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LEGENDA

ICONES

Prezado(a) aluno(a),

Ao longo dos seus estudos, vocé encontrara alguns icones na coluna lateral do material
didatico. A presenca desses icones o ajudara a compreender melhor o conteudo abor-
dado e também como fazer os exercicios propostos. Conheca os icones logo abaixo:

Saiba Mais

Este icone apontard para informagdes complementares sobre o assunto que
vocé estd estudando. Serdo curiosidades, temas afins ou exemplos do cotidi-
ano que o ajudarao a fixar o conteudo estudado.

Importante
O conteudo indicado com este icone tem bastante importancia para seus es-

tudos. Leia com atencao e, tendo duvida, pergunte ao seu tutor.

Dicas
Este icone apresenta dicas de estudo.

Exercicios
Toda vez que vocé vir o icone de exercicios, responda as questoes propostas.

< Exercicios
o Ao final das licdes, vocé devera responder aos exercicios no seu livro.

Bons estudos!
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APRESENTACAO

{  Acada ano, a economia tem
sofride alteraches que interferam
& madificam a atuacio das
ampresas no mercado.

Ezsas movimentagbes sho ciclicas
& atualmente acontecem muits
ropidamente. Esses movimentos
ooorrem devido ao emprego de
novas tecnologlas nos processos

empresarias @ nas formas
inowvadoras de gestlio das
empresas, tornando-a8 maks
produtivas & elevands o nivel de
concorréncia mercadolbgica.

“Toda a dinamica empresarial, aliada ao advento de novas tecnologias acessiveis as
residéncias, ao acesso ao consumo pela populacdo de baixa renda, a mudanca do
comportamento do consumidor no momento da escolha e da decisdo da compra de
produtos e servigcos fez com que as empresas e as agéncias de comunicagdo desenvol-
vessem novos conceitos, técnicas e formatos diferenciados para tornar a comunicagao
mais eficaz e atraente ao consumidor”.

“Com o desenvolvimento tecnoldgico, cada vez mais a comunicacdo publicitaria foi
ganhando espaco. Pela midia, ela encurtou distancias, atingiu consumidores das mais
variadas sociedades, culturas, classes e perfis, informando a existéncia de produtos e
persuadindo ao seu consumo.”

“A maxima“a propaganda é a alma do negdcio” nunca foi tdo pertinente no Brasil como
no inicio deste século. A analise do mercado patrio permite concluir que as verbas
investidas em propaganda sdo cada vez maiores e acompanham o crescimento das
empresas anunciantes. Na verdade, ndo se tem certeza se o crescimento gera maior
investimento em propaganda ou se o resultado da publicidade é o préprio desenvol-
vimento econémico, formando um ciclo”.

“O mercado publicitario cresce cada dia mais com o aumento gradativo dos meios de
propagandas e o interesse cada vez maior das empresas que investem em anuncios.
O que antes era uma coisa feita apenas na TV, radio e outdoor, agora também existe
o ambito da internet.”

Para atuar na area de publicidade, o candidato a publicitario deve ficar constantemente atento
a todas essas mudancas.

Reproducao proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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1. CONCEITOS E DEFINICOES DE
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

1.1 A evolugdo histérica da publicidade e propaganda

"A histéria da publicidade seque basicamente a histdria da
tecnologia. A cada wovidade que surge, a propaganda se
reieventa, como acontecen com a era do rddio, a era da

televizio ¢ agora a era da internet. lsto acontere no Brasil,

nos Cstados Unidos e em qualquer lugar do mundo. "

{ Flizan Suanaes)

Evirwsinda § revidia Buaey wvn 110030 « rbivi: & pelisjilaf Larvdair dhepes e D Joll

A comunicacdo comercial comeca hd cerca de dois mil anos a.C., com os egipcios, que usavam
papiros para criar mensagens de venda e cartazes, enquanto o conhecido volante (flyer) de hoje podia
ser facilmente encontrado na antiga Grécia e Roma. Mensagens comerciais e campanhas politicas
foram encontradas em ruinas da antiga Arabia. J& nos tempos de Habacuque, no Velho Testamento
biblico, existe uma mencdo a necessidade de se publicar uma informacdo e que esta seja possivel de
ser lida mesmo para quem passa correndo. Esta passagem relata a montagem do primeiro outdoor
da histéria, a primeira propaganda cujo objetivo se assemelha a funcdo desse veiculo na atualidade.

Estes relatos histéricos formalizavam a publicidade por meio de um veiculo de comunicacao, mas
nao podemos desprezar relatos de que ha 3000 anos a.C foi encontrada na China uma casa com uma
propaganda indicando que Ia trabalhava um alfaiate. A tradicional pintura nas paredes pode ser encon-
trada desde expressoes artisticas em rochas feitas por populacdes primitivas que datam de 4.000 a.C até
pinturas desenvolvidas nos séculos XV e XVI, que auxiliavam a divulgacdo de volantes na época.

O termo propaganda, propriamente dito como forma de propagacédo de uma
ideia, foi utilizado pela primeira vez em 1597, quando o papa Cle-
mente VIl fundou a Congregacdo da Propaganda com o objetivo
de propagar a fé catdlica pelo mundo. A palavra deriva do latim
propagare e significa reproduzir, propagar pelo ato de plantar uma

Y semente no solo.

| No século XVII, as propagandas comecaram a apa-
recer em jornais semanais na Inglaterra. Esses anuncios,
que patrocinavam a imprensa da época, eram utilizados
para promover livros e medicamentos se tornaram mui-
to procurados ap6s algumas doencas terem devastado

a Europa. No entanto, falsas propagandas, também co-

Teoria e Técnicas de Publicidade 7
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nhecidas como “quack” (termo da época para designar
uma pessoa que dizia ter profissionalmente habilida-
des, conhecimentos ou qualificacbes que nao tinha),
tornaram-se um problema, que culminou na regula-
mentacao dos conteuldos publicados nas propagandas.

Com a economia expandindo durante o sé-
culo XIX, as propagandas comerciais cresceram. Nos
Estados Unidos, os classificados tornaram-se bem
populares preenchendo muitas paginas de jornal
com pequenos anuncios de itens variados. O suces-
so desse formato de propaganda eventualmente le-
vou ao aparecimento e crescimento da mala-direta.
Em 1841 a primeira Agéncia de Publicidade e Pro-
paganda foi criada por Volney Palmer em Boston. A
agéncia criada por Palmer também foi a primeiraa 15
cobrar a taxa de 25% de comissao dos jornais para ' iSESmERaTeS weid s fE LASESE THE STATE S BUASARS
vender espaco publicitario, o que antes era feito
apenas por corretores de propaganda. A N. W. Ayer&Son foi a primeira Agéncia a oferecer todos os
servicos de publicidade e assumir responsabilidade pelo contetido das propagandas. Ela foi funda-
da em 1875 na cidade de Filadélfia nos Estados Unidos.

