, fazendo
muitas vezes as funcdes da mala direta.

Uma desvantagem desse meio é a limitacdo da utilizacdo do audio apenas,
mas com o desenvolvimento das novas tecnologias da telefonia moével — ce-
lulares — ja é possivel o envio de imagens e de videos que dao uma maior
dinamica e um maior leque de possibilidades para esse tipo de publicidade.

4.7 Os fornecedores

Segundo Sant’Anna (2009), os fornecedores das agéncias de publicidade
sS40 empresas ou pessoas que oferecem meios ou materiais para a realizacdo
da campanha publicitaria. Por ndo possuir alguns departamentos ou profis-
sionais especializados em servicos especificos, as agéncias costumam utilizar
0s servicos ou produtos dos seguintes fornecedores:

* animacao e estudio em 3D (3 dimensdes)

artista plastico

® assessoria de comunicacao

banco de imagens
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e Drindes e material promocional

e comunicacao visual

e equipamentos e suprimentos

e escolas e cursos

e estudio de ilustracao e design

o fotografia

e gréficas

e informatica

e jornais

¢ logistica

e |ocadora de equipamentos

e outdoor e midia indoor

e produtoras de audio e video

e tratamento de imagem

e radioeTV

e revistas

Quando é necessario fazer um anuncio impresso, os publicitarios da agéncia
desenvolvem a ideia para o cliente e criam no computador o anuncio. Depois
contratam uma gréafica para imprimir folhetos ou cartazes, se for o caso, ou
compram espagos em jornais ou revistas para terem o seu anuncio impresso

em determinada edicdo.

No caso de um filme publicitario, é preciso arrumar locais para as filmagens,
alugar equipamentos, contratar atores e figurantes, dependendo do caso
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contratar algum animal, contratar animadores ou ainda profissionais da in-
formatica para incluirem efeitos especiais, mas é claro que tudo dependera
da proposta de filme a ser realizada e para coordenar precisa-se de uma
logistica que também pode ser contratada. Depois de pronto, compra-se
espaco em televisao ou no cinema para a divulgacao do mesmo.

Mesmo as agéncias de grande porte que possuem varios departamentos e
pessoas altamente especializadas, dependem dos servicos ou produtos dos
fornecedores de propaganda e publicidade para que os seus trabalhos pos-
sam ser realizados e veiculados nas midias. E um grande problema de se de-
pender de véarios fornecedores é que todos precisam de um prazo suficiente
para as realizacdes de seus trabalhos, mas, normalmente, os clientes preci-
sam ou desejam que tudo esteja pronto de modo quase que instantaneo.

Parabéns, pois mais um passo foi dado para a construcdo do seu conheci-
mento. Vamos ao resumo e depois a atividade de aprendizagem.

Resumo

Vimos o que os anunciantes devem esperar de uma agéncia ao contrata-la
e das funcoes desempenhadas por esta agéncia. Estudamos, também, o pa-
pel dos corretores e as vantagens e desvantagens dos principais veiculos de
comunicacao numa determinada campanha, ou seja, analisamos como cada
elemento do sistema publicitario se comporta.

Atividade de aprendizagem

Escolha e descreva abaixo, justificando sua opcao, os veiculos de comunica-
¢do que vocé usaria se devesse promover um pequeno mercado com uma
verba reduzida para publicidade.

Tivemos uma visao geral de todos os elementos do sistema publicitario. A
sequir, aprofundaremos os nossos estudos sobre a agéncia de publicidade
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e 0s seus departamentos e funcdes. Continue separando uma parte do seu
tempo para continuar no processo de aprendizagem necessario e importan-
te para a funcao que vocé deseja desempenhar.
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Aula 5. A estrutura basica da agéncia
de publicidade, o departamento
de publicidade, o anunciante e o

departamento comercial dos veiculos

Objetivo:

e Compreender o funcionamento dos varios setores de uma
agéncia de publicidade.

Caro(a) estudante.

Muitas pessoas tém a ideia errada de que uma agéncia de publicidade se
resume apenas num aglomerado de pessoas criativas que trabalham num
ambiente descontraido e sem preocupacdes. Mas o cotidiano de uma agén-
cia é cheio de tensdes e de preocupacdes com cumprimentos dos prazos de
entrega. Veremos como funciona a estrutura basica de uma agéncia e os
seus departamentos. Bons estudos!!!

5.1 A agéncia

Segundo a Lei Federal n® 4680 de 18 de junho de 1965, “A Agéncia de Pro-
paganda é pessoa juridica especializada na arte e técnica publicitarias que,
através de especialistas, estuda, concebe, executa e distribui propaganda
aos veiculos de divulgacdo, por ordem e conta de clientes-anunciantes, com
0 objetivo de promover a venda de produtos e servicos, difundir ideias ou
informar o publico a respeito de organizacées ou instituicbes colocadas a
servico deste mesmo publico”.

A primeira agéncia de publicidade surgiu no inicio da década de 1910. Seu
papel consistia apenas em comprar grandes espagos nos jornais e revender
pequenos pedagos para varios anunciantes, ou seja, compravam no atacado
com descontos e revendiam no varejo com uma boa margem de lucro. Mas,
num curto espaco de tempo, as agéncias visualizaram um novo segmento de
mercado com a oportunidade de ampliar os seus servicos. Além das vendas
elas passaram a redigir e a ilustrar o anuncio, ou seja, elas passaram a fazer
o trabalho completo, o que atraiu novos clientes e possibilitou o desenvolvi-
mento das técnicas de publicidade.
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Atualmente, as agéncias, em geral, funcionam de forma independente, sem
vinculos econdmicos e legais com 0s anunciantes. Elas se dedicam ao pla-
nejamento da campanha publicitaria, a producao e a divulgacao da mesma.
Existem algumas variacbes de agéncias como as house-agencies que sao
pertencentes a propria empresa anunciante. Por exemplo, uma fabrica de sa-
pato ao invés de contratar uma agéncia independente, monta a sua prépria
estrutura, contratando publicitarios exclusivos para lidar com todas as suas
necessidades de propaganda. Outro modelo de agéncia que vem ganhando
forca sao as especializadas, as que lidam com apenas um tipo de cliente ou
setor da economia. E caso das que trabalham apenas com o setor automoti-
vO ou com apenas grandes lojas de departamentos.

A principio, qualquer pessoa pode abrir uma agéncia de publicidade, bastan-
do passar por toda a parte burocratica para registra-la nos érgaos legais e
competentes. Mas, segundo Sant’Anna (2009), o que mantém uma agéncia
viva e atuante é a soma dos talentos das pessoas, pois o resto consiste ape-
nas em moveis, computadores e maquinas. A maioria das pessoas acreditam
no senso comum e acha que podem criar campanhas mesmo sem conhecer
as técnicas publicitarias e fazer a sua propria publicidade, para nao gastarem
contratando uma agéncia, o que, em geral, leva a resultados insatisfatorios.

Um erro comum aos publicitarios é acreditar que somente o talento para
comunicacao e o planejamento da campanha sao suficientes para se montar
uma agéncia de sucesso. Eles se esquecem da necessidade de outros tipos
de talentos, como no atendimento aos clientes, sabendo ouvir as suas ne-
cessidades e vender as ideias da agéncia; na administracdo, tanto da parte
financeira quanto na parte logistica das campanhas, com o cumprimento de
datas, com a disponibilidade de terceiros, como gréaficas, outdoors, cinemas,
televisdo entre outros. Resumindo, a agéncia deve ser viavel em seu todo e
nao apenas na parte de criacao.

5.2 Uma agéncia de propaganda faz o que?
Segundo Sant’Anna (2009), a agéncia de propaganda aconselha e ajuda
os seus clientes a enfrentarem os desafios de comunicacao propostos pelo
mercado. Mas, a maioria trabalha somente com a questdo da propaganda
e da divulgacao da marca do cliente. Um novo nicho que vem surgindo é o
da consultoria de comunicacao e de marketing, como uma decorréncia do
fato de que, hoje, o consumidor nao estd preocupado apenas com a efici-
éncia do produto, mas também com o modo como ele é fabricado, como,
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por exemplo, se o produto é ecologicamente sustentavel, se nao usa traba-
lho infantil na sua producéo, se depende de algum tipo de exploracao de
mao de obra, se é um produto transgénico ou se é organico, entre outras

preocupacdes. Atualmente, para se destacar neste mercado extremamente
competitivo, a empresa deve apresentar credibilidade nao sé através de seus
produtos, mas em todos 0s seus atos e é neste momento que o marketing
da qualidade pode ajudar.

5.3 As funcoes da agéncia.
Segundo Sant’Anna (2009), as funcoes tradicionais da agéncia de publici-
dade sao:

Atendimento: O profissional do atendimento tem um duplo papel, pois
ele representa a agéncia perante o cliente e, ao mesmo tempo, represen-
ta o cliente perante os outros funcionarios da agéncia. Mas, engana-se
guem pensa que ele faz apenas um papel de intermediario, como garoto
de recados. Sua funcao é de orientador e organizador, pois conhece os
principios da comunicacao e as caracteristicas, as tendéncias e 0s rumos
gue o mercado trilha.

