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O Compeéndio Publicitario, neste primei-
ro volume, como o proprio titulo destaca, é
UM acervo CoNcISo que compacta e apresen-
ta uma série de temas essencials a formacao
em Publicidade e Propaganda.

F uma obra destinada principalmen-
te para alunos ingressantes em cursos
de graduacao nas areas da comunicacao
e do marketing. E uma apresentacao su-
cinta e breve de conceitos e autores fun-
damentals que perfilam os curriculos e
ementarios da area.

F uma obra inicial, € uma obra de en-
trada que procura escapar de entendimen-
tos simplistas e correntes sobre termos rele-
vantes para a Publicidade e Propaganda. Por
1SS0, a atividade publicitaria neste ebook sera
pensada como um processo comunicativo
constituido e constitutivo de praticas soclals,
economicas e culturals, e nao apenas como
Um mero recurso Instrumental a servico do
caplital simbolico e/ou econdmico.

Para evitaragui as questoes de ordem
conceltuals como propaganda ou publici-
dade (tema para um compéndio futuro),
segue o concelto definido pelas “Normas-
-Padrao da atividade Publicitaria” que
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coloca tals termos como qualguer forma
remunerada de difusao de idelas, merca-
dorias, produtos ou servicos por parte de
um anunciante identificado.

Outra questao, a partirdaidentificacao
de diversas relacOes da publicidade com as
forcas socials, econdmicas e culturais, deve
ser compreendida a natureza da atividade
publicitaria, nao pela dicotomia que a colo-
ca como um “Iinstrumento de expressao” ou
como um “instrumento da economia”, mas
por um carater multifacetado de sua confl-
guragao contemporanea.

Para entender esta configuracao, Cala-
zans (2002), em seu livro Propaganda subli-
minar multimidia, aponta que 0 progresso ex-
perimentado pelas técnicas de comunicacao
a partir da década de 1970 representa para a
humanidade uma conquista e um desafio.

Conquista na medida em que propicia
nossibilidades de difusao de conhecimentos
numa escala antes inimaginavel. Desafio, na
medida em que o0 avanco tecnoldgico Impoe
uma seéria revisao e reestruturacao dos pres-
supostos teoricos de tudo que se entende
DOr comunicacao, principalmente, a comuni-
cacao publicitaria.
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A essa luz, e funcao deste primeiro
volume do Compéndio Publicitario criar
alternativas que evidenciem guestoes re-
levantes sobre as estruturas das agéncias
publicitarias e a importancia da publicida-
de na construcao das Imagens de marcas
e nas relacdes de consumo.
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alvez seja um tanto quanto obvio di-
zer gque amalor funcao das agéncias de publi-
cidade &, sem duvida, a criacao das melhores
alternativas de publicidade para resolver os
problemas de comunicacao de seus clientes.

Roberto Menna Barreto (2006), em
Agéncia de Propaganda e as engrenagens
da historia, aponta de forma generalista que
a divisao de trabalho de uma agéncia e com-
posta por elementos criadores (profissio-
nais da publicidade), elementos institucio-
nais (clientes e fornecedores) e elementos
de sustentacao (midias e produtoras).

Segundo Rafael Sampaio (1999), no
classico Propaganda de A a Z, o apolo da
publicidade é cruclal para varios setores da
economia, por ISSo nao se pode pensar um
sistema econdmico (globalizado) como ©
atual sem a participacao efetiva e solida da
tecnologia publicitaria.

Em outras palavras, a agéncia de pu-
blicidade é a grande fonte de tecnologia
de comunicacao soclal. Desta forma, nao
ha como negar que a Instituicao agéencia
de publicidade, em termos econdmicos,
tecnologicos e soclals, tem se destacado
como um dos setores mails representati-




VoS e atuantes da Iniciativa privada.

Segundo o autor (1999), ha trés ti-
pOs basicos de agéncia: i) as peguenas
(normalmente como os setores de atendi-
mento/planejamento, criacao e midia); i)
as médias (que contam com subdeparta-
mentos como pesquisa, estudios e trafe-
go); 1ll) e as grandes (com o acréscimo de
nucleos de Relacdes Publicas, Promocao
e Merchandising, Assessoria de Imprensa,
Eventos, entre outros).

Dito de outro modo: a estrutura de
uma agéncia pode ser formada por (i)
setores basicos (modelo de agéncia pe-
quena); (ii) setores de apoio (modelo de
agéncia média); (i) setores operacionais
(modelo de agéncia grande).

Pode ser observado que para Sampalo
(1999), “"uma agéncia de propaganda se es-
trutura essencilalmente em funcao das trés
principals etapas do trabalho que presta:
0 atendimento/planejamento, a criacao e
a midia”", mas ele tambem reconhece que
agénclas mais sofisticadas podem possulr
outros departamentos, com a finalidade de
atender seus clientes da forma mais com-
pleta possivel.




As agéncilas de publicidade devem es-
tar capacitadas a prestar aos seus clientes/
anunciantes uma gama variada de servicos.
Assim, 0S departamentos de uma agéncia,
em geral, devem dar conta de identificar os
problemas de comunicacao dos clientes/
anunclantes, planejar, executar, distribuir e
controlar campanhas.

No entanto, no livro As novas arenas
da comunicacao com o mercado, Francis-
co Gracioso (2008) aponta que nao ha como
compreender as dinamicas € 0S NOVOS MO-
delos de agéncia sem compreender a socle-
dade em que se vive atualmente. Para o autor,
a estrutura dos grandes anuncios massIivos
esta se modificando, Incorporando uma fel-
cao editorial, Isto €, a publicidade basicamen-
te esta deixando de ser identificada exclusi-
vamente pelo nome do anunciante, para ser
iIncorporada aos conteudos editorials dos
grandes veiculos de comunicacao.

Em um futuro proximo, aponta Gracio-
so (2008), a relacao com a midia sera a fun-
cao estratégica mais importante da agéncia
de publicidade. Em outras palavras, as novas
arenas, com 0 mix de comunicagao e a cria-
cao de canals diretos com a midia, as agén-




clas Nao serao mais apenas de publicidade,
mas sim de comunicacao e de marketing (co-
municacao integrada de marketing), em seus
sentidos mais amplos e plenos.

De acordo com a obra Administracao de
Marketing, de Kotler e Keller (2006), o mix de
comunicacao de marketing é composto por: i)
propaganda, i) promocao, i) vendas, iv) even-
tos, v) relacdes publicas, vi) marketing.

A partir da analise desse quadro pode
ser compreendido que uma agéncla de pu-
blicidade, a0 menos as de grande porte, ofe-
rece servigcos que vao além da propria publi-
cidade, realizando um trabalho no ambito de
outras ferramentas do marketing.

Outra questao que corrobora na cons-
trucao da linha de raciocinio do texto e o con-
celto de cauda longa. O autor Chris Anderson
(2006) alegaque sevive atualmente uma con-
versao de mercados de massa em milhoes
de mercados de nicho. Em seu livro A cauda
longa, 0 autor aponta que nao ocorrera o fim
de todos os mercados de massa, mas Ilustra
muito bem que essa realidade massiva tem
nerdido sua hegemonia frente ao poder e op-
cOes de escolha mediadas pelas novas tec-
nologlas de comunicacao.




A essa |uz, existe a tendéncia que 0s
novos modelos de negocio na esfera da Pu-
plicidade e Propaganda prestem servicos de
forma direta. Isto €, 0 advento e expansao de
novas tecnologias exercem impacto direto no
mercado publicitario, exigindo novas compe-
ténclas dos profissionals e abrindo espaco
para Nnovos modelos de negocio.

Haja vista que as marcas, no sentido
atribuido pelos estudos de Terence Shimp
(2002), em Propaganda e Promocao, devem
ser estrategicamente gerencladasemum es-
forco continuo para o aumento do valor e da
fidelidade dos consumidores (Comunicacao
integrada de Marketing).

Como apontam Salzman, Marathia e
O'Rellly (2003), em A era do marketing viral,
atualmente a publicidade convencional e de
massa tem tido dificuldades para atingir os
formadores de opiniao.

Assim, a nova fungao para as agéncias
€ a questao da elaboracao colaborativa de
mensagens com 0s consumidores de seus
anunclantes. O buzz marketing também es-
timula a criagao e o desenvolvimento de no-
vos modelos de negocio para agéncias de
publicidade.