( Y
Exercitando o conhecimento...

Julgue a assertiva.

Naquela época, havia muitas oportunidades para as mulheres que foram facilmente
empregadas na carreira de Publicidade e Propaganda.

() Certo.
( ) Errado.

A assertiva estd incorreta, mas ndo se preocupe. VVamos entender o porqué mais adiante.

Na virada do século, havia poucas escolhas de carreira para mulheres no mercado, no
entanto a publicidade e propaganda foi uma das poucas a abrir

esse mercado. Desde que as mulheres eram responsdveis pela
maioria das compras feitas em casa, anunciantes e agéncias re-
conheceram o valor introspectivo que a mulher tinha durante
0s processos criativos, por curiosidade, a primeira propaganda
norte-americana com apelo sexual foi criada por uma mulher,
Helen Lansdowne Resor, para anunciar o sabonete de rosto
Woodbury. Embora simpléria para os dias atuais, a pro-

paganda mostrava um casal com a mensagem: “The skin

‘ you love to touch” (A pele que vocé adora tocar).
Antes do advento do radio, o conceito era de que
“publicidade é a arte de vender pela letra impressa”. O ra-

NT Editora
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dio invalidou-o e a evolucdo do conceito de vendas deu lugar a novos conceitos sobre a publicidade.
Quando as estagdes de radio iniciaram suas transmissdes em meados de 1920, os programas nao con-
tinham propagandas. Isso acontecia porque as primeiras estacbes de radio foram estabelecidas com
equipamentos feitos manualmente e varejistas que ofereceram programas em busca de vender mais
aparelhos de radio para os consumidores.

Com o passar do tempo, muitas organizag¢des sem fins lucrativos, como escolas, clubes e or-
ganizacdes populares, comegaram a construir suas proprias estacdes de radio. Quando a pratica de
patrocinar programas foi popularizada, cada programa era patrocinado por um anunciante pela
troca da simples menc¢do de seu nome no inicio e no fim dos programas. No entanto, os donos de
estacdes logo viram que poderiam ganhar mais dinheiro vendendo pequenos espacos de tempo
para varios anunciantes durante toda a programacao da radio e ndo sé no inicio e fim de cada pro-
grama para apenas um patrocinador. Essa pratica foi herdada pela televisdo posteriormente nos
meados de 1940 a 1950.

Se por um lado a propaganda teve sua origem através da atuacao de um departamento com
o objetivo de propagar a fé, um segundo grande impulso veio em meio a um periodo sangrento da
histéria mundial. O ministro do 3° Reich, Joseph Goebbiles, criador da imagem de Adolf Hitler e sus-
tentador de uma atmosfera de veneracao a este lider, foi responsavel por criar diversas estratégias de
comunicagao que por um curto periodo de tempo foram muito eficientes.

Hoje sabemos que a propaganda nazista era enganosa, ou pelo menos tentava incutir conte-
udos totalmente impréprios a toda uma nagdo, mas de toda esta histéria é possivel extrair um ponto
positivo de tudo isso: a técnica desenvolvida por ele. E inegavel que Goebbles conhecia profunda-
mente o ser humano através das varias ciéncias como: sociologia, antropologia e psicologia, e através
deste conhecimento tentava modelar os receptores de suas mensagens.

_"; Esta mssma técnica passou por A
diversas evolucias @ hoje & a
propagandas gqua conhecamos & qQus
Nos Provocs sensacies
interessantes fazendo-nos chorar,
rir; gargalhar, sonhar & refletir.

O conceito de publicidade evoluiu e continua evoluindo a medida que as novas tecnologias
também evoluem, porém algumas conclusdes podem ser tiradas:

a) A publicidade é um meio de tornar conhecido um produto, um servico, ou uma empresa.

b) Seu objetivo é despertar na massa o desejo pela coisa anunciada, ou criar prestigio para o
anunciante (institucional).

¢) Que o faz abertamente sem encobrir o nome e inten¢des do anunciante.

d) Que os anuncios sao matéria paga.

Teoria e Técnicas de Publicidade
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1.2 A publicidade no Brasil

No Brasil, os primeiros indicios de publicidade se deram no século XIX, com a vinda da familia
Real Portuguesa para o Brasil. A vinda dos nobres lusitanos promoveu um crescimento urbano capaz
de abrigar diferentes atividades profissionais e setores de negdcios que necessitavam comunicar sua
existéncia ao mercado. A abertura dos portos significa o inicio do Brasil como mercado.

A publicidade surge em meio a todas as novidades que desembarcaram da Europa, do floresci-
mento do comércio a intensificacdo da vida em sociedade. Os antincios de produtos e servicos passa-
ram a existir formalmente no Brasil com o primeiro jornal escrito e impresso no pais, a Gazeta do Rio
de Janeiro, a partir de setembro de 1808.

ol

.
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Figura 1: Jornal Gazeta do Rio de Janeiro

Disponivel em
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Gazeta_do_Rio_de_Janeiro_1808. Acesso em 05/05/2012

No inicio da segunda metade do século 19, o porto do Rio de Janeiro era um dos mais movi-
mentados do mundo. Eram comuns nos jornais da época anuncios feitos por comerciantes de passa-
gem pelo pais que ofereciam tecidos, cosméticos, roupas, medicamentos e artigos de uso doméstico.

Da mesma forma, era grande a oferta de servicos de profissionais liberais recém-chegados ao
pais, como médicos e dentistas de origem inglesa, francesa ou alema (que vendiam também elixires
milagrosos e pds-dentifricios). Entre as novidades anunciadas nos jornais da entdo capital imperial es-
tavam papel de parede, sorvetes, charutos, cavalos de corrida, dentaduras, relégios de bolso e pianos,
o artigo de luxo mais cobicado pela elite brasileira.