Planejamento: Antigamente, o profissional do planejamento era res-
ponsavel pela realizacao de pesquisas sobre o interesse dos consumido-
res e por encontrar possiveis novos clientes. Atualmente, ele atua, jun-
tamente com o diretor de criacdo, na elaboracao de ideias criativas que
orientardo os rumos que as campanhas seguirdo. Para isto, elabora um
plano, apresentando a situacao do mercado, do produto e da concorrén-
cia e estabelecendo os objetivos e metas a serem alcancados, assim como
suas estratégias.

Criacdo: E a area de maior visibilidade da agéncia, a que desperta o
interesse dos estudantes para a profissao, pois para os leigos possui exa-
gerado destaque por ser imaginada apenas como o lugar onde a criativi-
dade nao possui barreiras nem limites e as ideias surgem naturalmente,
sem grandes esforcos. Mas, é uma area de muito trabalho e preparacao
para o surgimento de ideias criativas. Como diz a maxima, é “muito
mais transpiracdo do que inspiracao”, pois é onde se tem que lidar, na
maioria das vezes, com prazos e recursos escassos, além de limitacdes da
legislacao, da situacao ou do proéprio cliente, ou seja, é viver sob pressao
a todo momento.
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Figura 12
Fonte: ilustradora

e Midia: O setor de midia tem o seu trabalho dividido em trés fases que
podem ser executadas por um mesmo profissional ou por trés pessoas
diferentes, dependendo do tamanho da agéncia.

- A primeira fase consiste no planejamento, uma area mais estratégica
e exige um profissional com profundo conhecimento dos habitos de
consumo do publico-alvo e que saiba trabalhar simultaneamente com
muitos dados e informacdes sobre o mercado e os veiculos de divul-
gacao, buscando sempre as melhores alternativas de modo rentavel
e viavel.

- A segunda fase é a da negociacdo, a qual exige pessoas que saibam
se relacionar e estabelecer parcerias com os veiculos de divulgacao e
gue possuam uma boa capacidade de argumentacado. Este profissio-
nal busca sempre condicdes para a veiculacdo da campanha e precos
diferenciados e vantajosos para os seus clientes, mas sem se esquecer
da parte rentavel para a agéncia.

- A Ultima fase é do controle, a qual verifica se as condicoes, os prazos
e 0s pagamentos, tanto dos veiculos de divulgacao como da comissao
das agéncias, enfim se toda a negociacdo esta sendo cumprida como
o planejado ou se devem ser feitos ajustes para se atingirem as metas.
Segundo Sant’Anna, a area de controle faz a ligacdo com o setor de
contabilidade da agéncia, pois providencia e orienta todo o processo
burocratico.

* Producao: O produtor é o profissional que organiza e facilita a realizacao
dos trabalhos. Devido ao seu grande conhecimento sobre a maioria dos
processos de producdo, ele norteia os outros profissionais da agéncia
sobre a viabilidade de utilizacdo das diversas tecnologias disponiveis para

60 Técnicas de Propaganda e Publicidade



a obtencdo de um resultado diferenciado e criativo a partir das ideias
propostas pela equipe. Deste modo, geralmente o produtor tem parti-
cipacao ativa na criacao e elaboracao de varias campanhas através de
trilhas sonoras, jingles, comerciais tanto para televisao como para radio,
anuncios em revistas e jornais etc. Além de ser responsavel por encon-
trar o melhor veiculo de divulgacdo e os fornecedores para a realizacao
de um trabalho, o produtor também negocia o orcamento, pois sempre
busca as melhores solucdes financeiras para clientes e para a agéncia.

Teoricamente, essas funcdes sao exercidas por profissionais diferentes, mas
isto depende do tamanho da agéncia, pois nas pequenas um profissional
pode acumular varias funcoes ou todas, caso de agéncias constituidas por
apenas um funcionario que é o dono. Ja nas grandes, para cada funcao exis-
tem varios funciondrios, o que permite que ela seja fracionada, como, por
exemplo, o atendimento pode ser dividido por tipo ou tamanho de cliente.

Os dois principais modelos de agéncias atuais sao:

* As de comunicacao integrada: que procuram atender todas as neces-
sidades e objetivos dos clientes através da utilizacdo harménica e simul-
tanea dos diversos tipos de midias (jornais, outdoor, radio, TV, entre ou-
tros) com a elaboracao de um plano de marketing ou de uma campanha
publicitaria eficiente e eficaz.

* As especializadas: que atuam por setor mercadolégico como cultura,
educacao, esporte, saude ou transporte; ou por tipo de instrumento pu-
blicitario como propaganda, marketing, merchandising ou criacao de si-
tes na internet.

Segundo Sant’Anna (2009, p. 303),

é funcao da agéncia garantir ao maximo a eficiéncia e o rendimento
das campanhas e dos esforcos mais pontuais de atuacao; para isso ela
deve acompanhar as atividades de seu cliente, das pesquisas prelimina-
res recomendadas para conhecer as possibilidades de um produto até

o controle final dos resultados da campanha.
O modelo de organizacao interna mais utilizado no Brasil é aquele que tra-

balha com equipes interrelacionadas que une todas as funcdes da agéncia
como atendimento, planejamento, criacdo, midia e producao durante o esta-
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belecimento de estratégias e metas de campanha. E, depois desses objetivos
gerais estabelecidos, cada equipe concentra suas forcas em tarefas pontuais.

5.4 A caracterizacao da agéncia de
publicidade

No primeiro encontro das agéncias promovido pela ABAP (Associacao Bra-

sileira das Agéncias de Propaganda), produziu-se um documento sobre

conceitos fundamentais para o entendimento de definicbes basicas sobre

a agéncia de publicidade. Este documento é reproduzido em Sant’Anna

(2009, p. 304):

Nesta reunido da ABAP, entendeu-se que é importante caracterizar a

agéncia de publicidade como o que ela realmente é:

a) Antes de mais nada, uma instituicao realizadora de negécios e com

finalidades empresariais;

b) Uma empresa especializada na prestacdo de servicos profissionais
no campo da comunicacao social e que, para isso, detém um avanca-
do conhecimento capaz de conferir a comunicacdo do anunciante um
diferencial tecnolégico impossivel de obter com a mesma eficiéncia em
outras eventuais fontes — como a house-agency, ou o departamento

préprio, ou o trabalho de free lancers, ou o estudio do veiculo;

¢) Uma empresa que abriga os melhores talentos individuais de uma
dezena de especialidades que integram estruturadamente para suprir
uma gama ampla e coerente dos servicos mais importantes no campo

da comunicacao;

d) Uma empresa dirigida por empresarios, que regem seu negdcio pe-
las praxes vigentes da ética comercial, tanto quanto qualguer outro
empresario, e que visam o aumento do seu patriménio, tanto quanto

qualquer outro empresario.
Essa visdo de agéncia é a Unica que pode, a longo prazo, garantir a
continuidade de uma remuneracao adequada para o capital, os riscos

e a atividade técnica que desempenha.

E, para que isso seja percebido assim, sdo necessarias trés condicoes:
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1. Que esteja apoiada num produto que realmente ofereca os benefi-
cios implicitos na sua conceituacao. E um tal produto exige o continuo
desenvolvimento e incorporacao da mais avancada tecnologia de co-
municacoes, do melhor talento e das mais eficientes técnicas organiza-

cionais ao servico de agéncias;

2. Que o servico oferecido seja valorizado por remuneracdo adequa-
da, capaz de gerar 0s recursos necessarios a manutencao do seu alto
nivel. E, principalmente, que o valor desse servico ndo seja degradado
pelo rebaixamento dos custos minimos previstos na lei e na praxe; pela
prestacao de tarefas gratuitas; pelo oferecimento de favores espurios a
finalidade comercial e técnica do negécio de agéncia; pelo oferecimen-

to gratuito de talento a titulo de concorréncia;

3. Que, simultaneamente, o negdcio de agéncia mantenha uma acao
planejada de comunicacdo com a sociedade em geral e o mercado de
anunciantes em particular, com a finalidade de Ihes fazer chegar a uma

percepcao correta do seu papel econémico, tecnolégico e social.

Além disso, ainda nessa linha, e para caracterizar que a Agéncia nao
exerce meramente servicos de intermediacdo ou corretagem mas, sim,
de prestadora de servicos técnicos altamente especializados, dever-se-
-ia estudar a conveniéncia de fazer com que o relacionamento comer-
cial seja efetuado diretamente entre veiculo e agéncia e desta, por sua
vez, diretamente com o Cliente, ndo se limitando a cobranca a ser
feita aos cuidados da agéncia, mas assumindo esta responsabilidade

financeira da operacéo.