Na esteira teorica da obra Gestao Es-
tratégica da Comunicacao Mercadologica,
de Marcélia Lupetti (2014), pode ser visto que
0 pensamento organizacional esta deixan-
do de ser linear, dando lugar ao pensamen-
to sIstémico cuja Importancia € o todo e nao
as partes. Desta forma, as agéncias de pu-
plicidade passam a atuar na questao da co-
municacao Integrada, tendo como areas de
atuacao: 1) a comunicacao institucional, para
desenvolver 1dentidade e imagem corpora-
tiva, jornalismo empresarial, assessoria de
imprensa, propaganda institucional; 1l) a co-
municacao administrativa, para gerenciar 0s
fluxos administrativos; iil) a comunicagao in-
terna, com agdes de endomarketing; iv) a co-
municacao mercadologica, com propaganda
comercial, a promocao de vendas e acoes de
merchandising, entre outras possibilidades
comunicativas (LUPETTI, 2014).

Em resumo: apontadas algumas ques-
t0es pertinentes a respeito da organizacao
estrutural e funcional de agéncias de publici-
dade,esemteraintencaodeesgotaraproble-
matica, pode serpressupostoqueacrencana
oublicidade de veiculos massivos esta dimi-
NuINdo a0 Mesmo tempo em gque se aumen-




ta a credibilid

ca em metoc

comunicacao e a comunicacao Integrada ¢
marketing podem ser compree
O € NOVO espaco privilegiado de

O NOVO Mode

ade e mensuracao da confian-

0S de comunicacao altament
dirigidos. Neste sentido, as novas arenas C

gestao da comunicacao publicitaria.
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Atendimento Publicitario: pode ser o
setor da agéncia; pode designar o profis-
sional; e também pode ser a descricao de
uma funcao. Na verdade, o Atendimento
Publicitario € uma termo de dificil concel-
tuacao e mensuracao de resultados. Uma
forma de compreender a amplitude desta
expressao ¢é alinhar os sentidos desta ati-
vidade publicitaria a questao da interacao
e da Iintegracao como palavras de ordem.

sto €, a comunicacao mercadologica
com a multiplicacao das midias, a sofisti-
cacao das pesquisas, 0 aumento das In-
formacgoes tem exigido do profissional de
atendimento mais do que conhecimento
técnico. A lideranca e as tomadas de deci-
soes internas (na Agéncia) e externas (no
Cliente/Anunciante) exigem desta ativida-
de uma visao estratégica e politica do todo.
Neste sentido, entre outras coisas, 0 aten-
dimento se torna um agilizador de decisoes
(no cliente) e de acdes (na agéncia).

Marcélia Lupetti (2014), no livro Ges-
tao estratégica da comunicacao mercado-
logica, mostra que 0 pensamento organiza-
cional deixou de ser linear, dando lugar ao
pensamento sIstémico cuja Importancia e
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0 todo e nao as partes. Por 1sso, a neces-
sidade de uma viIsao estrategica e politica
do todo por parte do profissional de atendi-
mento, enquanto gestor dos projetos de co-
municagao do seu cliente.

Dentre as funcoes deste setor em uma
campanha publicitaria vale destacar, ainda
que de forma geral, as seguintes responsa-
vilidades: 1) definir, juntamente com o clien-
te 0s objetivos de comunicacao e as verbas
disponiveis; 1i) orientar, na agéncia, todos 0s
setores envolvidos na execugao da campa-
nha; i) liderar nao so o setor de atendimento,
como toda a agéncila, na busca da excelén-
cla dos resultados. Estas responsabilidades
precisam ser exercidas pelo profissional de
atendimento, enquanto gestor de projetos,
tendo visao estratéqgica, atitude estrategica e
acao operacional.

Nao se pode esquecer, na linha de pen-
samento de Rafael Sampaio (2003), em Pro-
paganda de A a Z, que o0 atendimento € o ge-
renciador supremo de todos 0S processos
técnicos e burocraticos envolvidos na conta
publicitaria. Em outras palavras, o relaciona-
mento agéncia/cliente é a funcao central do
atendimento.
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Roberto Corréa (2006), na obra O aten-
dimento na agéncia de comunicacao, apon-
ta que o atendimento, por ter que cuidar de
todos 0s servigcos e estar sempre em Cons-
tante contato com o cliente, necessita de boa
capacidade administrativa e de organizacao.

No entanto, na obra Administracao em
Publicidade, Marcélia Lupetti (2003) vai alem
e aponta que a funcao basica do atendimen-
to (gestor de projetos) é desenvolver um tra-
palho pautado no processo de lideranca e
na tomada de decisao tendo visao ampla do
mercado e do melo publicitario.

Neste sentido, pode-se dizer que ©
atendimento para Sampaio (2003) e Cor-
réa (2006) tem uma visao voltada para o
negoclo realizado com o cliente, enquanto
que para Lupetti (2003) o atendimento esta
voltado para processos de gestao estrate-
gica com 0s clientes.

Segundo Regis McKenna (2002), no li-
vro Acesso Total, no mercado publicitario,
como em outros, o cliente procura tomar
suas decisoes por melo de experiéncias de
relacionamento profissional e qualidade
NoS servigcos oferecidos. Por 1Sso, 0 aten-
dimento deve desempenhar o papel de ne-
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goclador perante o cliente para obter a me-
lhor solucao de comunicacao.

Para Silva e Tarsitato (2006), autores do
artigo “A relacao agéncia-cliente: a ética na
otica do atendimento de publicidade”, a figu-
ra do profissional de atendimento, em certas
eventualidades, pode até incorporar 0s Inte-
resses do cliente, por ser profundo conhece-
dor de seu negocio, haja vista que este profis-
sional e responsavel pelo gerenciamento das
acoes da agéncla para direcionar sua criati-
vidade focando o Interesse do cliente.

Armando Sant'Anna (2002), em seu
classico Propaganda: teoria, técnica e pra-
tica, aponta que um dos grandes desafios
nara a criatividade publicitaria e para as re-
acoes cliente e agéncia esta em usar as téc-
nicas da publicidade para traduzir as carac-
teristicas do produto/servico em noticias/
mensagens que sejam interessantes e sig-
nificativas para o consumidor.

Na questao do relacionamento das
agéncias e clientes, Sant'/Anna (2002) ainda
aponta sete pontos que devem ser seguidos
nara que essa relacao seja frutitera. Em resu-
Mo: 1) respeito mutuo entre as partes; ii) defi-
niIcao das necessidades de comunicacao do
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cliente; iii) correta informacao (briefing com
informacdes que possam equacionar O pro-
blema de comunicacao); iv) senso de medida;
V) prazo e verba adequados; vi) direito de opi-
nido (principalmente o direito de dizer nao);
Vil) pagamento justo e no prazo (a agéncia é
uma empresa e tem direito a lucro).

A0 passo de conclusao deste peque-
No recorte sobre atendimento publicitario,
com embasamento na obra de Sant'Anna
(2002), todo o relacionamento de agéncia
e cliente deve ser norteado por dois princi-
DIOS basicos e imprescindivels, a saber: ja
que as agénclas prestam servicos profis-
slonals adaptados a necessidade de cada
cliente/anunciante, deve existir uma flexibi-
Idade e variagao nos contratos de trabalho
entre agéncia e cliente; para perfeito desen-
volvimento das relacdes agéncia-cliente é
recomendavel que este relacionamento se
processe de acordo com as leis que regula-
mentam a atividade e e recomendavel o uso
de contratos com as diretrizes das normas
de atendimento.
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O crescente aumento da concorréncla e
a evolucao dos melos e as formas de comu-
nicacao, acarretam em mudancas no perfil e
nas funcoes de toda a atividade publicitaria.

Assim, o planejamento e o setor que
deve trabalhar em termos de reacoes de
atitude do consumidor dentro de uma
agéncia. Jon Steel (2006), em A arte do
planejamento, aponta que é papel do pla-
nejador acolher os consumidores como
Darceiros no processo de desenvolvimen-
to da campanha publicitaria.

No livro Propaganda: teoria, tecnica e
pratica, Armando Sant'’Anna (2002) afirma
que planejar é reconhecer obstaculos Inevi-
tavels e providenciar maneiras de supera-|os.
aja vista que o profissional de planejamento
deve atuar com uma posicao politica no am-
biente Interno da agéncia, 1sto e, ele precisa
ser mediador entre o0s setores, principalmen-
te entre a Criacao e Atendimento.