Reproducéo proibida. Copyright © NT Editora. Todos os direitos reservados.
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A publicidade passou a ter papel pedagégico em um pais que comecava a se inspirar na socie-
dade europeia como modelo de modernidade, principalmente em relacdo a divulgacao de novos pa-
drées de comportamento e a apresentacdo de aparelhos e produtos até entdo desconhecidos. Apa-
recem entre os principais anunciantes da época: fabricantes de produtos farmacéuticos, sabonetes,
perfumes, laminas de barbear e produtos alimenticios industrializados.

Os anuncios se tornaram mais sofisticados com o crescimento dos jornais por todo o pais, mas
ainda possuiam um carater nitidamente explicativo, como explica Roberto Corréa, no livro A Propa-
ganda no Brasil:“E aquilo que em marketing se chama de demanda primaria, ou seja, a etapa em que
é necessdrio criar novos habitos e ensinar o consumidor a usar produtos que desconhece”.

No inicio do século XX comecam a ser publicadas as primeiras revistas nacio-
nais, com ilustracées mais apuradas e, em alguns casos, em duas cores
que chegavam a ocupar uma pagina inteira. Nesse periodo, uma
linguagem mais leve e irreverente, caracteristica do texto publi-
citario, comeca a ser utilizada.

Ja neste periodo, podemos dizer o Brasil estava inse-
rido no contexto publicitério internacional com a chegada
das primeiras agéncias e empresas Norte-Americanas no
pais e com aincorporacao de novidades como o uso de cores, v
a fotogravura e os clichés metalicos. Os anuncios publicitarios
em cores, com seus slogans e refinamento estético, marcaram o
inicio da propaganda moderna no Brasil e abriram caminho para a
de outros meios de divulgacao.

Primeiro veiculo de divulgacdo em massa, o radio chega ao pais
em 1922 trazendo formatos de publicidade radiofénica spot e jingle, ja
utilizados nos Estados Unidos. Surgem programas patrocinados por marcas, como o Repérter Esso. A Se-
gunda Guerra Mundial (1939 — 1945) traz um novo periodo de estagnacdo no setor, mas apds um curto
periodo, o fim da guerra, a TV Tupi, primeira emissora brasileira, entra no ar em 1950. A publicidade passa
a se preocupar em cativar a preferéncia do consumidor.

Nos anos 60, a TV se consolida como o grande veiculo de comunica¢do nacional. Nas décadas
que se seguiram sob o regime militar, 0 governo passou a ser o principal anunciante da TV, produzin-
do propaganda nacionalista com slogans como: “Brasil: ame-o ou deixe-0". Ainda nos anos 60, surge o
VT, ferramenta que possibilitou que uma mesma campanha fosse divulgada em diversas localidades e
por mais tempo. A classe média entra em ascensao e os eletrodomésticos sao incorporados aos lares
dessa classe. A propaganda influencia diretamente esse processo.

Em 1972, a TV em cores é oficializada. O marketing ganha im-
pulso com novos métodos de abordagem do mercado, e a publi-
cidade brasileira passa a ser reconhecida internacionalmente.

Planos econdmicos fracassados e problemas com
a inflacdo na década de 80 desestimulam, mais uma
vez, a publicidade nacional. Em 1982 é realizado em
Sao Paulo o 28° Congresso Mundial de Publicidade.
Nesse periodo, a publicidade brasileira se consolida
em todo o mundo.

Nos anos 90, o Plano Collor traz sérios problemas
a economia do pais, 0 que atinge o meio publicitério di-
retamente. Porém, no ano de 1994, surge o Plano Real, que traz estabilidade econdémica ao pais. O mer-
cado publicitario se internacionaliza com a chegada de grandes grupos estrangeiros ao pais. A internet
ja se acha grandemente popularizada sendo intensamente utilizada para fins publicitarios.

Teoria e Técnicas de Publicidade
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Exercitando o conhecimento...

Marque a opgao correta sobre o que Roberto Corréa explica no livro A Propaganda no Brasil.
a) Ademanda primaria é a etapa em que é necessario fortalecer os habitos dos consumidores.

b) A demanda primaria é a etapa em que é necessario criar novos habitos e ensinar o
consumidor a usar produtos que desconhece.

¢) A demanda primaria é a etapa em que é necessdrio deixar o consumidor em duvida
sobre seus habitos atuais.

d) A demanda primaria é a etapa em que é necessario ensinar o consumidor a utilizar os
produtos adequados.

Realmente, a demanda primdria é a etapa em que € necessdrio criar novos hdbitos e ensinar
o consumidor a usar produtos que desconhece.

AU o

1.3 A propaganda como ferramenta de marketing

Muitas pessoas confundem marketing com propaganda e vice-versa. Ambos sdo essenciais
para o melhor desempenho de uma empresa. Saber diferenciar bem as ferramentas utilizadas por um
e por outro pode significar um caminho certo para o sucesso e crescimento de uma empresa.

Segundo Philip Kotler (ano, pagina), podemos definir de maneira geral que eles diferem um do
outro da seguinte maneira:

Propaganda; é qualquer forma remunerada de apresentacdo nao pessoal e promocional de
ideias, bens ou servigcos por um patrocinador identificado.

Marketing; é o planejamento sistematico, implantagao e con-
trole de um MIX de atividades de comunicagdo e negdécios com a in-
tencdo de unir compradores e vendedores para uma troca ou transfe-
réncia de produtos.

o
S’

Explicando agora com mais detalhes, dizemos que:

A propaganda é um dos componentes do processo de
marketing. E a parte que envolve a publicacdo da mensagem so- | o
bre um negdcio, um produto ou um servico que sera oferecido. Pq,(é’
O departamento de marketing desenvolve ou define o produ- oA fﬁ %
to a ser comercializado, escolhe o publico-alvo e entrega para £

a area de publicidade, para que esta o transforme em comunicagdo {éhd,r{;
para chegar ao consumidor.

Neste processo de levar a mensagem até um publico-alvo, uma série de estra-
tégias precisa ser previamente definida como onde (que veiculos), quantidade de vezes (fre-
quéncia) e como (qual o formato da propaganda). Normalmente, o departamento de publicidade
possui a maior verba dentro do plano de marketing, sendo seguido pela area de relagdes publicas e
posteriormente por pesquisa de marketing.

NT Editora
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Uma maneira bem facil de distinguir entre um e outro é pensar em marketing como uma torta
e dentro desta torta vocé tem pedacos de propaganda, pesquisa, planejamento, relagdes publicas,
gerenciamento do produto, promocao de vendas etc. Propaganda é apenas um dos pedacos da torta
e todas estas outras atividades precisam trabalhar sintonizadas no mesmo objetivo para que todas as
metas da empresa sejam atingidas.

