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Objetivos pedagoégicos

Objetivos gerais

Sao objetivos do curso dotar os/as formandos/as de conhecimentos e aptiddes sobtre a Publicidade e
promocgao.

Obijetivos especificos
No final deste manual os formando deverao ser capazes de aplicar as técnicas da publicidade enquanto
forma de comunicagao, divulgacao e promogio dos produtos / servicos da empresa.
Objetivamente e de acordo com a tematica deverao compreender:
* Valores e principios
* Intervenientes
* A decisdo sobre as mensagens e suportes
* Gestao do orcamento
* Avaliacao dos resultados
* Principais meios de promogio

* Desenvolvimento de programas de promogao
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Conteudos programaticos

A unidade de formacao apresenta a seguinte estrutura¢ao em termos de conteidos programaticos:

— Marketing: defini¢ado e caraterizagao

— Marketing-Mix: o papel da publicidade
— Publicidade: definicio e caraterizacao
— Mensagens e conteudos publicitarios
— Meios da publicidade: offline e online

— Avaliacao dos resultados

— Plano de ag¢des de publicidade e promogao
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Introducao

A publicidade assume, nos dias de hoje, uma importancia e um alcance significativos, quer no
dominio da atividade econémica, quer como instrumento privilegiado do fomento da
concorréncia, sempre benéfica para as empresas e respetivos clientes.

Importa enquadrar a atividade publicitaria como grande motor do mercado, enquanto veiculo
dinamizador das suas potencialidades e da sua diversidade e, nessa perspetiva, como atividade
benéfica e positiva no processo de desenvolvimento de um pais.
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1. Defini¢ao de “Publicidade”

“Qualquer forma ndo pessoal de apresentagio ou promocio de ideias, bens ou servicos, paga por mm patrocinador
identificado”.
Philip Kotler

“Comunicacdo nao pessoal paga por um anunciante identificado, que usa os mass media para persuadir on influenciar uma
andiéncia”. Cujo objectivo ¢ “fornecer informagao que ajude compradores e vendedores a se encontrarem no mercado”.
William Wells, Jonh Burnett e Sandra Moriarty

“Actualmente ¢ muito mais do que tornar piiblico um produto, uma ideia on um servio: visando alvos cada vez; mais bem
delimitados e identificados, a Publicidade joga com as emocoes, anseios, necessidades, preconceitos e todo o tipo de sentimentos
do receptor nas suas mensagens.”

In Publicitor

1. Considera-se publicidade, para efeitos do presente diploma, qualquer forma de comunicagiao
feita por entidades de natureza publica ou privada, no ambito de uma atividade comercial,
industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou indireto de:

a) Promover, com vista a sua comercializacio ou alienacio, quaisquer bens ou servigos;

b) Promover ideias, principios, iniciativas ou institui¢oes.

2. Considera-se, também, publicidade qualquer forma de comunica¢io da Administragao Publica,
nao prevista no nimero anterior, que tenha por objetivo, direto ou indireto, promover o

fornecimento de bens ou servicos.

3. Para efeitos do presente diploma, nao se considera publicidade a propaganda politica.

(Cddigo da Publicidade)
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2. Breve historia da Publicidade

Admite-se que os primeiros vestigios de Publicidade remontam a imortal cidade de Pompeia em Italia.
Af foram encontradas tabuletas que anunciavam combates entre gladiadores, a localizacio das casas de
banho e até mesmo referéncias aos bordéis muito populares entre os visitantes.

Ainda antes da Idade Média surge a forma mais popular de Publicidade: O pregio, utilizado pelos
comerciantes para anunciar a venda dos seus produtos.

A segunda etapa da histéria da Publicidade verifica-se no século XV com a invengao da prensa mecanica
de Gutemberg.

Em 1482 surge o primeiro cartaz publicitario, que anunciava uma grande manifestacao religiosa em
Reims. No entanto, o primeiro anuncio publicitario aparece apenas no ano de 1625, em Inglaterra, e seis

anos depois, surge pela primeira vez num jornal uma sec¢do dedicada em exclusivo aos antincios.

Até entdo toda a mensagem veiculada era, predominantemente, informativa, visando apenas a descrigao

do produto sem qualquer interesse em cativar o interlocutor.

S6 no século XVIII, com uma ajuda de Benjamin Franklin, a Publicidade comega a ser encarada sob o

ponto de vista do consumidor, ou seja, 0s anincios comegam a ser persuasivos.

O grande motor de toda a engrenagem da Publicidade chega com a Revolugao Industrial. Com a
produgdo em série e a necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos, a técnica publicitaria
foi-se aperfei¢oando, tornando-se cada vez mais persuasiva e perdendo quase totalmente o seu sentido

unicamente informativo.