Uma forma de compreender melhor
essa mediacao setorial pode servistanaobra
Agénciade Propaganda e as engrenagensda
historia, onde Roberto Menna Barreto (2006)
divide sablamente esta mediacao apontando
que as atividades de trabalho de uma agén-
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Cla sao compostas por um elemento cria-
dor (distribuido pelos profissionais da area),
elemento institucional (formado por clientes
e fornecedores) e elemento de sustentacao

(constituido pe
ta

val alé
lacOes ent

administrativo e sistematico para se atingir
um determinado objetivo, com 0 maximo de
eficiéncla e 0 minimo de dispéndio de recur-

as midias e produtoras). Nes-
nerspectiva, pode ser observado que o pla-
nejamento publicitario, enquanto mediador,
iIntermediar simplesmente as re-
e 0S setores da agéncia.

Para Roberto Corréa (2004), em Plane-
Jamento de Propaganda, afirma que o plane-
Jamento de campanha deve ser um processo

sSOS humanos e financelros.

Na verdade, o planejamento de cam-
panha no cenario atual predispde mini-
mizar riscos, diminuir incertezas com o
mercado, gerar bons resultados para 0S

anunclantes e consumidores e diminuir os
custos da producao.

D
S

dades di

mento de campan

Ao se tratar de modelos de planegja-

na, pode ser visto certa

uralidade de mod

elos, haja vista a neces-

i[dade de adequacao a problemas e reali-
stintas. Para Corréa (2004), o pla-
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nejamento tem como topicos centrais: i)
o cenario mercadologico; i) problemas e
oportunidades:; iil) objetivos de comunica-
Ca0; Iv) posicionamento e publico-alvo; v)
objetivos e estratégias de comunicacao; vi)
verbas e sistema de avaliagao.

Ja Marcélia Lupetti (2074), em Gestao
Estratégica da Comunicacao Mercadologi-
ca, coloca como pontos estrategicos do pla-
nejamento de comunicacao mercadologi-
ca: 1) a missao e a visao da organizacao; ii)
a analise ambiental; iii) a analise SWOT:; iv) 0
diagnostico de comunicacao; v) a definicao
de publicos; vi) 0s objetivos; vii) 0 tema; viii) 0
posicionamento; Ix) estratégias; x) orgamen-
to; xi) plano de acdo e de avaliacao.

Outro autor que trata da questao é Fla-
vio Ferrari (2002), em Planejamento e Aten-
dimento: a arte do guerreiro o autor,de forma
mals enxuta e pontual, e nao menos correta,
apontacomo etapas do planejamento: i) ade-
terminacao de objetivos; 1) 0 estabelecimen-
to de estratégias; iii) o controle da execucao;
V) a avaliacao de resultados.

Dado o posicionamento destes auto-
res em relacao ao modelo de planejamento
e aos topicos abordados, torna-se prudente
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observar que em sintese estes modelos tra-
tam de trés posicoes basilares para o desen-
volvimento de um planejamento de campa-
nha. Em outras palavras, eles falam da (i)
construcao do diagnostico, que Ira tratar
da questao do levantamento de dados e da
analise situacional de mercado; da (ii) ela-
boracao do plano, que define os objetivos, O
posicionamento, as estratégias; do (iii) ge-
renciamento, responsavel pelo controle e
acompanhamento da campanha.

Entretanto, nao se pode esgotar a pro-
blematica do planejamento de campanha
apenas pela questao dos modelos. Sequndo
Lupetti (2014), o pensamento organizacional
deixou de ser linear, dando lugar ao pensa-
mento sistémico cuja Importancia € o todo
e Nao as partes. Com 1SS0, a comunicacao e
0 marketing se Iintegram e deixam de exis-
tir como ferramentas Isoladas da empresa.
Este cenario val propiciar o aparecimento da
gestao estratégica da organizacao.

Segundo Lupetti (2014), como parte
iINntegrante da gestao estratégica, a comu-
nicacao Iintegrada abrange as comunica-
coes Institucional, administrativa, interna e
mercadologica. Haja vista que atualmente,
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ao se falar em planejamento de campa-
nha, tem-se como sinOnNIMo a questao da
gestao estrategica da comunicacao mer-
cadologica. Nesta esteira, o planejador
passa a ser entendido como um gestor de
comunicacao mercadologica.

Outros dois pontos que merecem des-
tague Sao o posicionamento e 0s tIpos e es-
tratégias de campanha. Lupetti (2014) afir-
ma que, enquanto forma de diferenciacao
da concorréncla, o posicionamento pode ser
aplicado tanto no nivel da organizacao (posi-
cionamento estratégico) quanto no nivel de
marcas de produtos e/ou servicos (posicio-
namento especifico — onde se enquadra a
comunicacao mercadologica).

No entanto, de nada serve um bom posi-
clonamento se a forma de veiculacao e o0 tipo
de campanha nao forem adequados. Assim,
0 gestor/planejador precisa avaliar qual deve
ser 0 ambito da campanha (institucional ou
varejo, por exemplo). Além, é claro, de deter-
minar se a estratégla sera de iInformacao, de
testemunho, de humor, de posicionamento
OuU reposicionamento, entre outras.

Outro ponto basilar ao se falar de posi-
clonamento e de estratégias de campanhas
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é a questao do publico-alvo (ou melhor, dos
publicos). Segundo Lupetti (2014), uma or-
ganizacao ao selecionar seus publicos (que
podem servariados) para atingir seu objetivo
precisa definir quais serao os stakeholders
da comunicacao mercadologica (grupos de
interesse). Para a autora, uma organizacao
orecisa considerar ao desenvolver um pla-
nejamento de campanha quem Serao Seus
stakeholders. Haja vista que eles podem
ser de forcas de vendas; intermediarios; In-
fluenciadores; consumidores finals; consu-
midores empresarials. Neste sentido, torna-
-se prudente reconhecer que cada publico
requer a determinacao de estratégias e ob-
Jetivos afinados ao seu perfil.

A guisa de conclusdo, todo planejamen-
todecampanha,enquanto gestao estratégica
da comunicacao mercadologica, deve avaliar
as oportunidades de mercado, 0 comporta-
mento dos consumidores e compreender as
forcas do mercado.

A essa luz, € necessario frisar que o pla-
nejamento € um elemento administrativo in-
dispensavel ao desenvolvimento, execucao,
coordenacao e controle da estratégia que de-
Vera marcar o sucesso da campanha.
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Seqgundo Armando Sant'anna (2002),
em Propaganda: teoria, técnica e pratica,
a escolha da midia para veiculacao de uma
campanha precisa ser determinada de ma-
neira técnica. Para este pesquisador, essa
escolha deve ser orientada pela(o): i) analise
do publico visado; iI) ambito da campanha;
1) natureza do produto; iv) concorréncia; v)
natureza da mensagem; vi) oportunidade de
comunicacao e do prestigio do veiculo; vii)
verba disponivel e do tipo de distribuicao.

Neste cenario, principalmente na ques-
tao do planejamento e distribuicao (veicula-
cao)damensagempublicitaria,aparecemno-
vas atribuicoes do profissional de midia. Para
Mizuho Tahara (2004), em seu livro Midia, no
contexto atual, midia pode Iindicar a ativida-
de de veicular, o departamento ou profissio-
nal que planeja, negocia, executa e controla
a velculacao de uma campanha ou ainda 0S
melos ou veiculos de comunicacao.

Alem de uma atividade téecnica e de
negoclacao marcada pelas ferramentas
de pesquisa, e de Instrumentos de medida
como CPM, GRP. TARP entre outros, esta
area da publicidade atualmente vem sendo
caracterizada pela gestao estrategica da
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mensagem mercadologica.

Em outras palavras, o midia € quem
planeja, executa e controla onde (relacao
dos meios), quanto (intensidade), quando
(timing propicio), como (tatica de meios)
e em que mercado a verba da campanha
devera ser aplicada (share of voice e share
of market). Neste sentido, enquanto ges-
tao estratégica e sistémica, a funcao do
departamento de midia é planejar, organi-
zar, negociar, executar e controlar a veicu-
lacao da campanha de um cliente.

Por meio da utilizacao dos instrumen-
tos de medida, tais como, GRP e TARP pode
ser planejado melhor o entrelacamento da
midia com o marketing na questao da ges-
tao estratégica. Sequndo Tahara (2004), o
GRP (GROSS RATING POINT) € uma medi-
da de intensidade de campanha e e obtida
através da somatdria de audiéncia (grande-
za que demonstra o nivel de recepcao que a
mensagem alcancou) esperada dos progra-
mas ou anunclos. Em outras palavras, o GRP
é obtido através da somatoria de audiéncias
por melo do resultado do produto entre co-
bertura e frequéncia.