Um planejamento de marketing completo é um processo demorado e trabalhoso, que pode
precisar de horas de pesquisa. O departamento de marketing esta envolvido em qualquer acéo que
uma empresa faz para facilitar a comunicacdo e a troca de bens entre a empresa e seus clientes.

1.4 Marketing mix: os quatro P’s do marketing

Mix de marketing é o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus obje-
tivos de marketing no mercado-alvo. Em portugués é também chamado de
composto de marketing.

Esse termo foi utilizado pela primeira vez por Neil
Borden, em 1949, que se inspirou nos estudos de outro
autor de sua época, James Culliton, que chamava
os executivos de liquidificadores (mixers), ja que
a sua funcdo era a de materializar receitas, seja
misturando os ingredientes, mudando suas quan-
tidades ou inventando novos elementos. A partir
de entao, a expressao marketing mix (mistura de
marketing) ou composto de marketing passou a
ser a teoria mais aceita para efetivar atividades de
marketing.

No inicio dos anos 60, Jerome McCarthy, um professor da
Universidade de Michigan, aprimorou a teoria de Borden e definiu os quatro grandes grupos de ati-
vidades que representariam os ingredientes do composto e os separou em produto (product), preco
(price), praca/distribuicdo (place) e promocgao, teoria que designou de os quatro P’s.

Toda organizacao deve desenvolver um mix de marketing, que é a combinacao de um produto,
como ele é distribuido e promovido, e seu preco. Juntos, esses quatro fatores devem satisfazer as ne-
cessidades de mercados-alvo e, ao mesmo tempo, atingir os objetivos de marketing da organizacao.

Vamos considerar os quatro P’s e alguns dos conceitos e estratégias ligados a eles:

Produto (product):

As estratégias sdo necessdrias para se administrar produtos existentes durante algum tempo,
adicionar novos e retirar produtos que nao vendem. As decisdes estratégicas também devem ser fei-
tas com relacdo a marca, embalagem e outras caracteristicas do produto, como garantia.

Preco (price):

As estratégias necessarias referem-se a flexibilidade de preco, itens relacionados dentro de uma
linha de produto, termos de venda e possiveis descontos. Além disso, a estratégia de preco para se
entrar em um mercado, especialmente com um produto novo, deve ser desenvolvida.
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Praca/Distribuicao (place):

Aqui as estratégias relacionam-se com os canais por meio dos quais a posse dos produtos é trans-
ferida do produtor para o consumidor e, em muitos casos, 0s meios pelos quais as mercadorias sao trans-
portadas de onde sao fabricadas ao local onde sdo compradas pelo consumidor final. Além disso, as
estratégias aplicaveis aos intermediarios, tais como atacadistas e varejistas, devem ser desenvolvidas.

Promocao (promotion):

Em portugués, o P de promotion pode induzir ao erro de ser entendido como promocao de
vendas, sendo que na realidade é o guarda-chuva que engloba propaganda, relagdes publicas, trade,
a prépria promocao de vendas e todas as demais atividades relacionadas. Determinadas estratégias
sao necessarias para se combinar métodos individuais em uma campanha coordenada.

Além disso, as estratégias promocionais devem ser ajustadas quando um produto se move dos
estdgios iniciais de vida para os finais. As decisdes estratégicas também devem ser tomadas com rela-
cado a cada método individual de promocéo.

Estes quatro elementos do mix de marketing estdo inter-relacionados; decisées em uma drea
afetam a¢des em outra. Para ilustrar, o projeto de um mix de marketing certamente é afetado pelo fato
de a empresa escolher competir com base no preco ou em um ou mais fatores. Quando uma empresa
depende do preco como ferramenta competitiva primaria, os outros fatores devem ser desenhados
para dar suporte a uma estratégia de preco agressiva.

Por exemplo, a campanha promocional provavelmente sera construida em torno de um tema de
“precos baixos, baixos”. Em uma concorréncia fora da area de preco, entretanto, as estratégias de pro-
duto, distribuicdo e/ou promoc¢édo vém na frente. Por exemplo, o produto deve ter caracteristicas que
justifiquem um preco mais alto, e a promocao deve criar uma imagem de alta qualidade para o produto.

De gue
adianta ter
um preco

Cada elemento do mix de marketing contém infinitas alternativas. Por exemplo, um produtor
pode fazer e colocar um ou muitos produtos no mercado, e eles podem estar relacionados entre si ou
nao. Os produtos podem ser distribuidos pelos atacadistas, para varejistas sem o beneficio de ataca-
distas ou até mesmo diretamente para o consumidor final.
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Exercitando o conhecimento...

Relacione as colunas.

1. Produto () “Ealgo que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou desejo” (KOTLER, 2000, p.
416). Podem ser tangiveis (fisicos, podem ser tocados) e
3. Praca (ponto de venda) intangiveis (sdo os servicos, ndo podem ser tocados), para
organizagoes e para consumidores.

2. Preco

4. Promocao
() Eacomunicacao das informacées entre quem vende
algo e quem compra algo.

() Ap6s um produto ser produzido, com o seu preco
estabelecido, ele precisa ser distribuido no mercado até os
pontos de vendas.

() Eaexpressdo monetaria do bem ou servico.

Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou
desejo” (KOTLER, 2000, p. 416). Podem ser tangiveis (fisico, podem ser tocados) e intangiveis
(sdo os servicos, ndo podem ser tocados), para organizagées e para consumidores.

Jd Promocdo é a comunicagdo das informacées entre quem vende algo e quem compra algo.

Praga: apds um produto ser produzido, com o seu pre¢o estabelecido, ele precisa ser distribui-
do no mercado até os pontos de vendas.

E Preco é a expressédo monetdria do bem ou servico.

U )

Outros autores também desenvolveram teorias para tentar englobar os compostos do mix de
Marketing. Richers, um professor brasileiro, classificou os quatro A'S, e Robert Lauterborn, mais recen-
temente, definiu os quatro C'S, em que cada ferramenta de marketing é projetada para oferecer um
beneficio ao cliente.