Esta reunido e o relatério foram uma tentativa de se estabelecerem regras
para o funcionamento das agéncias de publicidade. A evolucao destas re-
gras vem acontecendo, mas ainda existem varios tipos de remuneracao, de
comissao e de taxas fixas. Uma padronizacao perfeita é praticamente impos-
sivel, mas a criacao de normas que regem as agéncias facilitam o relaciona-
mento com os clientes.

Final de mais uma aula. Vamos rever algumas funcbes das agéncias de pu-
blicidade.

Resumo
Aprendemos que uma agéncia de publicidade ndo é apenas um lugar cheio

Aula 5 - A estrutura basica da agéncia de publicidade, o departamento de ... 63

®



de pessoas criativas, ela possui as seguintes funcoes: atendimento, planeja-
mento, criacao, midia e producao; e deve, também, sequir regras para poder
funcionar legalmente perante o Estado.

Atividade de aprendizagem

Todas as funcdes das agéncias publicitarias sao importantes, mas insistimos
em dar maior importancia a criacdo. Quais seriam os problemas de uma agén-
cia que nao se importa muito com o atendimento e com o planejamento?

Prezado(a) estudante
Agora vocé ja conhece a estrutura basica de uma agéncia de publicidade. Na

proxima aula, veremos um pouco da histéria da publicidade e da propagan-
da. Mantenha o foco nos estudos e até 1a!!l.
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Aula 6. A evolucao histérica da
publicidade e propaganda

Objetivo:

e Demonstrar alguns aspectos da histéria da publicidade e da pro-
paganda e da evolucao de suas técnicas.

Prezado(a) aluno(a)

Vamos observar como a publicidade e a propaganda foram utilizadas duran-
te alguns periodos histéricos e vamos ver, também, como os publicitarios sao
especialistas em criar necessidades e desejos para consumirmos mais. Para
isto, eles estudam o comportamento da populacao e usam algumas técnicas
para atingirem os seus objetivos. Abordaremos varias destas técnicas, por-
tanto, bom estudo!!!

6.1 A publicidade e propaganda na histéria
A publicidade e a propaganda, assim como o marketing, estdo presentes
em varios momentos de nossas vidas, influenciando nossas decisdes de for-
ma efetiva mesmo sem percebermos. O que vestimos, 0 que compramos, o
que lemos, o que nos diverte e até o que sonhamos, tudo é norteado pela
propaganda e pelo marketing que nos dizem quais sao as modas e o que é
chigue ou o que é brega. E, de um modo geral, vem sendo assim desde a
Antiguidade.

Tabuletas com anuncios sobre combates entre gladiadores ou com referén-
cias a casas de banhos, descobertas em Pompeia — antiga cidade do império
romano distante 22 km de Napoles que foi destruida pela erupcao do vulcao
Vesuvio no ano 79 dC — datam o inicio das atividades publicitarias na Anti-
guidade Classica. Mas, nesta primeira fase que durou até a Idade Média, a
publicidade era praticamente oral. Eram utilizados gritos e gestos para cha-
mar atencao das pessoas, algo utilizado até hoje em algumas feiras livres,
para os produtos que podiam ser alimentos, gados ou até escravos. Também
data deste periodo a utilizacdo de simbolos para diferenciar um estabele-
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cimento de venda de mercadorias de outras construcdes, pois as ruas nao
possuiam nomes e nem as casas possuiam numeros, ou seja, € o surgimento
do logotipo que é muito utilizado atualmente.

No século XV, a invencdo da impressao mecanica pelo grafico e inventor
alemao Johannes Gutenberg proporcionou um avanco tecnoldégico no modo
de producao de livros, jornais, panfletos e cartazes. Anteriormente, tudo era
manuscrito e demandava muitas horas de trabalho, mas o surgimento dos
primérdios da arte gréfica fez a velocidade e as quantidades de exemplares
produzidos aumentarem muito. A publicidade e a propaganda sempre se
reinventaram e se aprimoraram com os surgimentos de novas tecnologias
e a impressao mecanica deu inicio a todo esse processo. Seqgundo Muniz
(2004, p. 2):

[...] surge o primeiro cartaz de que se tem conhecimento: impresso em
1482, destinava-se a anunciar uma manifestacao religiosa que ia ter lu-
gar em Reims, o Grande Perddo de Nossa Senhora. Em 1625, apareceu
no periédico inglés Mercurius Britannicus o primeiro anuncio publici-
tario de um livro. Em 1631, na Franca, Théophraste Renaudot cria na
sua gazeta uma pequena secao de anuncios. Cria-se, entdo, uma nova
fonte de receita para o jornal que até entdo vivia somente da venda de

assinaturas e uma nova etapa para a publicidade.

Nesta época, a publicidade ainda engatinhava e possuia apenas um carater
informativo.

A partir da era industrial e com a producao de produtos em massa, a publi-
cidade passa por outra etapa, deixa de lado o carater apenas informativo e
passa a ser mais sugestiva criando necessidades e desejos para o consumi-
dor, tudo para atingir o objetivo de aumentar o consumo. E, numa terceira
fase, a atual, os publicitarios realizam pesquisas de mercado, estudam os
comportamentos do publico e até utilizam da psicologia e da psicanalise
para descobrir e despertar motivacoes que levem o consumidor a agir de
determinadas maneiras.

6.2 Propaganda politica

A palavra propaganda, como ja mencionada na aula, foi utilizada pelo papa
Clemente VII com o intuito de propagar e difundir a teoria e os principios da
fé catolica pelo mundo e para isto ele criou a Congregacao da Propaganda.
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A palavra propaganda vem do latim propagare que significa enterrar o re-
bento de uma planta no solo. E propagare vem de pangere que é enterrar,
mergulhar ou plantar. Portanto, propaganda envolve o conceito de plantar e
desenvolver uma crenca ou uma ideia em outras pessoas.

Figura 13
Fonte: ilustradora
Mas segundo Sant’Anna (2009), o sentido atual esta bem distante do inicial,
pois atualmente a propaganda trabalha com o objetivo de influenciar o com-
portamento e a opinido da sociedade.

Napoledo Bonaparte percebeu, assim como outros governantes e estrate-
gistas, a fundamental importancia da aprovacao da opinido publica. Para
ele, de acordo com Sant’Anna (2009), o governo nao é nada sem a opiniao
publica ao seu favor.

O lider da revolucao chinesa Mao Tsé-Tung soube utilizar a forca da propa-
ganda em prol de sua causa e para isto fez uso macico de cartazes, panfle-
tos, jornais e radios para divulgar as suas ideias e converter a China para o
comunismo, pois sem convencer a populacao e, consequentemente, sem o
seu apoio, seria impossivel ele ter atingindo os seus objetivos.

6.3 Propaganda leninista

A propaganda politica moderna comecou com Lénin e Trotsky na Russia
durante a revolucao bolchevista. Lénin propagou as suas ideias de um modo
extremamente convincente ao dirigir, através do radio, suas palavras inova-
doras as massas. Além do radio, também se criou uma rede de comunicacdo
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que levava os ideais da revolucao aos lugares mais distantes da Russia. Era,
segundo Sant’Anna (2009), uma vasta rede psicopolitica que fazia uso dos
meios de comunicacdo e da imprensa para atingir os seus objetivos.

A propaganda bolchevista era usada continuamente e macicamente para le-
var as massas a consciéncia politica e a se unirem aos ideais revolucionarios.
Para isso, foram amplamente empregadas a revelacao politica e a palavra de
ordem. A revelacdo consistia em compreender como funcionavam os interes-
ses e 0s modos de atuacao das classes dominantes, visando a proporcionar
as massas consciéncia para serem representadas de modo claro e efetivo. A
palavra de ordem nao era algo vazio, ela condensava a linha do pensamento
politico do momento de modo claro, rapido e objetivo e, com isso, gerava
animo e euforia nas massas e, consequentemente, fazia 0 movimento crescer.

Um aspecto interessante da propaganda comunista na Russia foi a utilizacdo
de variadas formas de se difundir os mesmos ideais. Para cada faixa etéria,
para cada regido, para cada profissao, ou seja, para cada tipo de mentalidade
foi utilizado um veiculo de divulgacao especifico que podia ser um jornal de
classe ou da regiao, ou cartazes feitos para um setor especifico da populacao.

6.4 Propaganda hitlerista

De acordo com os estudos de Barreto (2006), se deixarmos de lado o édio
e as barbaridades cometidas pelo nazismo, a propaganda moderna evoluiu
muito neste periodo devido as contribuicdes de Hitler e de Goebbels ao utili-
zarem novas técnicas e processos que transformaram a propaganda em uma
arma com forca intrinseca e que passou a ser usada em qualquer situacao
indiscriminadamente.