O aparecimento do telefone, do telégrafo e da maquina de escrever, nos finais do século XIX, muito
contribuiram para o desenvolvimento da Publicidade.

E com a chegada da Radio, na segunda década do Século XX, que a atividade publicitaria ganha um novo
impulso. Na década de 50 assiste-se a uma das maiores inven¢oes do século: a televisao. Este novo meio
de comunicacio vem revolucionar todo o conceito de Publicidade dinamizando o encontro entre esta

técnica e todo o universo empresarial.

2.1. A Publicidade em Portugal
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Surge em 1927, com a agéncia Hora. Como no resto do mundo a Publicidade em Portugal conhece os
dias de gloria com a Radio durante as décadas de 40 e 50. S6 a partir da década de 50, com a entrada de
multinacionais como a Colgate ou a Nestlé, é que se verifica o desenvolvimento de politicas comerciais
agressivas. Esta lufada de ar fresco aliada ao aparecimento da televisio em 1957 atribui um novo

significado ao mercado publicitario.

O clima de desconfianga econémica da pés-revolugao de 74 inibe os anunciantes para o investimento,

trazendo as inevitaveis consequéncias para a Publicidade.

Este periodo negro da Publicidade chega ao fim ja nos anos 80 com a entrada de Portugal na Comunidade
Europeia, e a natural abertura das barreiras alfandegarias. As empresas portuguesas cientes das
necessidades do consumidor, cada vez mais exigente, a par da globalizacao dos mercados, procuram a

expansao apostando no investimento publicitario.

3. Objetivos da Publicidade
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Qualquer anuncio publicitirio tem como objetivo exercer uma influéncia sobre as pessoas a quem siao
dirigidas e sobre os seus comportamentos efetivos. Procura entdo, chamar a aten¢do, despertar o
interesse, provocar o desejo, levar a memorizagao e desencadear a agao.

De forma geral os seus objetivos sao:

Informar

— Dar a conhecer um novo produto no mercado

—  Sugerir novas utilizagdes para o produto

— Informar o mercado sobre a altera¢ao de preco

— Explicar como funciona o produto

— Descrever servicos disponiveis

—  Corrigir falsas impressoes

— Informar onde o produto pode ser adquirido e onde a assisténcia técnica pode ser prestada
— Construir uma imagem da empresa

— Criar notoriedade, tornar a marca ou produto familiar

— Diminuir o esfor¢o de compra

— Diferenciar o produto

Persuadir

— Levar a preferéncia

— Alterar a perce¢ao dos compradores relativamente as caracteristicas do produto
— Persuadir os compradores a adquirir o produto em detrimento de outros

— Levar a compra

— Despertar simpatia

— Associar aos produtos emogao, desejo e sonho

Relembrar

— Relembrar aos compradores que o produto pode voltar a ser necessario
— Relembrar o local de venda do produto

— Manter o top-of-mind

4. Elaborag¢iao de uma campanha publicitaria

A elabora¢ao de uma campanha publicitaria comporta quatro etapas principais, subdivididas em
varias tarefas.
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Sao elas:

- Redagio do briefing

- Concegao da campanha

- Execucdo da campanha

- Avaliacdo da eficacia da campanha

Briefing

E um documento que redne todas as informacoes e orientagoes de que a agéncia de publicidade

necessita para conceber, eficazmente, a campanha.
Neste documento estao incluidos os seguintes elementos:

A. Contexto do produto/mercado
— Analise do mercado
— Descri¢ao do produto
— Histérico da comunicagao anterior da marca
— Comportamentos e atitudes dos consumidores e influenciadores

— Descricao da concorréncia

B. Estratégias de Marketing do anunciante

— Objetivos de Marketing
—  Opcgoes estratégicas

— Mix da comunica¢io

Orientagdes Gerais da Campanha

E a rubrica mais importante do briefing que resulta de uma reflexao possivel entre o anunciante
e a agéncia.

Concegiao da Campanha

A. Elaboragido das mensagens publicitarias
— Estratégia de criagdo ou copy strategy
— Criacao

—  Execucao
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B. Estratégia de criagdao ou copy strategy

— Factos Principais

—  Objetivos publicitarios

— Alvos publicitarios

— Promessa: atributo do produto, o beneficio ao consumidor e a identificagao valorizadora
ou gratificante

— “Provas” ou suportes da promessa

— Tom e personalidade da campanha

— Instrucdes e limitagdes diversas

C. Criagao Publicitaria

Titulo

A importancia de um anuncio publicitario é incontestavel; alguns autores chegam mesmo a
afirmar que ele corresponde a mais de 50% da sua eficiéncia.