Do ponto de vista da empresa compradora, cada ferramenta de marketing é projetada para
oferecer um beneficio ao cliente. Lauterborn sugeriu que os 4Ps do vendedor correspondem aos 4Cs
dos clientes.
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Cada uma dessas teorias pode se aplicada para um melhor desempenho em usos especificos.
Cabe sempre ao profissional de marketing determinar qual o melhor modelo para ser usado naquele
projeto. Enquanto os 4Ps sao reconhecidos internacionalmente, os 4As se mostraram eficazes no Brasil,
e 0s 4Cs, mais do que um composto de marketing, podem ser utilizados para um “composto de vendas”

1.5 O “P” de promogédo e o mix de comunicagdo de marketing

A promocéo é uma das variaveis do composto de marketing. Ela se refere a comunicacdo com
o proposito de fazer conhecer e efetivar o uso ou adocao de um produto, ideia, comportamento ou
servigo. Os objetivos da promocao sdo:

a) Tornar a organizacdo e seus produtos e servi¢cos conhecidos pelos usuarios potenciais;

b) Tornar o ambiente da organizacdo e seus produtos e servicos atraentes para os usua-
rios potenciais;

¢) Mostrar aos usuarios reais como usar os produtos e 0s servicos;
d) Evidenciar os beneficios dos produtos e servicos oferecidos;

e) Manter os usuarios reais constantemente bem informados sobre a atua¢ao da organizacao,
seus produtos e servicos.

-

."f Fromover @ comunicar sdo aglas qua
possusm ralaghes intrinsecas. A J
promaio faz uso da comunicacko para =,
atrair mowes Consumidores, vender
idaias, fortalecer marcas.

E necessario que as organizacies possuam
cada vez mais habilidades no

desenvalvimento das suas atividades de
promogie & na comunicacio de seus
produtos, servioos... & valores, para
conquistarem o consumider bem Informado
& exigents do mundo globalizado.

Y
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Toda promogao é comunicagao, mas nem toda comunicagao é promog¢do. Quando uma empresa
divulga um folder sobre determinado produto para seu publico-alvo, ela age como promotora e comu-
nicadora. Por outro lado, se a empresa informa seus funcionarios sobre uma possivel falha nos sistemas
de producao, essa mensagem seria apenas uma comunicacdo e nao se configuraria como promocao.

A comunicacao de marketing, também conhecida como comunicacdo mercadoldgica, tem
como objetivo promover a troca de produtos e servicos entre o produtor e o consumidor, logo abran-
ge a comunicacgao institucional e a ela deve estar integrada. Isso porque a comunicagdo integrada
pressupde o desenvolvimento conjugado das atividades de comunicacao institucional, abrangendo
jornalismo, editoracao, relagdes publicas, propaganda, publicidade, promoc¢ao de vendas, exposic¢oes,
treinamento de vendas.

Desse modo, a comunicacao integrada de marketing é a forma encontrada para fazer o pla-
nejamento global de comunicacao, com as técnicas e os métodos especificos de cada area, usando
uma so linguagem, para realizar a promog¢do/comunicacao dos produtos e servicos entre o produ-
tor e o consumidor.

Nessa linha de pensamento, a comunicacao de marketing é o meio pelo qual as empresas bus-
cam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e
marcas que comercializam (KOTLER; KELLER, 2006, p.532).

O conjunto das atividades de comunicacdao de marketing compde o mix de comunicacao de
marketing, que se modifica em sua composi¢cao, como consequéncia da prépria evolucdo das tecnolo-
gias de informacéo e de comunicacao, portanto, é preciso atualizar a composicdo do mix para acompa-
nhar essa evolucdo. Por isso os autores, ao perceberem essa necessidade de atualizagdo vao alterando
sua visdo do mix e adotando novos termos que melhor

expressem a evolucdo tecnoldgica. Assim, a prépria
denominag¢ao do mix promocional foi sendo substi-
tuida por mix de comunicacao de marketing.

O mix de comunicacdo de marketing
considerado por Kotler e Keller (2006, p. 533)
inclui: propaganda, promoc¢ao de vendas,

eventos /experiéncias, relacdes publicas,
vendas pessoais, marketing direto.

Compreender que as comunicagoes
integradas de marketing configuram-se em

Teoria e Técnicas de Publicidade

Marketing
direto: pro-
paganda feita
diretamente a
uma determi-
nada pessoa
em nome
dela. A televi-
sdo se dirige a
“todos”. A ma-
la-direta (s6
um exemplo
de Marketing
Direto) se
dirige ao
consumidor
que consta no
envelope.
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uma tendéncia irreversivel pode ser essencial para a sobrevivéncia das empresas em tempos de com-
petitividade. A comunicagdo de uma empresa pode explorar iniUmeras possibilidades para proporcionar
uma aproximacao entre ela e seus consumidores, tais como: estilo e o preco do produto (cor, embala-
gem), a roupa e o comportamento do vendedor, a decoracdo do ponto de vendas, a identidade visual
da empresa, entre outros. Todo contato com a marca transmite uma impressdo que pode fortalecer ou
enfraquecer a visdo do cliente sobre a empresa. Podemos concluir que:

Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) é um conceito de planejamento de comunica¢do
de marketing que reconhece o valor agregado de um plano abrangente, capaz de avaliar os papéis
estratégicos de uma série de disciplinas da comunicacdo — propaganda geral, resposta direta, promo-
cao de vendas e relacoes publicas, por exemplo — e de combina-las para oferecer clareza, coeréncia e
impacto maximo por meio de mensagens integradas com coesao.

1.6 Definindo propaganda x publicidade

{  Comercislmente falando, anunciar
wvisa promover vendas, e para vender e
& necessario; na mailor parte dos
CASOS, CONVENCEr, Promover Wma

idela sobre um determinado produtoe,

Em virtude da origem eclesiastica da
palavra, muitos preferem usar
publicidade am vez de propaganda,
contuda, hoje am dia, ambos o8 termos
sio usados indistintameanta,
particularmente no Brasil,

Embora usados como sinbnimos, nao representam rigorosamente a mesma coisa. Publicidade
deriva do latim publicus, que significa vulgarizar, tornar publico um fato ou uma ideia.

Desse modo podemos entender que a Igreja Catdlica desejava propagar seus valores religiosos
de forma bem plantada. Assim sendo:

« Publicidade: divulga genericamente, torna publico.

+ Propaganda: Implanta, inclui uma ideia, uma crenca na mente.

Existe, portanto, uma distincdo fundamental entre propaganda e publicidade. A primeira atua
no sentido ideoldgico de atribuir valor e buscar permanentemente estes valores, que, estrategica-
mente, sao denominados atributos do produto. A segunda atua no sentido da motivacao do consumo
em massa dos produtos.