Por cobertura, entende-se a percenta-
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gem de domicilios ou pessoas em relagao
a0 Seu universo, que fol exposta, pelo me-
NOS Uma vez, a mensagem. Por frequéncia,
compreende-se 0 numero de exposicoes a
mensagem pelo receptor.

Para Tahara (2004), o TARP (TARGE
AUDIENCE RATING POINT) expressa a rela-
cao entre a parcela do target alcancada pela
determinadaprogramacaoeototaldouniver-
so de target existente na praca. Para o autor,
com a adocao do TARP arelacao entre midia
e marketing estreitou-se mais ainda, ambos
utilizando a mesma linguagem, trabalhando
sobre 0 mesmo universo de target.

Na obra Midia: como fazer um planeja-
mento de midia na pratica, o autor Rodolfo
Nakamura (2009) aponta que é imprescindi-
vel gue o midia defina corretamente, em con-
Jjunto com planejadores e criativos, o target
da campanha e, principalmente, depols, faca
a escolha certa, colocando a mensagem no
local e na hora exata em que o receptor/con-
sumidor estara mais atento a comunicacao
do anunciante. Pode ser dito entao que e exa-
tamente pela sua funcao de entregar corre-
tamente o conteudo ao publico-alvo a princi-
nal atividade estrategica da midia.
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Para Nakamura (2009), atualmente a
midia publicitaria com sua gestao estratégi-
ca precisa se ater a analise de cinco concel-
tos na hora de desenvolver um planejamento
de midia. Sao eles: i) formato, i) frequéncia,
1) continuidade, iv) cobertura de publico-al-
VO e V) cobertura geografica.

Cada melo de comunicacao tem uma
forma de definir os formatos. Para maior fa-
cllidade para a elaboracao do plano de vel-
culacao elaborado pelos publicitarios, estes
formatos sao padronizados. Por exemplo, na
televisao, nos intervalos comercials o forma-
to geralmente segue 0s 30 segundos ou es-
nacos multiplos de 15 segundos; no jornal o
formato € negociado por centimetros vs. co-
una. Outro aspecto a ser analisado sobre o
formato esta relacionado com o Impacto que
a mensagem deve ter sobre o target, haja vis-
ta que o formato Interfere diretamente nos
custos de producao.

O termo frequéncia, na estelra teorica de
Nakamura (2009), é a exposigcao ao veiculo.
|sto e, 0 termo frequéncia pode designar em
midia o nivel de exposicao do target. A Meta
de Frequéncia e realizada mediante a analise
de diversos fatores como: i) analise do nivel
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de uso dos usuarios da marca; ii) situacao da
marca no mercado; iil) atuacdo da marca na
midia; Iv) taticas de comunicacao da marca.

O concelto de continuidade e relativo as
decisOes sobre qual a duracao da campanha
publicitaria. Isto €, em Midia, continuidade é
a decisao estrategica para o padrao de expo-
sicao. Trata-se da definicao dos periodos de
comunicacao de cada campanha.

O termo cobertura de publico-alvo, em
paises de lingua inglesa, € conhecido como
“reach”. E 0 nimero de pessoas ou familias
que constituem o total de pessoas atingidas
Dor uma veiculacao. O indice de cobertura de
hublico-alvo, calculado a partir de pesquisa
de amostragem, permite levantar a quanti-
dade de pessoas que foram expostas ao co-
merclal a0 menos uma vez.

Ja 0 conceito de cobertura geografica
esta diretamente relacionado com as locali-
dades onde a propaganda é veiculada (bair-
ro, cidade, regido, estado, pais, etc.). E uma
definicao paralela de Midia e esta ligada di-
retamente ao Investimento disponivel. Isto €,
com a cobertura geografica se pode definir
de forma estratégica os mercados-alvos.
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Desta forma, as decisoes estao relacio-
nadas com 0s sequintes fatores: i) priorizar
areas que possam gerar resultados positivos
para a marca, a curto prazo; ii) atacar areas
que ja estao estabelecidas pela lideranca; i)
reverter a posicao de Share Of Market onde
a concorréncia é lider; iv) obter resultados a
médio e longo prazo.

A guisa de conclusdo deste texto, apon-
tadas algumas questOes pertinentes a res-
nelto das variavels relacionadas a Midia pu-
dlicitaria e a gestao estratégica, e sem ter a
INntencao de esgotar a problematica, pode-se
apontar que € iImportante o conhecimento de
técnicas de analise de midia afim de justificar
as decisOes e as tomadas de posicao estra-
tégica a respelto do planejamento de midia
de campanhas publicitarias.
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Em linhas gerals, uma campanha publi-
citaria pode ser denominada como um con-
junto de pecas publicitarias, criadas para di-
vulgar um produto ou servico, que atendam
a um mesmo objetivo de comunicacao.

Dito de outro modo: cada peca publi-
citaria desenvolvida a partir de uma mesma
solucao criativa deve manter unidade, seguir
um mote, velicular o mesmo slogan ou as-
sinatura, trabalhar com as mesmas cores,

fontes, etc. Alem, é claro, de se adequar ao
formato da campanha que pode ser variado
(promocional, governamental, varejo, etc.).

Dito isto, Rafael Sampaio (2000), em
Propagandade A a Z, aponta gue um anuncio
de uma campanha pode ser definido como a
soma de diversos esforcos publicitarios In-
tegrados e coordenac
dos para cumprir dete

comunicacao de um

d

0S entre si, e realiza-
'minados objetivos de
nunclante.

Armando Sant'anna (2002), em Propa-
ganda: teoria, tecnica e pratica, aponta que
Um dos primeiros passos ao ¢

anunclo é buscarmo
tar o publico a deter

esta operacao.

o]

M

esenvolver um

izar, pe
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Segundo o Sant'anna (2002), uma peca
publicitaria deve obedecer a um conceito e
um tema, pois assim as mensagens ficam
concentradas e com forca de penetracao na
mente dos receptores. O concelto e 0 tema
sao formas de concentrar os argumentos de
venda do produto. C concelto e o tema esta-
belecem dois principios norteadores para o
setor de criacao (principalmente a direcao de
arte e redacao publicitaria), isto €, eles orien-
tam o que sera dito? E como sera dito?

Na esteira do livro O processo de cria-
cao publicitaria, de Henri Joannis (1998), a

concepcao de um anuncio esta relacionada
com a escolha de um segmento de mercado

a atingir, de um resultado a obter, de um eixo
psicologico que devera motivar o encami-
nhamento para o resultado. Assim, a criativi-
de uma peca publicitaria
reside na sua estrategia e na sua expressao.

dade visual e verba

Sob esse viés, Joannis (1998) reconhe-
ntrinseca da mensagem

ce e define aforca

visual/verbal (seducao e/ou satli

coOmo estrategias

e BI-SECCAO S|

/ANTE e de HIPER

BOLIZACAO SIM

sfacao)
MBOLI-
PATICA:

a primeira, é relativaao encontrode ¢
Versos aparentemente estranhos, nos quals
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O criativo descobriu umazonacomum, dain-
terseccao, fato que propicia o aparecimento
do impacto comunicativo; a segunda, e rela-
tiva a conducao da mensagem para alem de
seu peso normal, mas a um ponto tal que se
perceba claramente que se trata de um efel-
to alegorico e retdrico da mensagem (seja
ela visual e/ou verbal).

Nao se pode esquecer que alem de es-
tratégia e de expressao o anuncio precisa
se adaptar, precisa mediar um acordo com
O universo cultural. Em primeira instancia, e
preciso falar a linguagem do alvo e respeltar
seus gostos estéticos.

Em sintese, um anuncio deve facili-
tar a memorizagcao da mensagem, trans-
mitir credibilidade, buscar aceitacao e
estimular a acao. Em outras palavras: e
preciso transmitir informacoes e criar
atitudes positivas e esclarecidas sobre
marcas, produtos e servicos.

Ao Ir alem desta questao, deve ser res-
saltado a iImportancia do fluxo de trabalho de
uma agéncia. Quer dizer, em um setor cria-
tivo de agéncia, na maioria dos casos, cabe
as duplas de criacao (diretores de arte e re-
datores) transformar o problema descrito no
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briefing em uma solucao criativa.

Por exemplo, em um andnclo IMmpresso
a solucao criativa segue em seu planejamen-
to visual uma estrutura formada geralmente
DOr uma chamada, uma ilustracao, um texto,
um slogan e uma assinatura.