A propaganda passou a ter fim em si mesma, pois as ideias nao importa-
vam, desde que a palavra penetrasse a mente e a dominasse. Quando Hitler
discursava as massas, procurava excita-las através de palavras de ordem
ou de ameacas que despertavam 6dio e o desejo de dominacao e poder.
Também eram feitas promessas, muitas vezes absurdas, mas que funciona-
vam durante as exaltadas pregacoes do lider nazista, pois as respostas das
massas eram irrefletidas.

Os grandes estrategistas e excelentes propagandistas conheciam essas re-

acoes e desejos das massas e, consequentemente, aproveitaram desses
conhecimentos em favor de suas causas, que nem sempre eram justas ou
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humanitdrias. Barreto (2006, p.30) cita frases que ilustram bem esses pen-
samentos, como do lider italiano e fascista Benito Mussolini: “O homem
moderno esta surpreendentemente disposto a crer”. Goebbels, ministro da
propaganda da Alemanha nazista falava: “As pessoas tém propensao imen-
sa para acreditar; elas precisam acreditar em tudo e estdo sempre a fazé-lo".
Hitler foi mais enfatico: “O povo, em sua grande maioria, esta numa disposi-
cdo e num estado de espirito a tal ponto feminino, que suas opinioes e seus
atos sao determinados muito mais pela impressao produzida nos sentidos,
que pela reflexdo pura”. E o lider russo Stalin disse: “As massas sempre an-
seiam pela orientacdo do Partido” .

Essas frases explicam o sucesso da propaganda nazista, pois a exaltacdo do
irracional e as fabulosas promessas encobriam, para a maioria da populacao,
qualquer tipo de questionamento e ldgica racional. Num momento em que
0 palis se encontra em situacao dificil e as pessoas passam necessidades,
torna-se mais facil surgir um lider populista ou fascista, mesmo que este se
apoie em promessas e fatos absurdos. Para esse lider ter quase garantia total
de sucesso, basta usar uma propaganda baseada na emocao e na exaltacao
das massas, ou seja, precisa apenas dizer o que 0 povo quer ouvir de maneira
convincente, mesmo que sejam as coisas mais estapafurdias.

Através de cartazes, panfletos, jornais, cinema e programas de radio, Hitler
e 0 partido nazista estavam presentes em todos os lugares: nas fabricas, nas
ruas, dentro das casas, ou seja, nos momentos de trabalho ou de lazer, a
propaganda nazista sempre se fazia presente. E esta insisténcia de veicula-
cao é muito usada atualmente. Por exemplo, quando um produto é exausti-
vamente anunciado e associado a uma melodia, basta ouvirmos a respectiva
melodia e nossa mente reage ao estimulo musical e pensamos no produto
e, muitas vezes, o adquirimos. O mesmo acontece com um slogan — “Coca-
-Cola é isso ai!” — ou com um personagem para que uma determinada sen-
sacao venha a tona. Somos de tal maneira condicionados a ter determinadas
reacoes que ja associamos produtos de higiene pessoal com sensualidade, o
mesmo ocorrendo com as propagandas de cerveja.

O condicionamento apoiado na ideia de grandeza e de poder foi amplamen-
te usado pelas propagandas do partido nazista. Ora encantavam as massas
pela grandeza, ora as motivavam pelo terror. Os estimulos provocados pelas
propagandas eram tamanhos que poucos percebiam essa contradicdo entre
a juncao do doce e do amargo. Mas, Hitler conseguiu multidées de segui-
dores, seja por o adorarem, seja por o odiarem. Como ja dizia Nicolau Ma-
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quiavel na sua obra O Principe, vocé pode governar e conquistar respeito ou
pelo carisma ou pelo terror. E 0 nazismo soube como ninguém utilizar esta
maxima de Maquiavel.

Existem varios casos na histéria em que a propaganda politica foi usada de
modo negativo para controlar e manipular as massas. Mas, para que isso
acontecesse, foi preciso encontrar condicdes econémicas e sociais favora-
veis. Vale salientar que a propaganda tem papel importantissimo nesses
processos, mas nao de modo decisivo.

6.5 Guerra Fria

Segundo Barreto (2006), a Guerra Fria compreende o periodo que vai do
final da Segunda Guerra Mundial (1945) até a extincao da Unido Soviética
(1991). Foram anos de disputas pela hegemonia econémica, politica, ideo-
l6gica e militar do mundo entre, principalmente, as duas superpoténcias da
época: Unido Soviética e Estados Unidos. Alguns autores defendem que foi
a disputa do socialismo soviético contra o capitalismo estadunidense.

Esse periodo ficou conhecido por Guerra Fria, pois ndo aconteceu uma guer-
ra bélica de fato, o que poderiamos denominar de guerra quente. Mas, foi
uma disputa de demonstracao de poder, ou seja, a propaganda exerceu um
papel muito importante para ambos os lados.

A disputa para possuir o maior arsenal bélico foi tdo intensa que cada lado
acumulou uma quantidade imensa de armas, principalmente nucleares com
capacidade de destruir 0 nosso planeta varias vezes. Por mais absurdo que
isto possa parecer, o maior numero de vezes que um dos lados conseguiria
destruir a Terra também era alvo de competicao.

A corrida espacial das décadas de 60 e 70 também foi outro fator que ge-
rou gastos gigantescos. Se um lado lancava um satélite, o outro lado se
empenhava ao maximo para lancar um satélite melhor ou atingir uma outra
posicao de lideranca. Quando a Unido Soviética enviou o primeiro astronau-
ta — Yuri Gagarin — ao espaco em 1961, os Estados Unidos ndo pouparam
esforcos e nem recursos financeiros para chegarem, em 1969, a Lua, que era
a “menina dos olhos” da corrida espacial.

Tanto na guerra da Coreia quanto na guerra do Vietna, cada poténcia apoiou
uma faccado com ajuda financeira, armamentos e treinamentos de soldados.
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Afinal tratava-se das disputas entre as soberanias ideoldgicas do capitalismo
e do socialismo.

Outro campo de batalha foi o esporte. Cada lado, para conseguir os me-
lhores resultados, investia pesado em atletas e, em qualquer campeonato
internacional, a disputa era acirrada entre as poténcias e os seus paises alia-
dos, sendo que o auge eram as Olimpiadas. Em 1980, numa tentativa de
desmoralizar os jogos olimpicos que foram realizados em Moscou, na Unido
Soviética, os Estados Unidos boicotaram e ndo compareceram aos mesmos.
Mas, o troco ocorreu quatro anos mais tarde nas olimpiadas da cidade esta-
dunidense de Los Angeles, quando os soviéticos retribuirem o boicote.

A Guerra Fria foi um grande palco de disputas de propagandas e, para isso,
foram usados todos os meios possiveis de divulgacdo como esportes e guer-
ras e até os tradicionais meios como cinema, televisao, teatro, jornal, revista
e cartazes.

6.6 Os avancos da técnica e da tecnologia
A publicidade utiliza uma série de técnicas para motivar o consumidor a rea-
lizar as suas compras. Para isto, publicitarios estudam o comportamento de
consumo e como a psicologia pode interferir nas reacdes, nos desejos e nas
necessidades do individuo isolado e quando este faz parte de uma massa.

Figura 14
Fonte: ilustradora

Para aumentar o volume de vendas, seja de um produto, de um servico ou
mesmo de uma ideia, é fundamental conhecer o consumidor e os seus ha-
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bitos e as suas motivacoes para as compras. Segundo Sant’Anna (2009), a
publicidade procura atingir trés objetivos:

e promover uma ideia na mente dos consumidores;
e despertar o desejo pela coisa anunciada; e
e |evar o consumidor ao ato da compra.

E, para ser eficaz em seus intentos, a publicidade tem que interferir no
comportamento de consumo da populacao e, para mudar o habito de uma
pessoa, é preciso conhecer esta pessoa. Portanto, os publicitarios estudam
psicologia para entender a natureza humana, as necessidades e desejos que
levam o ser humano a tomar determinadas decisdes em detrimento de ou-
tras e as motivacdes que o levam a ter certos habitos de compra.

Ao contrario do vendedor, que possui contato direto com os clientes, o pu-
blicitario, por ndo possuir esta relacao pessoal e individual, precisa conhecer
as preferéncias e os habitos de um consumidor tipico que represente a média
da massa. Neste ponto, as pesquisas desempenham um papel muito impor-
tante para se ter um conhecimento do comportamento do mercado. Apos
a tabulacao e a analise dos dados obtidos através das pesquisas, é possivel
descobrir as preferéncias dos consumidores, suas posicdes e opinides frente
aos produtos de empresas concorrentes, seus programas de televisao e de
radio favoritos, suas formas de lazer, seus meios de transporte, ou seja, as
reacoes e habitos de consumidores tipicos.

6.7 O que impulsiona a acao humana

A publicidade faz uso de técnicas de persuasao e para aprimora-las é neces-
sario conhecer a natureza humana e os motivos que impulsionam determi-
nados atos e reacoes.