Assim, enquanto a publicidade se preocupa com os individuos como consumidores e com os
motivos que os levam a consumir, a propaganda se preocupa em como criar diferenciacdo de produto
e de mercado que permita distinguir efetivamente os produtos de uma empresa em relacdo aos de
seus concorrentes, criando lealdade a marca ou simplesmente inércia, estabilizando a participacao de
mercados e impedindo a entrada de novos concorrentes.

NT Editora
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As teorias da comunicacao sob a ética da publicidade

-

Afinal como podemos responder: o que é comu-
(=g nicacao? Sera que comunicacao é fazer com que
0 outro saiba como e o que pensamos? Serd que,
| ao contrario, é saber o que o outro pensa? Co-
L 1

municacao sdo as duas coisas ao mesmo tempo.
Comunicacdo, entdo, é muito mais do que um
processo de informacéo.

= /

A comunicacdo é o processo transacional entre duas ou mais

partes, em que o significado é trocado dentro do uso intencional :

dos simbolos. A questao crucial desse complexo processo é a com- ;:‘I:‘ [l
preensdo de como o significado é estabelecido e transferido entre “4Y TUDD E

as partes envolvidas nesse processo. A comunicagdo é o processo, COMUNICACAD
0 mecanismo, a acao, a informacdo e a matéria, o produto que sera a 4
comunicado. 5

Para entender melhor, podemos exemplificar comunicagdo como:

1. Um processo de troca simbdlica: nenhum objeto fisico precisa ser necessariamente trocado. O
intercambio entre os participantes da comunica¢ao pode ser uma troca de ideias, de gostos e
preferéncias, de opinides sobre um determinado assunto, etc.

2. Uma forma de interacdo entre os participantes: mesmo que eles ndo estejam em presenca
fisica, eles interagem discursivamente pela reconstrucao dos cédigos que utilizam e
assim ddo sentido a sua comunicacgao.

3. Realiza-se através da linguagem: que pode ser verbal, gestual, sonora, au-
diovisual. Lembrando que toda linguagem possui um plano de expressao
que manifesta o plano do conteudo. Assim, qualquer manifestacdo do
homem comunica alguma coisa, até a auséncia de atos, o ndo fazer
nada, ja é comunicar: por exemplo, tédio, apatia, passividade,
conformismo, etc. Todo comportamento do homem é comu-
nicacdo: modo de olhar, como se veste, tom de voz, etc.

4. E uma funcéo social. E prépria dos seres que intera-
gem socialmente a capacidade de se comunicar.

5. Expressa sempre uma intencionalidade: para que
haja comunicacao e principalmente a comunicagao
publicitaria é necessaria uma intencdo, uma vonta-
de, um querer, que pode ser um querer aumentar as
vendas, querer mudar sua imagem de marca, querer
langar um novo produto, querer disfarcar um defeito,
etc. Ninguém em publicidade faz algo sem querer ou
sem intencionalidade.
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A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa, paga com a finalidade de fornecer
informacdes, desenvolver atitudes e provocar agdes benéficas para os anunciantes, geralmente para
vender produtos ou servicos. A publicidade serve para realizar as tarefas de comunicacao de massa
com economia, velocidade e volume maiores que os obtidos através de quaisquer outros meios.

A comunicacgao publicitaria preocupa-se ndo sé com o valor de uso em relagdo ao valor de troca
do produto, mas também com o valor de uso em relacdo ao valor de troca simbélica do produto.

E importante compreender que a comunicacao publicitaria, enquanto estratégia de marketing
atua junto ao consumidor de duas formas: de forma atinente a propaganda, articulando sentidos pro-
duzidos numa tentativa de influenciar a opinido e a conduta da sociedade, de tal modo que as pessoas
adotem determinadas opinides e condutas (criando comportamentos); e de forma articulada com a
publicidade, objetivando informar as caracteristicas deste ou daquele produto e promover o seu con-
sumo (criando demanda).

Os niveis de comunicacao na publicidade sao classificados como:

Desconhecimento: nivel mais baixo de comunicagao. Neste nivel estdo as pessoas que jamais
ouviram falar do seu produto.

=t

¢ 5

| MEo conheco esse produto.
| MHio vou comprarl

Conhecimento: temos que nos esforcar para que o con-
sumidor reconheca nosso produto

Compreensao: neste estdgio o consumidor nao apenas
conhece nosso produto como também reconhece a marca, a
embalagem e sabe para que ele serve.

Conviccao: além de fatores racionais, a preferéncia do
consumidor se da também por motivos emocionais.

Acao: ultimo nivel, onde o consumidor se movimenta
premeditadamente em direcdo a compra.

Segundo Sant’Anna (2000, p.65):

“A publicidade cumpre seu papel quando contribui
para levar o consumidor, por um ou mais niveis de
comunicagdo, conduzindo-o a agdo final: a agéo
da compra”.

1.7 Legislacdo e responsabilidade social

A publicidade é onipresente no mundo de hoje. Até as pessoas que nao estdao em contato dire-
to com a publicidade nas suas diferentes formas, se veem confrontadas com uma sociedade, com uma
cultura e com outras pessoas que sao influenciadas, positiva ou negativamente, pelas mensagens e
técnicas publicitarias de todos os géneros.
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A publicidade tem um impacto indireto, mas poderoso na sociedade, através da influéncia que
exerce sobre os meios de comunicacdo de massa. Numerosas publicacdes e producdes radio-televisi-
vas dependem das receitas publicitarias. Os agentes publicitdrios procuram sempre alcancar um vasto
publico. Os meios de comunicacao, por seu lado, no esfor¢o por conquistar o publico para os publici-
tarios, devem elaborar os conteudos dos seus programas de modo a atrair o tipo de publico que eles
visam, em func¢ao do seu nimero e da sua composicdo demografica. Esta dependéncia financeira dos
meios de comunicacao de massa e o poder que eles conferem aos publicitarios comportam sérias
responsabilidades para ambos os parceiros.

Com o advento do Cédigo de Defesa do Consumidor em 1990, a publicidade passou a ser re-
gulada. No entanto, o mercado publicitdrio nao é regulado nos mesmos moldes de outras atividades
econdmicas, como servicos de telefonia e energia elétrica, que possuem agéncias reguladoras estabe-
lecendo as diretrizes do setor. O setor de publicidade é autorregulado.