- tarefa da direcdo de arte desenvol-
ver e harmonizar estes elementos dentro
do layout da peca. Pois a funcionalidade de
um anuncio, em geral, depende dos funda-
mentos que sao empregados no desenvol-
vimento de sua forma.

Sobre as formas, Joao Gomes filho
(2000), no livro Gestalt do objeto: sistema
de leitura visual da forma, deixa claro que o
termo pode ser definido como a figura ou a
imagem visivel de um conteudo. O autor ain-
da aponta que a forma pode ser constituida a
partir de um Unico ponto (singular), ou numa
inha (sucessao de pontos), ou num plano
(sucessao de linhas), ou ainda, num volume
(pontos, linhas e planos).

Congregando 0s conceltos acima, e na
esteira do livro A direcao de arte em propa-
ganda, de Newton Cesar (2000), pode ser ve-
rificado que a tipografia, a cor e a forma sao
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elementos basicos para a comunicagao Vi-
sual, principalmente para a comunicacao pu-
olicitaria. Haja vista que tudo no anuncio pu-
dlicitario precisa funcionar adequadamente.

Em se tratando de técnicas de cria-
cao visual, segundo Horie & Pereira (2004),
autores do livro 300 superdicas de edito-
racao, design e artes graficas, deve ser
identificado no processo criativo as areas
de uma pagina, pois elas sao vitals para a
compreensao do que e comunicado. Entre
estas areas se destacam: area principal ou
primaria, area secundaria, areas mortas,
centro optico e centro geometrico.

Assim, pode ser dito que como funcao
primordial da direcao de arte, as tipologias,
cores e formas que compreendem a estru-
turadoanuncio (chamada, ilustracao, texto,
slogan e assinatura) precisam estar rela-
clonadas entre si, necessitam estar agru-
padas, aproximadas, alinhadas para pro-
duzir contrastes e serem vistas como um
conjunto Imagetico coeso. Haja vista que
a escolha de qualquer processo de criacao
e editoragao deve resultar de fatores como
a procura da fidelidade de reproducao, do
melhor custo/beneficio e da maxima efici-
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éncia comunicativa. (SAN

ANNA, 2002).

Em relacao a redacao publicitaria,
talvez seja obvio dizer que muito alem de

ser um tecido de signi
como qualquer outro ti

flcados e sentidos,
N0 de textualidade,

seja apenas a Imbricacao de técnicas e es-
téticas persuasivas. Talvez continue obvio,
ainda que mais elaborado, dizer que a re-

dacao publicitaria val
pode ou deve ser mel

um processo, um todo criativo.

alem da escrita e que
nor conceltuada como

Jodo Carrascoza (2004), ao ir alem do
Obvio, em Razao e sensibilidade no texto
publicitario, procurou mostrar que ha duas

raciona
tualidad

SQ0 exc

taria: 1) uma, centrada

iInhas de forca atuando na redacao publici-
na razao (textualidade

); 1) outra, centrada na emocgao (tex-
izadora). Essas forcas nao

e sensibl
udentes,

mas variantes com

tares. E a partir delas a publicidade o

melo de funcoes

nlemen-

nera por

nedonicas estéticas (fazer

saber) e misticas (fazer crer), combinadas,
complementares, e que buscam, em Ultima
Instancia, realizar o fazer querer publicitario.

No texto publicitario tam
acao de elementos retoricos.

néem ha a atu-
aja vista que

a mensagem publicitaria pode se adaptar a
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varios formatos, pode tomar a forma de um
cartao-postal, de uma receita culinaria, de
uma simpatia popular, ou tantas outras for-
mas. A adaptacao da mensagem publicitaria
influencia o0 emprego desse ou daquele pro-
cedimento retorico, dessa ou daguela técnica
argumentativa em sua tessitura, para assim
lograr a comunhao com o auditorio.

Por exemplo, a redacao publicitaria
em materials Impressos segue em geral a
estrutura circular do esquema aristoteli-
co (exordio, narracao, provas e peroracao).
No entanto, é preciso distinguir na hora
da criacao, como aponta Celso Figueiredo
(2005), em Redacao Publicitaria: sedugao
pela palavra, dois tipos basicos de mode-
los de consumidores/receptores: 0 modelo
de processamento de consumidor € 0 mo-
delo experimental hedonista.

Para o primeiro, endereca-se o texto a
um consumidor/receptor que ja se encontra
interessado pelo produto. Por 1sso, este perfil
de consumidor busca textos mais informati-
VOS e/0u mals técnicos.

Para o segundo, o consumidor/recep-
tor nao se encontra interessado No produ-
to/servico. Este consumidor precisa ser
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congquistado e seduzido. A textualidade
precisa ser concisa e ser mais envolvente,
conectando o leitor a situacao, e nao dire-
tamente a venda do produto.

Apontadas algumas questdes pertinen-
tes a respelito das atividades publicitarias
da direcao de arte e redacao publicitaria, e
sem ter a Intencao de esgotar a problema-
tica, pode apontar que atualmente vive-se a
emergéncia de um estagio em que potencial-
mente pode-se estar sempre vinculado a es-
naclalidades e temporalidades multiplas que
evam a operar novas |logicas de producao e
consumo, de controle e liberdade, e tambem
de eticas e estéticas contemporaneas. Nes-
te sentido, torna-se dever dos criativos (re)
conhecer 0s perigos e vantagens dos NOVOS
caminhos da atividade publicitaria.
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Para Phillip Meggs e Alston Purvis
(2009), em Historia do Design Grafico, a Re-
volugao industrial, com sua fabricacao e co-
mercializacao em massa, aumentou o valor
e a Importancia de marcas registradas para
identificacao visual.

Segundo Joan Costa (2011), no livro A
Imagem da marca, as marcas modernas po-
dem ser definidas como um signo sensive
que € ao mesmo tempo verbal e visual. Verba
porque possul um nome e circula soclalmen-
te. Visual porqgue a marca precisa se estabili-
zar e se mostrar sobre suportes diversos.

Entretanto, o concelto de marca tem
sido estabelecido sob perspectivas teori-
cas distintas. Em publicidade e marketing,
por exemplo, o termo se situa na questao
da 1dentificacao e diterenciacao de bens e
servigos. No entanto, existem abordagens
gue colocam a marca em um contexto mais
emocional e subjetivo.

Phillip Kotler e Waldemar Pfoertsch
(2007), em Gestao de Marcas em Mercados,
dizem que uma marca é um nome, sinal, sim-
bolo ou design, ou uma combinacao de todos
esses elementos, como o objetivo de identi-
ficar os bens ou servicos de um vendedor e




Para David A. Aaker (2007), em Cons-
truindo marcas fortes, aponta que marca é
umnomediferenciadoe/ousimbolo(talcomo
um logotipo, marca registrada ou desenho de
embalagem) destinado a identificar os bens
ou servicos de um vendedor em relacao aos
bens e servicos da concorréncia.

Ja Clotilde Perez (2004), em seu livro
Signos da marca, atirma que marca € uma
conexao simbolica e afetiva estabelecida
entre uma organizacao, sua oferta mate-
rial, Intangivel e aspiracional e as pessoas
as quals se destina.

Alina Wheeler (2008) entende que marca
é a promessa, a grande Idela e as expectati-
vas que residem na mente de cada consumi-
dor a respeito de um produto, de um servico
ou de uma organizacao.

Em sintese, em todas estas defini-
coes, € possivel notar o consenso de que
as funcoes essenclals de uma marca sao
identificar e diferenciar. Na verdade, a mar-
ca € a mistura de caracteristicas tangivels
e Intangivels, simbolizadas por uma mar-
ca registrada que pode criar valor e Influ-




éncla para e sobre consumidores.

Joan Costa (2011) ainda aponta que as
marcas, enquanto sistemas complexos, sao
dotadas de elementos Interdependentes que
necessitam de gerenciamentoecoordenacao
eficientes, numa gestao que deve combinare
controlar os elementos reais e simbaolicos da
marca, assim comao 0S Seus suportes e melos
que servem para difundir o seu discurso.

Em relacao a identidade visual, Gilberto
Strunck (2003), em Como criar identidades
visuals para marcas de sucesso, define iden-
tidade visual como o conjunto de elementos
graficos que vao formar a personalidade vi-
sual de um nome, idela, produto ou servico.

Para Andrea Semprini (2006), em A mar-
ca pos-moderna, ¢ a identidade visual de
uma marca que o publico conhece, reconhe-
ce e, eventualmente, aprecia. Segundo 0 au-
tor, a 1dentidade visual funciona de maneira
metonimica (a parte pelo todo) para exprimir,
de forma rapida, condensada e simplificada
a grande variedade de significados e de nu-
ances das manifestacoes da marca.