O titulo pode ser:
— Direto

— Indireto

O titulo deve ter duas qualidades fundamentais:
—  Ser conciso

—  Ser positivo

Funcdes do titulo:

—  Atrair e prender a atengao
— Suscitar e provocar interesse pelo conteudo do texto
— Causar impacto emocional no leitor por apelos afetivos de forma a comover ou despertar
imagens
— Provocar desejos capazes de determinar a agao dos consumidores
— Personalizar a mensagem, tratando o leitor como individuo e ndo o “massificando”
Carateristicas do titulo:

— Estar destacado do resto do texto, pelo tamanho, tipo e forma das letras
— Conter palavras e expressoes-chave altamente informativas

— Mostrar algum beneficio do produto ou servigo

— Apresentar a marca ou identifica¢ao da empresa

— Conduzir a alguma decisdo por meio de argumentagao légica
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Classificacao do titulo:
— Afirmativo
— Exclamativo
— Interrogativo

— Imperativo

O Corpo do texto (copy body)

A linguagem publicitaria deve ser:
Coloquial

Simples

Pessoal

Informal

O texto publicitario deve ser:
— Tao curto quanto permitir a natureza do que se transmite

— Textos longos, magudos, pouco comunicativos afastam a aten¢ao do leitor

O corpo do texto publicitario é normalmente constituido por trés partes distintas:

A chamada ¢ a introdugdo, onde se apresenta o tema.
O interesse por estas ideias vai depender muito do titulo, por isso, esta parte ¢ constituida por
frases curtas e objetivas para facilitar a rapida leitura e apreensao dos conceitos expostos.

A venda, onde se apresenta as caractetisticas e/ou vantagens do produto ou servico e outros
dados que servirao de argumentos e apelos para convencer o consumidor a atuar.

O retorno ao inicio, constitui o fecho ou conclusio do corpo do texto. E aqui que se exorta o

leitor a agdo ou a tomar uma decisao na procura do produto ou servico.

Slogan

Tem como carateristicas ou qualidades:

— Ser positivo ou original para atrair a aten¢ao do leitor
— Ser breve e carregado de afetividade

— Ser facil de entender e fixar

— Ser preciso, com termos bem apropriados

—  Ser incisivo e direto
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—  Ser ritmico

—  Ser simpatico

Tem como finalidades:

— Atrair a aten¢dao do consumidor e destacar as qualidades do produto
— Recordar marcas ou imagens da instituicao que se quer passar ao publico, promover um
produto ou um servico

Elementos nao-verbais

— lustracio

—  Objetivos

— Identificagao da marca ou produto

— Mostrar diferentes situagoes da utilizacao
— DMostrar as necessidades do produto

— Mostrar os diferentes beneficios

— Comparar com a concorréncia

Tipografia

Tipo de letra deve ser coerente com a imagem ¢ o posicionamento da marca.

De facil leitura

Deve-se evitar a utilizacdo de um numero excessivo de tipos de letras diferentes num mesmo
anuncio

Espacos em branco, pois podem causar expetativa ou servir de elemento facilitador da leitura

Movimento

Atrai a atencio
Criagdo uma imagem de dinamismo da marca

Cor

A cor é um elemento de comunicagao muito forte pelo profundo impacto que tem sobre a mente
humana, através da criacdo de um conjunto de associa¢ées que podem ser positivas ou negativas.

Escolha dos canais de comunicagao

- Escolha dos média: estratégia de media
- Escolha dos suportes: plano de média
- A negociagao e a compra do espaco

Escolha dos média: estratégia de média
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Critérios praticos
Critérios quantitativos de eficacia
Critérios qualitativos de adequagao a mensagem

Escolha dos suportes: plano de Media

Televisao

Vantagens

— Meio audiovisual de grande impacto

— Possibilita os mais elevados niveis de qualidade

— DPossibilita os mais elevados niveis de penetragao em todos os segmentos da populagio
— Possibilita uma cobertura nacional

—  E muito flexivel

— Tem a capacidade de obter resultados rapidos em termos de cobertura e impacto

— Tem um custo por contacto muito baixo devido a sua eficacia

— E um excelente veiculo para a demonstragiao do produto

Desvantagens

— Dificuldade em alcangar um target (publico-alvo) muito especifico
— Necessidade de orcamentos elevados para alcangar
— Saturagdo publicitaria do meio e as caracteristicas técnicas obrigam a um planeamento a
— longo prazo
— Elevados custos de produgao
— O tempo de vida de um spot televisivo é normalmente curto
— Impossibilidade de regionalizacao
Imprensa

Vantagens

— Atitude concentrada do recetor proporciona a possibilidade de o utilizar como veiculo
— essencialmente informativo;

— Maior tempo de exposi¢iao da comunica¢iao com alvo;

— Possibilidade de um contacto direto com o puiblico de forma dinamica;

— Grande flexibilidade (regionalizacao, possibilidade de segmentacao, variedade de

— formatos e localizacoes);

— Possibilidade de uma boa reprodugio a cores;

— Nao exige elevados orgamentos para um minimo impacto.