Uma das causas que nos impulsionam a agir é a precisao de saciar as nossas
necessidades basicas como alimento, repouso, autodefesa, sexo. E, quando
existe a quebra do equilibrio de algum destes itens, naturalmente buscamos
restabelecer a condicao anterior a quebra, como, por exemplo, quando sen-
timos sede vamos em busca de dgua para voltarmos a condicao de equilibrio
de nosso organismo.
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Os publicitarios estudam as necessidades humanas e, depois de analisar as
nossas reacdes, procuram fazer campanhas com estimulos para despertar a
vontade de sacia-las. Segundo Sant’Anna (2009), os publicitarios classificam
as necessidades em basicamente trés tipos:

* aquelas que, mesmo sem a presenca de um estimulo externo, despertam
reacdes, como, por exemplo, os atos espontaneos ou que se tornaram
espontaneos como escovar os dentes depois de acordar ou de tomar café;

e aquelas que precisam de um estimulo externo para despertar a necessi-
dade, como, por exemplo, quando sentimos vontade de comprar uma
roupa, um livro ou um CD, enfim algum produto no momento em que
0 vemos na vitrine de uma loja ou em uma propaganda de televisao; e

* aguelas gue mesmo com estimulos externos nao induzem nenhuma rea-
¢ao, como, por exemplo, quando vocé ja utilizou um servico ou ja com-
prou um produto e ndo possui mais vontade de possui-lo mesmo o vendo
em exposicao em uma vitrine ou em um comercial televisivo.

A publicidade e a propaganda
buscam promover estimulos
que despertem as nossas von-
tades de sacia-los. Para sermos
receptivos e aceitarmos esses
estimulos, basta provocarem re-
acoes que gerem desejos para I.IQUI 700/0
satisfazé-los, ou seja, o desejo DE DESCONTO
é a mola propulsora da acdo e
o ser humano é uma criatura
praticamente insaciavel. Ha si-
tuacoes em que sentimos falta

de algo mesmo sem sabermos
definir qual é esta vontade. ,

Figura 15
Mas, no momento da excitacdo Fonte: ilustradora
externa, somos levados a agir
para adquirir o que nos falta. Muitas vezes, compramos varios produtos
na tentativa de saciar as nossas vontades, mas mesmo assim nos sentimos
frustrados ou culpados por gastarmos muito dinheiro e ndo conseguirmos
ficar satisfeitos.
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Os publicitarios conhecem muito bem os nossos desejos e apelam para eles
para venderem 0s seus produtos. Por exemplo, para vender um batom, a
propaganda usa da necessidade da mulher se sentir sensual e bela na arte
da conquista ou do status de utilizar determinada marca e se diferenciar
perante as outras mulheres.

Figura 16
Fonte: ilustradora

6.8 As necessidades do ser humano
Segundo Sant’Anna (2009), algumas das necessidades humanas sao:

* aambicdo que é o desejo de progredir;

e amor a familia que é o afeto aos familiares;

® aaparéncia pessoal que consiste no asseio e no bem-vestir;

e 0 apetite que trata do paladar;

* aaprovacao social que é desejo de ser apreciado socialmente;

e a atividade através do esporte;

e aatracao sexual através da conquista amorosa e do casamento;
* a beleza que é o desejo pelo belo;

* 0 conformismo com a necessidade de sequir os lideres;

* 0o conforto que consiste no desejo de bem-estar;
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® acultura que é o desejo do saber;

* acuriosidade que é a necessidade de bisbilhotice;

* aeconomia que é o desejo de poupar dinheiro, tempo e esforco;

* aevasao psicologica que consiste no desejo de esquecer a dura realidade;
* o impulso de afirmacao que é desejo de se afirmar;

® aseguranca contra o mal inesperado; e

* e asaude que consiste na defesa contra as doencas.

Os publicitarios tém plena consciéncia das necessidades humanas e, por-

tanto, tentam lancar produtos ou servicos para atendé-las. Procure observar
a grande variedade de propagandas que tentam suprir estas necessidades.

6.9 A arte da compra e venda

Os processos de compra e venda sao basicamente iguais, ou seja, em ambos,
os publicitarios devem sugestionar, propor e convencer os consumidores a
escolherem e a adquirirem os produtos ou servicos da marca anunciada pela
empresa cliente em detrimento dos concorrentes.

Para uma pessoa decidir comprar um produto, ela passa por alguns estagios:
e 0 surgimento de uma necessidade;

e 3 consciéncia de satisfazer tal necessidade;

® a3 consciéncia de como satisfazer a necessidade;

e 0 desejo de satisfazer a necessidade; e

* a escolha por um produto ou um servico de uma marca especifica e a
decisdo de compra-lo.

O consumidor compra, segundo o seu préprio julgamento, o produto que
lhe proporciona mais vantagens em troca do seu dinheiro. Normalmente,
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a compra nao costuma ser baseada na razao, mas na emocao dos desejos,
tanto que existe a maxima que diz: “ndo ha preco que pague um desejo
realizado” . Ndo compramos apenas o que nos é Util, mas, principalmente, o
gue nos agrada, ou seja, NA0 compramos apenas as coisas de que necessita-
mos, mas compramos o que desejamos. A emogao e o desejo valorizam os
produtos pela satisfacdo e pelo prestigio que eles nos proporcionam e nao
pelas qualidades do préprio produto. Portanto, os publicitarios sabendo da
importancia do desejo procuram:

e despertar a consciéncia da massa de consumidores para certa necessida-
de quando esta nao esta explicita;

e criar o desejo ou reforca-lo mediante a apresentacdo do produto que
pode satisfazer o seu emocional; e

e convencer os consumidores das vantagens de se realizar uma compra e o
prazer que o produto proporcionara.

Todas essas técnicas devem ser utilizadas com base nas qualidades reais do
produto. Nao adianta criar um valor ilusério com o qual o consumidor nao
ird se satisfazer, pois teremos uma propaganda enganosa que pode ser de-
sastrosa tanto para a empresa produtora do produto como para a agéncia
de publicidade que aceitou ou sugeriu inventar qualidades falsas.

6.10 Fatores de influéncia no
comportamento do consumidor

Os publicitarios procuram utilizar um dos trés seguintes fatores (sugestao,

imitacdo e empatia) ou uma combinacao deles para influenciar os consumi-

dores.

Segundo o dicionario on-line Houaiss, sugestao significa: “aquilo que é su-
gerido; proposta, conselho, ideia, estimulo, inspiracao, instigacdo”, ou ainda
em psicologia significa: “processo de influéncia verbal que se efetua por
meio da comunicacdo, no curso do qual uma ou mais pessoas mudam de
atitude, de julgamento ou de comportamento com um fim adaptativo, sem
estar conscientes desta mudanca ou sem poder fornecer, quando a finalida-
de é alcancada, uma explicacao racional para isto”.
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Portanto, uma sugestao é aceita sem questionamentos. Ela trabalha o lado
emocional em detrimento do lado racional.

Assim como alguns individuos sao mais sugestionais que outros, em algumas
situacoes estamos mais propensos a aceitar sugestdes do que em outras
condi¢des. Tudo depende do momento que estamos vivendo, seja tanto no
ambito afetivo, como financeiro ou de salde.

A sugestao atua de forma eficaz quando feita por pessoas com autoridade
sobre 0 assunto ou por pessoas conceituadas perante a sociedade. Dessa
forma, podemos observar que

[...] Ela atua pela repeticdo. Tanto ouvimos um conceito que acabamos

por acreditar em sua veracidade. Repetir é provar;

Atua pela conviccdo — quem fala com conviccao, quem tem confianca
naquilo que diz, tem mais probabilidade de sugestionar. O redator deve

usar de entusiasmo para escrever;

Atua pela atmosfera — a atmosfera que circunda um objetivo ou que
emana do anuncio é um veiculo sutil de sugestdo, desde que adequada
ao produto anunciado. (SANT'ANNA, 2009, p.84)

A sugestao pode ser direta ou indireta. A direta é imperativa, pois da uma
ordem ou faz um convite ao consumidor, por exemplo: compre, viaje, beba,
experimente. A indireta propde uma situacao que nos da a impressao de que
noés decidimos pela compra e ndo de que alguém nos pressionou para efetu-
ar a venda. Esse sequndo tipo vem sendo a tendéncia atual da propaganda
em todo o mundo.