A essa luz, a identidade visual, como
toda forma de linguagem, se vale de um con-




junto de signos (em suas dimensdes senso-
rials — significante — e dimensoes inteligivels
— significado) e de uma sintaxe propria.

Pode serafirmado, nestaperspectiva,
engquanto componente de gestao estra-
tegica de comunicacao, que a identidade
visual deve condensar e definir a missao,
a especificidade e a promessa da marca
e/ou da organizacao.

Sob esse viés, José R. Martins (2006),
na obra Branding, destaca que a identida-
de visual de uma marca ou organizacao Nao
deve se restringir apenas ao desenho, nome
ou slogan. Para ele, ha toda uma conjuncao
de fatores que, reunidos, formam a identida-
de visual e corporativa de uma empresa. Isto
é, 0s produtos e/ou servicos, a ética, a res-
ponsabilidade social e ambiental, por exem-
nlo, sao fatores que formam a identidade e
fazem parte de um sistema de comunicacao
nercebido pelo consumidor.

Neste sentido, € necessario valorizar
a Identidade visual corporativa e gerir as
marcas alinhadas aos compromissos da
organizacao junto ao seu melo e aos mer-
cados consumidores. E preciso gerenciar
estrategicamente a realidade institucio-




nal da identidade visual da marca.

Até o momento, falou-se de marca, iden-
tidade visual e identidade visual corporativa.
Assim, conclui-se, na esteira teodrica de Joan
Costa (2011), que estes termos contribuem
para a formacao de um conceito mais abran-
gente: a Imagem da marca. Haja vista que se
compreende que a marca precede a imagem,
e Nao o0 contrario. A imagem € uma projecao
da marca no campo soclal.

Sob esse vies, o branding, enguanto
imagem corporativa, define-se como uma
ferramenta de gestao estratégica de comu-
nicacao concentrada nas marcas, cuja re-
levancia é buscar despertar emogoes e vin-
culos com 0s consumidores.

Segundo Martins (2006), o branding
se coloca como uma tendéncia em comu-
nicacao, decorrente da evolucao do marke-
ting e dos sistemas de identidade visuals
corporativos. Na verdade, as estratégias
de branding, enquanto parte constituinte
da gestao da comunicacao mercadologica
e componente ativo da comunicacao inte-
grada, tem por objetivo conquistar a con-
flanca, a credibilidade e a simpatia dos pu-
plicos de Interesse da organizacao.




Apontadas algumas questoes perti-
nentes a respeito da marca e da identidade
visual, e sem ter a Intencao de esgotar a
problematica, pode ser compreendido que
a Identidade visual corporativa deve retra-
tar o comportamento da organizacao, en-
gquanto sua Imagem corporativa deve re-
presentar a forma como a organizacao &
vista por seus diferentes publicos.
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alvez seja um tanto quanto obvio dizer
que a malor funcao da publicidade e, sem
duvida, a criacao das melhores alternativas
comunicacionals para resolver os proble-
mas de comunicacao de seus clientes. Se-
gundo Roberto Menna Barreto (2006), em
Agéncia de Propaganda e as engrenagens
da historia, grosso modo e de forma gene-
ralista, a divisao de trabalho publicitario é
composta por elementos criadores (profis-
sionais da publicidade), elementos institu-
cionais (clientes e fornecedores) e elemen-
tos de sustentacao (midias e produtoras).

Pode-se apontar que a comunica-
cao Integrada, enquanto parte consti-
tuinte da comunicacao mercadologica,
deve observar e analisar as especifici-
dades de todos estes elementos.

No entanto, com o desenvolvimento de
novos tipos de midia e as possibilidades de
geracao de buzz, allada a gradativa sofisti-
cacao dos consumidores (prossumidores),
concretiza-se uma tendéncia no meio publi-
cltario: a comunicacao Integrada. Conforme
aponta Marcélia Lupetti (2014), em seu livro
Gestao Estrategica da Comunicacao Mer-
cadologica, a partir da segunda metade do




seculo XX, guando a comunicagao virtual se
estabeleceu no universo, as organizacoes
sentiram necessidade de rever os modelos
de comunicacao ate entao adotados.

Nesta perspectiva, pode ser dito que a
comunicagaointegradatambematuanasno-
vas arenas da comunicacao. Francisco Gra-
cioso (2008), aponta que ndo ha como com-
preender as dinamicas comunicativas sem
compreender a sociedade em que se vive
atualmente. Nesta base, 0 advento e expan-
sao de novas tecnologlas exercem impacto
direto no mercado publicitario, exigindo no-
vas competéncias dos profissionals e abrin-
do espaco para novos modelos de negocio.
Haja vista que as marcas, no sentido atribu-
ido pelos estudos de Terence Shimp (2002),
em seulivro Propaganda e Promocao, devem
ser estrategicamente gerencladasemum es-
forco continuo para o aumento do valor e da
fidelidade dos consumidores (Comunicacao
integrada de Marketing).

Margarida Kunsch (2006), no artigo
Gestao estrategica em comunicagao orga-
nizacional e relacoes publicas, ao analisar
0S NOVOS paradigmas da comunicacao orga-
nizacional, aponta que a comunicacao Inte-



grada deve ser entendida como a juncao da
comunicagao Institucional, mercadologica,
administrativa e interna.

Para a autora (2006), a comunicacao
INntegrada permite o estabelecimento de po-
'ticas globais em funcao de uma mailor coe-
"EéNcla entre 0s programas comunicacionails.
Sto €, a comunicacao Integrada proporcio-
na uma linguagem comum e um comporta-
mento homogéneo que evita sobreposicoes
de tarefas por parte da equipe de gestao da
comunicagcao mercadologica.

Desta forma, as atividades publicitarias
passam a atuar na questao da comunicacao
INntegrada, tendo como areas de atuacao: a
comunicagao Institucional; a comunicacao
administrativa; a comunicacao Interna; e a
comunicagao mercadologica.

Deacordocom Lupetti(2014),acomuni-
cacao Institucional tem o Iintuito de conquis-
tar a conflanca dos publicos de interesse, di-
vulgando a missao, 0s valores e 0s principios
daorganizacao. Paraisso, utiliza ferramentas
como a Identidade e a Imagem corporativa,
a propaganda Institucional, o jornalismo em-
presarial, a assessoria de imprensa, a edito-
racao multimidia, o marketing social, cultural




e esportivo, bem como as relacoes publicas.

Ja a comunicacao administrativa tem
COMO preocupacao a unificacao da lingua-
gem no que se refere aos fluxos de servigos,
aos nivels hierarquicos, as redes formais e
iInformais de comunicacao. Segundo Lupett
(2014), fazem parte da comunicacao admi-
nistrativa as normas, as instrugoes, as porta-
ras, 0s memorandos, as cartas tecnicas, 0s
regulamentos, 0s avisos, 0s indices, as taxas,
a racionalizacao de redes, etc.

A comunicacao Interna, voltada para
0S colaboradores da organizacao, deve pro-
mover a integrac;éo a troca de informac;éo e
0 estimulo ao ¢ 1 (2014), a
comunicacao interna deve desenvolver pro-
gramas de aperfeicoamento profissional,
campanhas de criatividade e de competi-
tividade, para atingir os objetivos gerais da
organizacao, por exemplo.

Por fim, a comunicacao mercadologica
tem como objetivo divulgar os produtos ou
servicos da organizacao. Emoutras palavras,
a comunicacao mercadologica abrange a
oropaganda, a promogcao de vendas, a venda
nessoal, marketing direto de relacionamento,
merchandising e eventos. (LUPETTI, 2014).




Nao se pode negar que, dado 0 proces-

SO de comunicacao mercado

0gica — com a

divulgacao de produtos e servigos ofertados
pDOr organizacoes aos seus mercados con-
sumidores — e uma atividade essencial em
qualguer ambiente de negocio. Neste senti-
do, qguanto mais competitivo for o mercado,
malor aimportanciadacomun

da dentro ¢

pelo seu ca

rater estrategico.

icacao Iintegra-
as organizacoes, principalmente

Dito tudo, o posicionamento das orga-
nizagoes deve reconhecer a Importancia das

dinamicas geradas pe
cadologica e acompan

a comunicacao mer-
nar a evolucao dos di-

ferentes canals de comunicacao Integrada
com o mercado consumidor.
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Na comunicacao contemporanea, cada
vez mails, 0S anunclantes nao podem pres-
cindir de realizar campanhas publicitarias
que ocorram também nos ambientes virtu-
als, sobretudo em midias e redes soclals.