Por regulagdo podemos entender todo tipo de intervencao que o Estado faz na atividade econ6-
mica publica e privada, tanto para controlar, quanto para orientar o mercado, sempre visando a protecao
do interesse publico. A autorregulacao se da quando entidades privadas assumem fun¢des regulatérias.

A autorregulacao do mercado publicitario é fruto de um movimento da classe publicitaria (prin-
cipalmente agéncias e veiculos) visando evitar a ingeréncia estatal nos destinos da publicidade, o que
soava como censura na década de 70. Foram criados, dessa forma, dois Conselhos responsaveis pela
organizacao do setor, carente, até entao, de diplomas legais satisfatorios, o CONAR e o CENP.

C:NAR ==\Nw

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) foi fundado em cinco de
maio de 1980 impulsionado pelo advento do Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacgdo Publicitdria e,
apesar da nomenclatura, de Cédigo como norma legal ndo se trata, pois o contelido do diploma trata
apenas as diretrizes a atividade publicitaria. Segundo definicdo do site da instituicao.

O CONAR visa principalmente proteger o setor da agao estatal e garantir a ética das propagan-
das. O conselho é uma organizacdo da sociedade civil sem fins lucrativos, composta por entidades
representativas do ramo publicitario, que sdo as agéncias de publicidade, veiculos e anunciantes. E
vedada a participacao no Conselho de qualquer sujeito que ocupe cargo publico ou esteja investido
de funcdo publica junto aos Poderes da Federacao.

O outro conselho no contexto da autorregulagao publicitaria é o Conselho Executivo de Normas-
-Padrao (CENP) que possui algumas semelhancas com o CONAR, como a identidade de algumas de suas
mantenedoras, como a Agéncia Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP) e a Federacdo Nacional das
Agéncias de Propaganda (FENAPRO). A principal distin¢cao entre os Conselhos é que o CENP esta mais
voltado para a regulacdo comercial da atividade publicitaria e foco do CONAR é mais a ética.

Assim, o CENP visa resguardar a correta aplicacdo das normas-padrao, fornecendo certificados
a agéncias para que possam usufruir dos beneficios constantes das normas, como as comissoes e 0s
descontos de agéncia. Este conselho também é encarregado de publicar os precos de referéncia da
tabela dos servicos de publicidade, isto &, os precos da veiculacao.

E facil perceber, portanto, o grande poder que possui o CENP, especialmente porque lida com a
remuneracdo das agéncias de publicidade e, consequentemente, com centenas de milhdes de reais.

Teoria e Técnicas de Publicidade
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Ao CENP ja foi imputada a prética de restricao a concorréncia, porquanto a estrutura das normas-
-padrdo no que tange a remuneracao das agéncias é sobremaneira rigida, havendo inclusive vedacoes
a modalidades de descontos. Assim, a intervencao desse Conselho no mercado, ao final do século pas-
sado, despertou a atencao dos 6rgaos de preservacao da concorréncia, principalmente da Secretaria de
Desenvolvimento Econdmico (SDE) e do Conselho Administrativo de Defesa Econémica (CADE).

Essa regulacdo é essencial para o bom funcionamento do setor. A forma de remuneracao esti-
pulada, por exemplo, é o que define a estrutura e o modo de atuacdo das agéncias de publicidade,
que contam com o mais variado espectro de profissionais. A certificacdo controlada pelo CENP é o
paradigma para novos empreendimentos no setor e, inegavelmente, contribui para a qualidade dos
servigos de publicidade.

Ainda sobre ética na publicidade, o termo responsabilidade social aparece cada vez mais incor-
porado ao planejamento de promocao de empresas que consideram que a publicidade deve ser fator
coadjuvante na formacao dos cidadaos.

O instituto Ethos (http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/ I

1 N 8§ TI1ITWOUT O
pt/93/servicos_do_portal/perguntas_frequentes/perguntas_
frequentes.aspx) define responsabilidade social como sendo a E I H( )S
“forma de gestao que se define pela relacdo ética e transparente

da empresa com todos os publicos com os quais ela se relacio- FAPRIAAS I RSP I I SOCTA
na”. Também se caracteriza por estabelecer metas empresariais

compativeis com o desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos ambientais e
culturais para as geragdes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a reducdo das desigual-
dades sociais.

Para Kotler e Keller (2006), as empresas tém a necessidade de avaliar se suas politicas de marke-
ting estdo sendo éticas e socialmente responsaveis, pois devido a grande expectativa por parte dos
funciondrios e pressdes exercidas por governos, através de legislacdes mais rigidas, aumentou-se o
nivel de exigéncia, ou seja, as organiza¢des tém de ter um alto padrao de responsabilidade social, para
assim, atender as perspectivas dos seus clientes.

Essa tendéncia corresponde a mudanca de postura das empresas, que passam a dar mais aten-
¢ao a todo o processo de produgao e assumem responsabilidade social e ambiental na comunidade
em que estdo inseridas. Com a ampliacao de ofertas no mercado, o cliente ndo é mais fiel a uma Unica
marca, principalmente se ela ndo demonstra maior quantidade de valores que os ja tradicionais.

Um projeto de responsabilidade social, associado as ferramentas do marketing, pode se tradu-
zir em um crescimento significativo, tanto no que tange a esfera de clientes, como também em um
alto incremento financeiro.

| Portanto, pode-s& afirmar que a responsabilidade
social se tornou uma das principais ferramentas
nas mios das grandes erganizaches, pols, a
partir das campanhas de marketing, a empresa

passa A ser reconhecida como & marca debentora

de agles de cunho amblental & soclal,
favarecends, assim, & escolha dos consumidoras

na decisho final da compra do produto.
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No intuito de tentar criar normas éticas, o CONAR definiu normas éticas para apelos de susten-
tabilidade na publicidade:

“E papel da Publicidade ndo apenas respeitar e distinguir, mas também contribuir para a
formagdo de valores humanos e sociais éticos, responsdveis e soliddrios. O CONAR encora-
ja toda Publicidade que, ao exercer seu papel institucional ou de negdcios, também pode
orientar, desenvolver e estimular a sociedade objetivando um futuro sustentdvel”.

A integra do codigo pode ser acessada no site da instituicao, no endereco http://www.conar.org.br.

Em termos de legislacdo, a publicidade abusiva estd elencada no art. 37, § 2.2 do Cédigo de
Defesa do Consumidor, no qual é considerada como tal a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticao, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, desrespeite valores ambientais ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satde ou seguranca.