¢ Imitacao

LEVE 2

O ser humano possui uma tendéncia na- PAGUE 1

tural para a imitacdo. E uma das causas

. PAGUE EM ?‘V‘l
desse comportamento é a necessidade de ATE GOX vV
e - JROS
se sentir inserido numa comunidade. Se o

instinto de imitar ja aparece num individuo
isolado, quando este se sente parte atuan-
te da coletividade, a imitacao ganha carater

Figura 17
Fonte: ilustradora
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de afirmacédo dentro do grupo. E o apice da imitacao é a moda que dita as
regras nas roupas e acessorios que vestimos, nas musicas que ouvimos, Nos
filmes a que assistimos, nas maneiras de nos divertimos, nas girias que usa-
mos e até nos sentimentos que possuimos. Mas a moda vive em constante
mutacao e o que esta em alta hoje pode estar em baixa amanha e assim sao
criadas novas modas e novas necessidades de imitacéo.

* Empatia

Empatia significa, segundo o dicionario on-line Houaiss, “faculdade de com-
preender emocionalmente um objeto (um quadro); capacidade de projetar a
personalidade de alguém num objeto, de forma que este pareca como que
impregnado dela, capacidade de se identificar com outra pessoa, de sentir
0 que ela sente, de querer o que ela quer, de apreender do modo como ela
apreende”. Portanto, empatia é o desejo que sentimos de experimentar as
mesmas sensacdes que outras pessoas sentiram, pessoas as quais admiramos.

Simpatia é a solidariedade que sentimos, é compartilhar o estado mental de
outras pessoas, mas sem querer estar em seus lugares. J& o individuo que
possui empatia por outro é aquele que deseja ocupar sua posicao, além de
sentir a vontade de desfrutar o estado mental do outro, ou seja, a empatia
ocupa um estagio acima da simpatia. E a tendéncia de se identificar com o
heroi de um filme e sentir sua aflicdo nos momentos de dificuldades e de
sentir alegria e satisfacdo com um final feliz.

A publicidade usa da empatia para vender os produtos ou servicos de seus
clientes. Usar a conhecida técnica do antes e do depois costuma trazer bons
resultados. Por exemplo, mostrar uma pessoa que era obesa, mas que trei-
nou com determinado aparelho esportivo ou que usou algum alimento ou
vitamina que a ajudou no processo de emagrecimento, faz vender muitos
produtos, pois sentimos empatia por esta pessoa e, logo, queremos obter
as mesmas sensacoes que ela passou e, consequentemente, conseguir um
corpo definido e esbelto.

6.11 Mecanismos da acao publicitaria
Uma pessoa passa basicamente por trés fases na sua vida econdmica:

e adas necessidades que despertam os desejos para uma situacao ou para
um produto em especial;
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e a dos esforcos em busca de meios e/ou recursos financeiros para atingir
0S seus objetivos; e

e ada satisfacdo por conseguir realizar os seus desejos.

A publicidade procura entender e descobrir as tendéncias e 0s desejos mé-
dios da massa e, portanto,atua na tentativa de influenciar a opinido publica
e nao apenas o individuo. Logo os publicitarios devem ponderar que:

* 0 comportamento das pessoas é regido, em muitos momentos, pela
opinido publica, lugar onde a publicidade deve atuar de maneira convin-
cente para fazer predominar as suas sugestoes e opinioes;

e existem pontos de divergéncia na aparente padronizacao da conduta co-
mum das pessoas, cabendo aos publicitarios descobrir quais sdo esses
pontos de divergéncia para tentar convencer um individuo que o padrao
¢ a melhor escolha ou para tentar vender ao mesmo individuo produtos
diferenciados ou personalizados, mas que custam mais caros por serem
restritos a um publico limitado; e

® a opinido publica é o conjunto das opinides individuais sobre 0 mesmo
assunto ou sobre o mesmo produto, ou seja, é a juncao de varios pontos
em comum que representa a conduta da maioria, mas sem se esquecer
que existem diferencas e particularidades.

A publicidade procura atuar e exaltar os fatores comuns a massa, deixando
guase que esquecidos os pontos da falta de unidade. Mas, faz-se necessario
a real existéncia de um fator comum, pois nao se criam os mesmos desejos
nas multiddes se nao existir algo que os una.

Para o consumidor poder realizar os seus desejos e adquirir os produtos ou
servicos de seus sonhos, ele precisa estar consciente dos modos e caminhos
para chegar ao seu intento. Para isso ocorrer, a propaganda deve fixar nas
mentes o0s objetos de desejos e 0s meios de consegui-los. Apds esta fixacao,
o cérebro avalia, muitas vezes rapidamente:

® 0s prés e contras da compra do produto perseguido;

e 0 prazer que ele pode proporcionar;
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e 0 modo de consegui-lo mediante o menor esforco; e
* a maior rapidez para se chegar ao objetivo pretendido.

Depois de analisar todos esses itens, o consumidor é levado a acao. Claro
gue nem sempre se tem consciéncia dessas etapas. Muitas vezes a emocao
e o possivel prazer de possuir um determinado objeto sao fatores decisivos
para a acao do consumidor e ele se esquece de ponderar 0s prés e 0s con-
tras, principalmente os aspectos negativos.

As evolucdes tecnoldgicas e das pesquisas de marketing proporcionaram
avancos nas técnicas de publicidade, pois atualmente é possivel fazer propa-
ganda exclusiva para um unico individuo. E a comunicacdo que chamamos
um a um (one-to-one). Este tipo de propaganda ocorre principalmente com
produtos de luxo e de alto valor agregado. Por exemplo, se vocé for comprar
um carro esportivo da marca italiana Lamborghini, é possivel montar um
carro exclusivo, pois o cliente pode escolher o tom da cor da lataria, o tipo de
revestimento para os bancos, os detalhes do acabamento do painel e muitos
outros detalhes, mas essa exclusividade possui um alto preco.

O setor de servicos vem explorando cada vez mais o oferecimento de aten-
dimentos personalizados para os seus clientes. E nessa onda surgiram no-
vas profissdées como varios tipos de personal (personalizado), sendo o mais
famoso o personal trainer, ou treinador personalizado, que geralmente é
um preparador fisico que cuida do treino fisico de uma Unica pessoa por
sessao. Mas também ha profissionais para cuidar do modo de uma pessoa
se vestir e de se comportar em publico (personal stylist), existem os perso-
nals da arrumacao de armarios ou de malas de viagem e ha ainda os que
cuidam da alimentacado, desde as compras dos alimentos até a preparacao
dos mesmos. E, recentemente, surgiu um novo personal: uma pessoa que
organiza os tocadores de mp3 por estilo musical, bastando para isto o
cliente dizer as suas bandas prediletas ou os estilos preferidos, que este
profissional monta vérias sequéncias musicais e abastece os ipod, mp3,
mp4, enfim qualquer aparelho musical com as listas de musicas da prefe-
réncia do seu cliente.
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6.12 O setor de servicos e os tipos de

marketing: o caso do marketing
escolar

Na ultima década no Brasil, ocorreram melhoras significativas das condicdes
econdmicas da média da populacdo. E, consequentemente, houve uma
grande expansao, principalmente, no setor de servicos. Por exemplo, no caso

da educacao, surgiu uma quantidade enorme de novas escolas e escolas que
ja existiam ampliaram a sua area de atuacao desde o ensino fundamental
até o ensino superior e também ampliaram as maneiras de se oferecerem

0s cursos com a popularizacao e credibilidade do ensino a distancia. Logo,
a concorréncia ficou mais acirrada e, portanto, foi necessario utilizar novos
tipos de marketing escolar que, segundo Ariza, podem ser:

Relacionamento: é um tipo de marketing que tenta estabelecer uma
relacao solida entre os alunos, os familiares e a escola através de uma
parceria baseada no comprometimento, no respeito e na confianca entre
as partes que proporciona retorno a escola particular de ensino médio
com a satisfacdo de alunos e familiares pelas aprovacées nas melhores
universidades.

Um a Um: é uma etapa acima do marketing de relacionamento, pois
trata o aluno e os pais de forma individualizada. As reunides pedagdgicas
sao feitas individualmente, possibilitando que pais e alunos sejam ouvi-
dos mais atentamente em suas opinides, 0 que os deixa mais valorizados
com a atencao especial.

Direto: feito para buscar reacoes de um determinado publico. As escolas
utilizam esta modalidade para fortalecer e expandir o conhecimento da
marca por um determinado segmento da populacéo.

Endomarketing: visa motivar e valorizar os funcionarios fazendo com
gue trabalhem mais satisfeitos e, portanto, desempenhem melhor as
suas funcoes. Nas escolas, o endomarketing deve ser utilizado com todos
os profissionais desde a limpeza, recepcao, cantina, secretaria, coorde-
nacao, direcao e corpo docente, pois todos devem-se sentir como partes
valorizadas que movem a instituicdo de ensino. Se os funcionarios sou-
berem claramente os objetivos da escola, o papel que desempenham e
a sua importancia dentro da organizacdo, passarao uma imagem correta
da instituicao.
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e Dreamketing: sao acoes para criarem o sonho de os alunos estudarem
na escola. Visam enaltecer os pontos fortes da escola e as experiéncias
positivas vividas pelos pais e alunos para que estes comentem com ami-
gos e familiares, e despertem os desejos destes ultimos de também com-
partilharem desses momentos positivos e do status de participar de de-
terminada escola perante a sociedade e seus circulos de relacionamentos.