Para Rogério Covaleski (2010), em seu
artigoOusoderedes sociais poranunciantes
em campanhas publicitarias: um processo
de aprendizagem, a crescente complexidade
do ambiente mediatico tem contribuido para
gerar novas configuracoes comunicacionails.

A respelto desta questao, pode ser
vIsto que na atividade publicitaria, agén-
clas e produtoras tém inovado para cativar
0 publico, diante de um repertorio cultu-
ral cada vez mais diversiticado. Haja vista
0 poder de comunicacao e soclabilizacao
propiciado pelas novas tecnologias de co-
municagao e as midias socilals.

Covaleski (2010) aponta que o publico-
-receptor atual, em vias de se tornar também
um emissor,amplia e diversifica seu repertorio
cultural diante da proliferacao de midias e da
convergéencia a que elas estao sujeitas. Nesta
perspectiva, Nao se pode pensar em estrate-
glas publicitarias paraambientes virtuais, sem
pensar na questao da convergéncia.




Henry Jenk

ins (2008), em sua obra

classica Cultura da Convergéncia, aponta
que se vive uma cultura da convergéncia,
onde velhas e novas midias colidem, onde
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Para Covaleski (2010), ao consumi-

dor contemporaneo (sujeito tecnologiza-
do) sao atribuidos novos papéis dentro dos

processos de comunicacao. Nesta esteira,
estes novos consumidores sao chamados




de prosumers (ou prossumidores) e as-
sumem um papel central na relacao entre
marcas e consumidores.

Para os autores Salzman, Marathia e
O'Rellly,em A era do marketing viral, os pros-
sumidores distinguem-se por estar mais In-
clinados que a maioria dos consumidores a:
) buscar informacdes e opinides antes da
compra; i) comprar com inteligéncia; i) ter
conscléncla de seu valor como consumidor;
V) ter consciéncia de suas opinides.

Desta forma, ja que atualmente a pu-
blicidade convencional e de massa tem tido
dificuldades para atingir os consumidores
formadores de opiniao. Os profissionals da
oublicidade e os gestores de marketing de-
vem procurar elaborar suas mensagens pu-
blicitarias com os prossumidores.

Assim, as estrategias de buzz marketing
(transferéncia de informacao roteirizada com
aparéncia de espontaneidade) sao eficientes
entre os prossumidores (consumidores pro-
ativos) porque lhes dao a oportunidade de
contato das marcas que escolhem. O buzz
marketing apresenta potencial na arena glo-
bal justamente porque é gerado pelo publico.




Segundo Covaleski (2010), 0s prossu-
midores sao avidos por novidades tecno-
|0gicas e sao atuantes em seu networking,
por 1Sso tendem a Influenciar a decisao de
compra de uma nova marca ou de um novo
modelo, principalmente usando ferramen-
tas de comunicacao como aparelhos celu-
ares e as redes soclals da web.

Outra estratégia que pode ser utiliza-
da pela publicidade em ambientes virtuals
é a narrativa transmidia (conceito utilizado
para referenclar um padrao estetico cria-
do a partir do paradigma da convergéncia
midiatica). Sequndo Jenkins (2008), a nar-
rativa transmidia (transmedia storytelling)
se desdobra por meio de diferentes plata-
formas de midia, onde cada texto de cada
melo produz uma distintiva e valorosa con-
tribuicao para o todo da mensagem.

A narrativa transmidia, enquanto es-
tratégia publicitaria em multiplos meios,
torna-se um fendmeno de mediacao de re-
lacOes soclals e um fendmeno de media-
tizacao por causa da troca Informacional
entre emissores e receptores.

As estratégias virtuals de apropriacao
da narrativa transmidia utilizadas pela publi-



cidade permitem experimentar narrativas de
mundo capazes de seduzir, transmitir valo-
res, Idelas e modos de vida. Tendo em conta
que as condicoes de producao da narrativa
transmidia fundam-se na questao da cultura
participativa e na distribuicao e consumo de
conteudos mediatizados.

O planejamento publicitario para cam-
panhas em ambientes virtuals nao pode
deixar de considerar que com a cultura par-
ticipativa os prossumidores sao convida-
dos a participar ativamente na formulacao
e circulacao de conteudos.

Segundo José Antonio Ramalho (2010),
na obra Midias sociails na pratica, as midias
soclals trazem um novo cenario para a ati-
vidade publicitaria. Elas agora precisam ou-
VIr e reagir. Assim, o monitoramento de redes
soclals deve ser Integrado as praticas e aos
planejamentos de campanha.

Para este pesquisador (2010), as midias
soclals sao canals de comunicagao colabo-
rativos, e gque tém como objetivos primarios
0 entretenimento, compartilhamento de In-
formacoes, relacionamentos pessoals, pu-
plicacoes de conteudos independentes. Por
1SS0, ao planejar e criar estratéegias publicita-




ras em ambientes virtuals € necessario le-
var em conta a visibilidade dos conteudos, a
Influéncia de propagacao das mensagens e
0 engajamento que mostra o envolvimento
dos receptores da campanha.

Em sintese: apontadas algumas ques-
t0es pertinentes a respelto das estrategias
publicitarias em ambientes virtuals, e sem ter
a Intencao de esgotar a problematica, obser-
va-se que ha uma tendéncia (em crescimen-
to) do publico em ndo mais aceitar o carater
INvasivo e Interruptivo da publicidade.
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O uso de softwares na editoracao ele-
tronica (ou diagramacao eletronica) con-
siste na edicao de publicacdes, atraves
da combinacao de computador, programa
de paginacao e impressora.

No processo de programacao visual o
diretor de arte e/ou designer cria/desenvol-
ve layouts com texto, graficos, fotografias e
outros elementos, utilizando programas de
paginacao, tais como o QuarkXPress, Adobe
InDesign, Microsoft Publisher, ou outros.

No entanto, este texto segue na estel-
ra do livfo O mundo Grafico da Informati-
ca, de Dario Falleiros (2003), que compre-
ende o termo editoracao eletronica como o
ramo da computacao grafica voltado para a
oroducao de pecas graficas e editorials, tals
COMo jornails, livros, revistas, catalogos, ma-
las diretas, folhetos, etc. Falleiros também In-
dica nesta obra que os programas (enguanto
ferramentas) mais utilizados para o desen-
volvimento de editoracao eletronica podem
ser entendidos como processadores de tex-
to, de llustracao vetorial, de pintura, de edicao
de fotos, paginadores e auxiliares.

Amaury Fernandes (2003), em Funda-
mentos de Producao Grafica, aponta que é
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preciso compreender que qualquer projeto é
uma expressao plastica do pensamento de
quem o produz. Isto quer dizer que por mais
sofisticados que venham a ser 0s softwares
(ferramentas de editoracao eletronica), nada
significam sem um profissional habilitado e
talentoso por tras delas.

Outro ponto Importante, descrito por
Armando Sant'anna (2002), em Propagan-
da: teoria, técnica e pratica, € que a €SCo-
ha de qualquer processo de criacao, edito-
‘acao ou Impressao resulta frequentemente
de trés fatores: a) procura da fidelidade de
reproducao; b) melhor custo/beneficio; ¢)
maxima eficiéncla comunicativa.

No entanto, 0 uso de softwares na pu-
blicidade val além da producao grafica e da
editoracao eletronica. Como apontam Salz-
man, Marathia e O'Reilly (2003), em A era do
Marketing viral, ac longo dos tempos, as téc-
nicas de propaganda e marketing mudaram
nara adaptar-se as novas necessidades e
sensibilidades das massas. Atualmente, es-
tas novas necessidades e sensibilidades sao
estimuladas, em grande parte, pelos avangos
propiciados pela microinformatica.

Veja o exemplo: na atividade publicita-
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ria tradicional as campanhas sao desenvol-
vidas em trés etapas: i) despertar o interesse;
1) consideracao da compra; i) compra. Ja
campanhas desenvolvidas nas midias so-
cials destacam outros pontos como: i) uso
do produto ou servico; i) formacao da opi-
Niao; i) comentarios publicos.

Segundo José AntonioRamalho (2010),
no livro Midias sociais na pratica, € preciso
compreender gue as midias soclals sao ca-
nals de comunicacao colaborativos, e que
tém como objetivos primarios o entreteni-
mento, compartilhamento de informacoes,
relacionamentos pessoals, publicacoes de
conteudos Independentes.