Desvantagens
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— Baixos indices de cobertura, sobretudo em alguns segmentos da populagao;

— Elevada repeti¢ao implica custos elevados;

— Fidelidade da audiéncia de cada suporte deste meio obriga a uma maior diversificacao
— de meios para garantir um minimo de cobertura;

— Saturacdo publicitaria nos principais suportes e condicionamentos de ordem técnica

— obrigam a um planeamento a longo prazo.

Radio
Vantagens

— Possibilita a obten¢ao de elevados indices de repetigao;

— Flexivel;

— Possibilidade de concentragao publicitaria forte;

— Custo por contacto baixo;

— Nao saturagao publicitaria da maior parte dos suportes e caracteristicas técnicas que

— permitem uma rapida concretizagao do planeamento;

— Excelente meio no que diz respeito ao dialogo direto como o publico;

— Elevada capacidade de exploracao musical, tornando-o um instrumento fundamental na
— veiculagao de um jingle;

— Custo de produg¢ao muito baixos;

— Timings de produ¢ao muito curtos.

Desvantagens

— Niveis de cobertura muito baixos;

— Fraca identificacio/demonstra¢io do produto;

— Raépido esgotamento da comunicagio utilizada devido aos elevados niveis de repetigao.
Outdoor

Vantagens

— Possibilidade de boa penetragao;

— Nao requer uma atitude de selegdao por parte do recetor para entrar em contacto com

— ele;

— Obtém elevados indices de repeticao;

— Excelente meio para uma eficaz identificacao de produto;

— Excelente meio reminder (recorda¢ao) da comunicacio utilizada noutros meios,
reforcando os niveis de notoriedade obtidos;

— Flexibilidade: regionalizaciao, dimensao, forma.

Desvantagens

— Niveis de cobertura muitos baixos;
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— Fraca identifica¢ao/demonstraciao do produto;

— Répido esgotamento da comunicagio utilizada, devido aos elevados niveis de repeti¢ao;
— Meio bastante fraco para a veiculagao de mensagens publicitarias sofisticadas;

— Condicionamentos técnicos de produgao exigem um planeamento a longo prazo;

— Custos de produgao elevadissimos.

Internet
Vantagens

— Grande impacto;

— Proximidade da possibilidade do consumo;

— Predisposicio favoravel do alvo;

— Possibilidade de presenca nao tradicional (corredores de acesso, atrios de entrada, etc.)
— Desvantagens

— Fraco nivel de penetragao;

— Niveis de repeticio muito baixos.

— Cinema

— Vantagens

— Possibilidade de segmentagao ao nivel comportamental,

— Possibilidade de comunicagao interativa, permitindo satisfazer todas as necessidades

— de informacao.

Desvantagens

Fraco nivel de penetraciao, mas em crescente evolugio;
Auséncia de dados rigorosos de audiéncia.

Avaliagdo da criagdo publicitaria

Pré-testes
—  Os pré-testes podem servir para:
— Escolher um de entre varios projetos de criagao;
— Validar um conceito, um posicionamento, um eixo, uma promessa;
— Melhorar a criagio, recolhendo as reacoes de uma amostra de consumidores sobre o
— projeto da mensagem.
—  Os pré-testes nao permitem:
— Medir e prever a eficacia da mensagem;

— O sucesso da campanha;
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— Auvaliar o efeito de repeti¢ao;

— Eliminar todos os riscos.
Avaliagdo da campanha publicitaria

A) Medida de impacto de uma campanha
— Memorizac¢ao da campanha
— Atribuicao
— Compreensao da campanha
—  Credibilidade

— Aceitacao

B) Métodos de medida do impacto

—  Os pos-testes publicitarios

C) A Medida da eficacia de uma campanha

— Analise das pré defini¢Ges inseridas no Briefing

D) Os métodos de inquérito sobre a eficacia da campanha
— Inquéritos “antes e depois”
— Tracking
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CONCLUSAO
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Conclusao

A Publicidade ¢, e continuara a ser, um instrumento essencial no ambito das politicas de marketing e

comunicagio, por parte de empresas, marcas e organizagoes.

O seu futuro assentara, sem duvida, na otimizac¢do do enorme potencial das novas ferramentas digitais,
como a IA (Inteligéncia Artificial) e os restantes meios e dispositivos de base tecnolégica e que tém no

espaco web um campo privilegiado.
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