* Marketing Digital: ¢ a utilizacao de midias digitais como a internet. Es-
colas podem utilizar a internet para disponibilizar informacées para pais
e alunos atuais e para possiveis pais e alunos futuros.

* Fidelizacao: constitui uma série de acbes integradas para fidelizar e gerar
a rematricula do aluno. Existem escolas que recompensam com brindes
ou descontos os pais que fizerem a rematricula dos alunos até determi-
nada data. Este procedimento agrada os pais e alunos por ganharem um
brinde ou um desconto e proporciona a escola um melhor planejamento
e a garantia de uma determinada quantidade de alunos para os anos
seguintes.

6.13 Tecnologia
A propaganda e as suas técnicas evoluiram juntamente com os avancos tec-
nolégicos dos meios de comunicagao.

Os primeiros anuncios em jornais eram praticamente como os anuncios de
classificados dos jornais de hoje, ou seja, eram descricdes dos produtos sem
nenhuma imagem associada. Num proximo passo, surgiram agéncias espe-
cializadas para bolarem anuncios mais sofisticados, mas os recursos tecnolé-
gicos eram poucos apesar de conseguirem vincular algum desenho ou foto
do produto.

Com o surgimento de novas tecnologias de impressao de jornais, revistas
e cartazes, hoje é possivel imprimir anincios em relevo, com texturas, com
cheiros, em varios tipos de papéis ou de outros materiais como plastico,
couro, tecido, e em varios formatos. Varias empresas de produtos de beleza
guando lancam um novo perfume costumam publicar em revistas anuncios
gue possuem o cheiro da esséncia do novo produto, de modo que ndo seja
mais necessario ir a uma loja para conferir o novo cheiro e a nova sensacéo.
O despertar do desejo emocional para consumir o perfume ocorre de uma
forma mais eficiente.
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As propagandas em radio e televisao também acompanham a evolucao tec-
nolégica. Antes a dificuldade para se editar um anuncio de radio ou de
televisdo era enorme, sendo que varias fitas eram usadas na edicao. Quan-
do acontecia um erro durante a gravacao, era mais facil gravar toda a pro-
paganda novamente do que se consertar na edicdo. Hoje, é possivel fazer
anuncios de radio com excelente qualidade técnica em casa, apenas com
a ajuda de um computador e um microfone. Se ocorrer um erro, apaga-se
somente o ponto errado. Se o locutor desafinar, também é possivel consertar
isto no computador, algo inimaginavel alguns anos atras.

A computacdo também proporcionou o uso de véarios efeitos especiais visu-
ais que sao utilizados tanto na televisao como no cinema. Observe o curioso
caso dos filmes da série “Guerras nas Estrelas”. Os episddios de numeros
4,5 e 6 foram filmados no final da década de 70 e inicio da década de 80,
guando os efeitos especiais eram restritos e grande parte das cenas foram
feitas com o uso de maquetes das naves espaciais. Ja os episédios de nime-
ros 1, 2 e 3 foram lancados entre 1999 e 2005 e, portanto, o uso de com-
putacado grafica chega a um nivel tdo alto que existem cenas de batalhas
com centenas de soldados sem a presenca de quase nenhum ator além dos
principais. Todos os outros combatentes sao frutos da tecnologia virtual.

O avanco tecnolégico que proporcionou grandes mudancas nao somente
nas técnicas publicitarias mas também no modo de se pensar a propaganda
foi a internet. Anunciar era normalmente caro e restrito a grandes empresas,
mas a internet trouxe a possibilidade de qualquer pessoa ter acesso e se co-
municar com o mundo inteiro por meio do seu computador.

Mas, se por um lado a internet democratizou a informacao — claro nao
podemos nos esquecer que existem milhdes de excluidos digitais —, por
outro lado, a banalizou. Como existem milhdes de sites, torna-se uma ta-
refa dificil se destacar na multiddo. As grandes lojas ao anunciarem em
outros veiculos de comunicacdo como jornal, radio, televisdo ou mesmo
em outros sites de entretenimento ou de noticias, também divulgam o seu
endereco eletrénico onde o cliente pode encontrar uma gama maior de
produtos além dos anunciados.

Nao s6 as grandes empresas por meio do uso de seus recursos financeiros
conseguem sucesso na internet. E possivel tornar um produto, um servico ou

uma ideia conhecidos usando o marketing de guerrilha. Varias bandas mu-
sicais utilizam esse recurso que consiste, num primeiro momento, em criar
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um site, um blog ou qualquer outra ferramenta da internet para divulgacao
do seu trabalho. Os passos seguintes sao em relacao a divulgacao deste site.
Para isso, 0s musicos e seus amigos enviam para as suas listas de e-mail o
endereco de acesso e pedem para os destinatarios reenviarem esse email
para 0s seus respectivos contatos. Com esses recursos gratuitos e com muita
dedicacao, é possivel tornar uma banda, um cantor ou um produto famo-
sos. Basta observar o caso da cantora Susan Boyle que ficou mundialmente
conhecida devido a um video divulgado no site Youtube.

A internet proporciona a possibilidade de que um acontecimento possa ser
divulgado praticamente em tempo real por qualquer pessoa que disponha
de um aparelho celular com acesso a mesma. Antes, os fotégrafos esportivos
batiam uma foto, iam a um laboratério de revelacao, para depois mandar a
foto ao jornal por intermédio de algum mensageiro. Hoje, o fotégrafo tira
a foto com a sua camera digital e do campo mesmo j& a envia para o jornal
em questao de segundos.

A internet é uma excelente ferramenta para divulgacao e obtencao de infor-
macoes e veiculacao de propagandas, mas é necessario fazer uso racional da
mesma para nao se perder na sua imensidao de sites.

Chegamos ao final da ultima aula. Vocé viu muitos conceitos importantes.
Vamos, agora, ao resumo e depois a Ultima atividade de aprendizagem.

Resumo

Nesta aula, vimos um pouco da evolucao histérica da publicidade e da pro-
paganda. Aprendemos como 0s governos nazistas e fascistas se utilizaram
da publicidade e da propaganda para ampliarem os seus impérios e divul-
garem as suas ideias. Também, estudamos algumas das principais técnicas
e mecanismos publicitarios e como eles impulsionam os nossos desejos e
necessidades de consumo, mesmo que para isso se utilizem de praticas con-
denadas pelos conselhos de ética como no caso da propaganda enganosa.

Atividade de aprendizagem

Como ja vimos nesta aula, o ser humano possui varias necessidades e 0s pu-
blicitarios procuram explora-las em suas campanhas publicitarias. Imagine-se
no lugar de um publicitario que atente uma loja de produtos alimentares na-
turais. Quais seriam as necessidades humanas que vocé procuraria trabalhar?

84 Técnicas de Propaganda e Publicidade



Caro(a) estudante

Chegamos ao final da ultima aula. Vocé teve oportunidade de conhecer um
pouco da histéria da publicidade e identificou alguns conceitos importantes
com relacdo as técnicas e mecanismos publicitarios. Todas as informacoes
a que vocé teve acesso contribuirdo para sua formacao profissional desde
gue tenham sido compreendidas e passem a fazer parte do seu processo de
aprendizagem.
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Palavras Finais

Chegamos ao fim do curso. Mas isto ndo significa que vocé tenha que ficar
parado, pois a publicidade e a propaganda estdo em constantes mudancas.
Procure sempre se atualizar para conquistar uma posicdo de destaque. Um
forte abraco e boa sorte na sua carreira profissional !!!
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Guia de Solucoes
Aula 1

Antes de comecar a atividade, reveja os conceitos de publicidade e propa-
ganda. Depois faca uma lista com 3 nomes de empresas que vocé acha que
se destacam no setor de automdveis. A seguir, peca para outras pessoas
fazerem o mesmo e compare com a sua lista.

Setor de automoéveis: Volkswagen, Fiat, Chevrolet, Ford, Kia, Honda, Hyun-
dai, Renault, Citroén, Peugeot, Ferrari, Porsche.

Aula 2

A propaganda deve estar inserida em um contexto que leve em consideracao
os perfis dos consumidores. Pesquise uma propaganda que é voltada para o
publico de alta renda e outra com intencao de atingir o segmento de baixa
renda. Explique os motivos dessa distincao.

Em geral, o publico de baixa renda esta mais preocupado com as suas ne-
cessidades basicas e por isso costuma acompanhar ofertas de alimentos em
panfletos de supermercados. Ja o publico de alta renda procura objetos que
tragam status como carros de luxo. Agora, vocé deve procurar outros exem-
plos dessa distincao de propagandas.

Aula 3

Os remédios sao produtos que podem ser trabalhados tanto pela publicida-
de de vendas como pela publicidade institucional. Explique esta frase com
base nos conceitos aprendidos na aula.