Assim, 0 uso de softwares aplicados a
esta nova arena precisa, antes de tudo, res-
oonder as necessidades de criacao, de ge-
‘acao de conteudo e de monitoramento es-
tipuladas pelo planejamento publicitario das
campanhas em midias socials.

Entre 0 uso de softwares (manipula-
dos através da web ou de aplicativos execu-
tados no computador, gratuitos ou nao) que
podem ser utilizados pela publicidade nas
midias soclals vale destacar as ferramentas
de monitoramento e as ferramentas sociais.
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Como exemplo das primeiras, tém-se 0 So-
clal mention, um site de busca que oferece
uma lista de sites e de buzz on-line sobre
marcas e empresas; 0 samepoint, site com
um mecanismo especlalizado de busca em
redes soclals. Ele possul um link que possi-
nilita a mencao do social tone indicando pa-
avras positivas ou negativas dentro de tex-
tos das redes sociais (RAMALHO, 2010).

Em relacao as ferramentas sociais, em-
bora a categorizacao ainda seja tema de dis-
cussoes, tém-se 0s blogs e microblogs (com
suas mensagens curtas - Twitter); os sites de
compartilhamento de fotos (como o flickre o
picasa); compartilhamento de video (como o
youtube e 0 vimeo); as redes sociais (como
MySpace e Facebook); redes sociais verticais
ou de nicho gque giram em torno de uma te-
matica especifica (como Skoob e o Linkedin);
construtor de redes sociais (como o Ning); 0S
agregadores de noticias (como Digg e Red-
dit); entre outros (RAMALHO, 2010).

Em resumo: os softwares, e seu USo
nas midias soclals, podem ser ferramentas
de planejamento e de controle que sao utili-
zados para: a) selecao de pessoal envolvido
com midias sociais; b) monitoramento das

---- Pagina71 ----



redes sociais; ¢) definicdo da mensagem e
do conteudo; d) estabelecimento de perfis
nas midias sociais; e) alimentacao das redes
soclais; f) avaliacao dos resultados.

O profissional da area da editoracao ele-
tronica deve (re)conhecer 0s perigos e van-
tagens dos novos caminhos da atividade pu-
dlicitaria, seja nas midias tradicionais (com
0 Uso de editoracao eletronica e a producao
grafica), seja nas midias sociais (com o pla-
nejamento, geracao de conteudo e monito-
ramento das ferramentas sociais).
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Antes de tratar de alguns pontos espe-
cificos a respelto dos conceltos de etica e le-
gislacao publicitaria, € prudente apontar que
a revolucao industrial propiciou por meio da
publicidade uma renovacao dos mitos (isto
é, dos delirios coletivos) — o mito industria-
izado. Para Roberto Menna Barreto (2006),
na obra Agéncia de propaganda e as engre-
nagens da historia, a publicidade (enquanto
mito) € uma forca de controle social.

Para este pesquisador (2006), a ati-
vidade publicitaria € um componente da
formacao do carater social, sendo este Ul-
timo um Intermediario entre a estrutura
socloecondOmica e as ldelas predominan-
tes numa socliedade dada.

Desta forma, a publicidade ndo é ape-
nas um meio especifico de comunicacao. E
Um melo que desenvolveu uma semantica
propria, uma simbologia especifica. Assim, a
respelto desta semantica e simbologia, alia-
das as questoes da producao e do consumo,
torna-se necessario e vital compreender 0s
OriNCipIos eticos que nortelam a atividade
oublicitaria e a responsabilidade social dos
Instrumentos de comunicagao.

Os autores Lina Silva e Paulo Tarsitato
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(2006), no artigo A relacao agéncia-cliente:
a etica na otica do atendimento de publi-
cidade, colocam que o estudo da ética em
propaganda tem sido desenvolvido basica-
mente em trés areas: uma, que trata do dis-
curso legal que focaliza os direitos de anun-
clantes,agénclaseconsumidores;outra, que
discute a moral e suas questoes filosoficas,
culturals e soclals; e outra, que versa sobre
temas com apelos persuasivos e 0s direclio-
nados as criancas, por exemplo.

Compreender o mercado publicitario,
seus diversos atores e as principals Leis e
normas que regulamentam a atividade no
Brasil nao e tarefa facil. Primeiramente, pode
ser apontado em linhas gerais que o mercado
publicitario apresenta como principais atores
0S anunclantes, as agéncias de publicidade,
0S veiculos de comunicacao, os fornecedo-
res diversos (produtoras, institutos de pes-
quisa, graficas, etc.) e os consumidores.

Em relacao as Leis e normas que re-
gulamentam o mercado cabe destacar as
"Normas-Padrao da Atividade Publicitaria”, o
"Codigo de Etica dos Profissionais da Propa-
ganda”, a Lel 4.680/65, o decreto 57.690, o
"Codigo Brasileiro de autorregulamentacao
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Publicitaria” e 0 "Codigo de Defesa do Consu-
midor”. Valeressaltar que essasleisenormas
contribuem para a existéncia de relacoes éeti-
cas no mercado publicitario. Em outras pa-
avras, estas leis e normas estabelecem as
relacOes entre agéncias e clientes, buscando
0 seu desenvolvimento em um clima de con-
flanca e compreensao.

Pode ser dito que a publicidade brasilel-
ra € muito bem organizada. Devido ao fato da
atuacao de varias organizacoes e assocla-
coes relacionadas ao mercado publicitario.
Entre elas, vale destacar a ABA (Associacao
Brasileira de Anunciantes), ABAP (Associa-
cao Brasileira das Agéncias de Publicidade),
APP (Associacao dos profissionais de propa-
ganda), Conar (Conselho Nacional de Autor-
requlamentacao Publicitaria).

A funcao da Agéncia de Propaganda no
Brasil e regida pela Lel federal n. 4.680/65,
regulamentada pelo Decreto 57.690, que co-
oca a Agéncila de propaganda como “pessoa
juridica especlalizada na arte e técnica que,
através de especialistas, estuda, concebe,
executa e distribul propaganda aos veiculos
de divulgacao, por ordem e conta de clientes-
-anuncilantes, com o objetivo de promover a
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venda de produtos e servicos, difundir idelas
ou Informar o publico” (SANT'ANNA, 2002).

Devido ao controle da legislacao publi-
citaria, 0 mercado publicitario brasileiro di-
fere de grandes mercados como 0 america-
N0 e 0 europeu pelo fato de que aqui existem
sangoes quanto ao tipo de discurso utilizado
pelos anunclantes e suas agéncias de publi-
cidade. Esse ponto evidencia que a natureza
ética da profissao, embora possa ser pensa-
da de forma quase universalizada, estimula
0 desenvolvimento e a criacao de legislacoes
especificas pertinentes as particularidades
de localidades diversas.

Para evitar abusos por parte dos anun-
clantes e das agéencias, a questao éetica deve
seracompanhadaefiscalizada, eestaéatun-
cao do Conar (ainda que suas recomenda-
codes nao tenham poder de Leil). Como aponta
Gino Giacomini Filho (1991), em Consumidor
versus Propaganda, para atuar no cumpri-
mento da ética do setor, o Conar recebe de-
nunclas de consumidores, de anunciantes,
de agéncias, e também pode iniciar agcao por
constatacao propria.

No entanto, constitucionalmente com-
pete a lel federal estabelecer os melos legais
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de requlamentacao. Por exemplo: o Codigo
de Defesa do Consumidor € um instrumento
legal que pode penalizar empresas pelo des-
cumprimento do mesmo, Imputando san-
coes administrativas e multas.

Neste sentido, pode ser observado que
o Codigo Brasileiro de Autorregulamenta-
cao Publicitaria detem-se na adverténcia e
na recomendacao de alteracao e/ou susta-
cao de anuncio considerado indevido. Ja o
Codigo de Defesa do Consumidor estipula
sancoes mais drasticas, como multas, con-
trapropaganda e até prisao aos Infratores
(GIACOMINI FILHO, 1991).

Em resumo: é prudente apontar que
a discussao etica que nortela este merca-
do Interage com a atuacao de anuncilantes,
agéncilas, veiculos, orgaos reguladores e
a propria socledade. Nesta perspectiva, a
ética publicitaria deve ser entendida como
significado de respeito ao mercado consu-
midor. Haja vista que o conjunto de Lels e
Codigos mencionados acima Vvisa a regu-
lamentacao do setor publicitario brasileiro,
dotando os seus agentes de um clima ético
e soclalmente responsavel.
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