A publicidade enganosa esta exemplificada no art. 37
do CDC e é aquela que, por meio da sua veiculacdo, pode in-
duzir o consumidor ao erro. Pode ser por omissao,
quando o anunciante omite dados relevantes
sobre o que estd sendo anunciado e, se o
consumidor soubesse esse dado, ndo com-
praria o produto ou servico ou pagaria um
preco inferior por ele. A publicidade engano-
sa por comissao é aquela no qual o fornece-
dor afirma algo que nao é, ou seja, atribui mais
qualidades ao produto ou ao servico do que ele
realmente possui. A publicidade engano-
sa provoca uma distor¢ao na capacidade
deciséria do consumidor, que se estivesse
mais bem informado, ndo adquiriria o que
foi anunciado.

L
Exercicios o

Questao 01 - Marque a opcdo correta sobre o que Roberto Corréa explica no livro A

. Parabéns,
Propaganda no Brasil. vocé fina-
a) A demanda priméria é a etapa em que é necessario fortalecer os habitos dos :;ZggleSta
consumidores. 6o
L 3 e .- . Agora
b) A demanda primaria é a etapa em que é necessario criar novos habitos e ensinar o responda
consumidor a usar produtos que desconhece. as questoes
ao lado.

¢) A demanda primdria é a etapa em que é necessario deixar o consumidor em duvida
sobre seus habitos atuais.

d) A demanda primdria é a etapa em que é necessario ensinar o consumidor a utilizar os
produtos adequados.
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Questao 02 — Marque (V) para verdadeiro ou (F) para falso.

() A propaganda moderna no Brasil come¢ou com a chegada dos anuincios publici-
tarios em cores, com seus slogans e refinamento estético que abriram caminho para a de
outros meios de divulgagao.

() A propaganda moderna no Brasil comecou com a publicacdo das primeiras revis-
tas nacionais com ilustragdes apuradas e uma linguagem mais leve e irreverente.

() Apropaganda moderna no Brasil comecou quando o governo militar passou a ser
o principal anunciante daTV.

() A propaganda moderna no Brasil comegou com o surgimento de programas pa-
trocinados por marcas.

Questao 03 - Marque V para verdadeiro ou F para falso.

() Marketing e propaganda sdo essenciais para o maior desempenho de uma empre-
sa. Saber diferenciar bem as ferramentas utilizadas por um em por outro pode significar
um caminho certo para o sucesso e crescimento de uma empresa.

() A propaganda é um dos componentes do processo de marketing. E a parte que
envolve a publicacdo da mensagem sobre um negécio, um produto ou um servico que
serd oferecido.

() Marketing desenvolve ou define o produto a ser comercializado, escolhe o publi-
co-alvo e entrega para a area de publicidade para que esta o transforme em comunicagdo
para chegar ao consumidor.

() Marketing e propaganda sao sindnimos.

Questao 04 — Marque a opcao correta sobre os quatro elementos de marketing mix.

a) Os quatro elementos do mix de marketing estdo inter-relacionados: decisées em
uma area afetam agdes em outra.

b) Os quatro elementos do mix de marketing ndo estdo relacionados: decis6es em uma
area nao afetam agées em outra.

¢) Os quatro elementos do mix de marketing podem estar relacionados, mas decis6es
em uma area nao afetam decisdes nas outras.

d) Os quatro elementos do mix de marketing estdo ou nao estao relacionados depen-
dendo do produto que a empresa quer vender.

Questao 05 - Robert Lauterborn definiu os quatro C's, no qual cada ferramenta de
marketing é projetada para oferecer um beneficio ao cliente. Lauterborn sugeriu que os
quatro P’s do vendedor correspondem aos quatro C's do cliente. Com base nesse conceito,
marque a opgao verdadeira.

a) Preco corresponde ao cliente, promocao corresponde a comunicagao, produto cor-
responde ao custo, praga corresponde a conveniéncia.

b) Produto corresponde a conveniéncia, praca corresponde ao cliente, preco correspon-
de ao custo, promogao corresponde a comunicagao.

¢) Preco corresponde ao custo, produto corresponde ao cliente, praga corresponde a
conveniéncia, promocao corresponde a comunicacao.

d) Preco corresponde a conveniéncia, promocao corresponde ao custo, produto corres-
ponde a comunicacgdo, praca corresponde ao cliente.
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Questao 06 — Marque V para verdadeiro ou F para falso.

() Um dos objetivos da promogdo é tornar a organizagao e seus produtos e servicos
conhecidos pelos usudrios potenciais.

() Um dos objetivos da promocao é mostrar aos usuarios reais como usar os produ-
tos e os servicos.

() Um dos objetivos da promocao é de vez em quando informar os usuarios sobre os
produtos e os servicos.

() Um dos objetivos da promocao é evidenciar os beneficios dos produtos e servi-
¢os oferecidos.

Questao 07 — Marque a opgao incorreta.

a) Comunicacao é uma forma de interacao entre os participantes, sendo sempre em
presenca fisica.

b) Comunicacao se realiza por meio da linguagem.
¢) Comunicacao expressa sempre uma intencionalidade.

d) Comunicacdo é uma fungao social.

Questao 08 - Marque V para verdadeiro ou F para falso.
() Publicidade e propaganda sao totalmente a mesma coisa.
() Propagandaimplanta, inclui uma ideia, uma crenca na mente.

() Publicidade e propaganda sdao conceitos diferentes, embora muitas vezes usadas
como sinbnimos.

() Publicidade divulga genericamente, torna a noticia publica.

Questao 09 — Marque a opgao incorreta.
a) A primeira agéncia de publicidade foi criada nos Estados Unidos.

b) Antes do advento do radio, o conceito era que publicidade é a arte de vender pela
letra impressa.

¢) Oinicio da publicidade no Brasil esta ligada a Independéncia da Repubilica.

d) Quando a pratica de patrocinar programas no radio foi popularizada, cada programa
era patrocinado por um anunciante pela troca da simples mencao de seu nome no inicio e
no fim dos programas.

Questao 10 — Marque a questdo incorreta.

a) O Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR) visa principal-
mente proteger o setor da acao estatal e garantir a ética das propagandas.

b) O CONAR é uma organizacédo da sociedade civil com fins lucrativos.
¢) O foco do CONAR é mais ético do que o do CENP.

d) O CONAR visa resguardar a correta aplicacdo das normas-padrao, fornecendo certifi-
cados a agéncias para que possam usufruir dos beneficios constantes das normas.
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