Vocé deve explicar como um produto como o remédio atende esses dois ti-
pos de publicidade. Deve comentar o papel do governo e as suas obrigacdes
perante a populacdo com relacao a saude publica e ao fornecimento de me-
dicamentos e deve, também, mostrar como a publicidade de vendas ajuda
as empresas privadas a ganharem dinheiro com as vendas de medicamentos.

Aula 4

Escolha os veiculos de comunicacao que vocé usaria se devesse promover
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um pequeno mercado com uma verba reduzida para publicidade.

Pesquise e pense como seria a forma mais barata de promover o aumento
das vendas de um mercadinho do seu bairro. Quais procedimentos vocé
adotaria com pouco recurso em maos?

Aula 5

Todas as funcdes das agéncias publicitarias sao importantes, mas insistimos
em dar maior importancia a criacéo. Quais seriam os problemas de uma agén-
cia que nao se importa muito com o atendimento e com o planejamento?

Muitos publicitarios acreditam que ser criativo é suficiente para se abrir uma
agéncia, mas se esquecem que a criacao é apenas uma das funcoes. Vocé
deve comentar que a falta de planejamento compromete os prazos de en-
trega das campanhas, o que pode acarretar insatisfacdo aos clientes e até
cancelamentos de contratos. Escreva quais outros problemas vocé vé nessas
situacoes.

Aula 6

Como ja vimos nesta aula, o ser humano possui varias necessidades e 0s pu-
blicitarios procuram explora-las em suas campanhas publicitarias. Imagine-se
no lugar de um publicitario que atente uma loja de produtos alimentares na-
turais. Quais seriam as necessidades humanas que vocé procuraria trabalhar?

Vocé poderia explorar as necessidades humanas:

- do amor a familia, pois estaria cuidando da alimentacao saudavel dos fa-
miliares;

- do apetite que trata do paladar agradavel,

- da atividade através do esporte, pois associaria um estilo de vida saudavel
com a pratica esportiva;

- da beleza, pois a alimentacao saudavel deixa a pele mais bela, logo a pes-
soa se sente com uma autoestima melhor; e

- da saude com a prevencao de doencas.

88 Técnicas de Propaganda e Publicidade



Referéncias

BARRETO, Roberto Menna. Agéncia de propaganda e as engrenagens da historia
/ Roberto Menna Barreto. — Sao Paulo: Summus, 2006.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracao de marketing. Tradugdo de Monica
Rosenberg, Brasil Ramos Fernandes e Claudia Freire. 12 ed. Sao Paulo: Pearson Prentice

Hall, 2006.

MUNIZ, Eloa. Origens histérica da publicidade e propaganda. Disponivel em: http:/
www.eloamuniz.com.br/arquivos/1188171156.pdf Acesso dia 20.10.2010 as 22:00 h

SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica / Armando Sant'Anna, Is-
mael Rocha Junior, Luiz Fernando Dabul Garcia. — 8 ed. rev. e ampl. — Sdo Paulo: Cengage
Learning, 2009.

Obras Basicas

ARIZA, Ana Célia. Planejamento e A¢bes de Marketing. In: COLOMBO, Sonia Simdes.
(Org.) Gestao educacional: uma nova visao. Porto Alegre: Artmed, 2004.

ARIZA, Ana Célia. Dicas de marketing escolar. [s.l.]: Hoper Editora, 2006.
CAMPOS-TOSCANO, Analucia Furquim. O percurso dos géneros do discurso publi-
citario : uma analise das propagandas da Coca-Cola / Anallcia Furquim Campos-

-Toscano. - Sao Paulo : Cultura Acadénica, 2009.

CHETOCHINE, Georges. Buzz marketing: sua marca na boca do cliente. Tradu¢ao de
Arlete Simile Marques. Séo Paulo: Financial Times — Prentice Hall, 2006.

COLOMBO, Sonia Simoes. (Org.) Gestao educacional: uma nova visao. Porto Alegre:
Artmed, 2004.

COURTIS, John. Marketing de servicos. Traducao de Shirley Gomes. Sao Paulo: Nobel,
1991.

GARCIA, Nelson Jahr. O que é propaganda Ideoldgica. 9 ed. So Paulo: Brasiliense,
1990.

89



GOMES, Isabela Motta. Manual como elaborar um plano de marketing. Belo Hori-
zonte: SEBRAE/MG, 2005.

MEZOMO, Jodo Catarin. Gestao da qualidade na escola: principios basicos. Sao
Paulo: J.C. Mezomo, 1994.

ORTIGOZA, Silvia Aparecida Guarniere. CORTEZ, Ana Tereza C. (Orgs.) Da producao ao
consumo : impactos socioambientais no espaco urbano / Silvia Aparecida Guar-
niere Ortigoza, Ana Tereza C. Cortez (organizadoras). — Sao Paulo : Cultura Académica,
20009.

ROSA, Clovis. Gestao estratégica escolar. Petropolis: Vozes, 2004.

SALZMAN, Marian; MATATHIA, Ira; O'REILLY, Ann. Buzz — a era do marketing viral:
como aumentar o poder da influéncia e criar demanda. Séo Paulo: Editora Pensa-
mento-Cultrix Ltda, 2003.

Sites Consultados

BRANDAOQ. Eduardo. Definicdes de marketing, propaganda, publicidade, anuncio
e banner. Disponivel em: http://wwwusers.rdc.puc-rio.br/leui/eduardobrandao/eduardo-
-brandao_capitulo-03.pdf Acesso dia 21.10.2010 as 0:30 h

HAMOND, Raissa. Evolucao histérica da publicidade e propaganda .Disponivel
em:  http://raissahamond.blogspot.com/2008/02/evoluo-histrica-da-publicidade-e.html
Acesso dia 20.10.2010 as 20:20 h

JAPIASSU, Celso. Publicidade: da criatividade ao negdcio financeiro. Disponivel
em: http://www.umacoisaeoutra.com.br/marketing/bb.htm Acesso dia 20.10.2010 as
23:33h

MACHADO, Maria Berenice da Costa. O lado perverso da persuasao. Disponivel em:
http://www2.uol.com.br/historiaviva/reportagens/o_lado_perverso_da_persuasao_im-
primir.html Acesso dia 21.10.2010 as 1:35 h

PINHO, Angela. Proibicdo da propaganda da Alpino Fast, Disponivel em: http:/

www 1.folha.uol.com.br/folha/cotidiano/ult95u736786.shtml Acesso dia 21.10.2010 as
1:15h

90 Técnicas de Propaganda e Publicidade



REBOUCAS, Fernando. A propaganda na guerra fria. Disponivel em: http://www.in-
foescola.com/historia/a-propaganda-na-guerra-fria/ Acesso dia 20.10.2010 as 22:40 h

ROBLES, Samuel Gatti. Histéria da publicidade. Disponivel em: http://www.unicep.
edu.br/cursos/publicidade/hist.asp Acesso dia 20.10.2010 as 23:50h

RODRIGUES Junior, Alvaro. Publicidade Institucional. Disponivel em: http://jus2.uol.
com.br/doutrina/ texto. asp? id=12122 Acesso dia 20.10.2010 as 20:05 h

SILVA, Nei. Doenca Celiaca. Disponivel em: http://pt.shvoong.com/medicine-and-
-health/1772718-doen%C3%A7a-celiaca-alergia-glutem/ Acesso dia 20.10.2010 as
20:30 h

TEICH, Daniel Hessel. A histéria da propaganda. Disponivel em: http://fashionbub-
bles.com/historia-da-moda/historia-da-propaganda-a-publicidade-tambem-chegou-com-
-dom-joao/ Acesso dia 20.10.2010 as 20:00 h

Propaganda. Disponivel em: http://houaiss.uol.com.br/busca.jhtm?verbete=Propaganda&
stype=k. Acesso dia 19.10.2010 as 21:40h

Publicidade. Disponivel em: http://houaiss.uol.com.br/busca.jhtm?verbete=Publicidade&s
type=k&x=11&y=14. Acesso dia 19.10.2010 as 21:30h

Revista Ambito Juridico. Propaganda e Publicidade no cédigo de defesa do con-

sumidor. Disponivel em: http://www.ambito-juridico.com.br/pdfsGerados/artigos/1082.
pdf Acesso dia 20.10.2010 as 21:25 h

91



Curriculo do Professor-autor

( . )

92

Meu nome é Luis Fernando Colléti. Cursei
quatro anos de engenharia elétrica na USP em
Séo Carlos/SP. Depois me formei em Historia
pela Unesp em Franca/SP e em Administracao
pelas Claretianas, em Batatais/SP. Ministro aulas
de fisica para o ensino médio e para um cursi-
nho desde 1993. E também trabalho na area
administrativa (financas e marketing) de uma
escola particular em Franca/SP.

Técnicas de Propaganda e Publicidade



