Resumos Publicidade 

Publicidade socialmente responsável
· A publicidade socialmente responsável envolve a promoção de mensagens e campanhas que beneficiam a sociedade e promovem práticas éticas. 
· Em vez de focar apenas no lucro, essas campanhas visam criar um impacto positivo na sociedade e abordar questões importantes como diversidade, sustentabilidade e responsabilidade social.
Ex: A campanha "Know Your Lemons" foi criada para educar as mulheres sobre os sinais de cancro da mama. Através da utilização de uma imagem de limões que simbolizavam diferentes sinais e sintomas, a campanha simplificou informações médicas complexas numa forma visualmente clara e fácil de entender.

Existem mais aspetos positivos
· A publicidade pode contribuir para o envolvimento e a construção de uma comunidade.
· Estímulo à economia local.
· Ação mais sustentável e responsável em relação ao ambiente.
Ex: a campanha "Earth Hour" (hora do planeta) da World Wildlife Fund, que incentiva as pessoas a desligar as luzes por uma hora para apoiar a ação climática.
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O que é a publicidade?
1º - Conceito difícil de definir... tal como arte ou amor.
 2º - Publicidade é diferente de anúncio.
 3º - Publicidade é um processo | os anúncios são o resultado desse processo
 4º - A sua definição deriva de área para área: 
Na indústria, publicidade é um tipo de comunicação de marketing, como são: promoções de venda, packaging, colocação da marca em programas, emails comerciais, vendas por telefone…

O que é um anúncio?
Todos estes (e muitos outros) são comunicações de marketing e são frequentemente utilizados para aumentar as vendas das coisas. Mas dentro da indústria não são definidos como anúncios, nem como publicidade.
Um anúncio é uma comunicação paga destinada a informar e/ou persuadir uma ou mais pessoas.
 Um anúncio que não é pago não é, estritamente, um anúncio.

Anúncio Contemporâneo
A publicidade procura criar conexões emocionais, envolver as pessoas com valores culturais e responder a desafios sociais e políticos.
Muitas campanhas publicitárias modernas promovem mais do que produtos, elas "vendem" ideias, valores ou sentimentos.
Muitas marcas estão a adotar uma postura mais consciente socialmente, abordando questões como: Justiça Social, Sustentabilidade Ambiental, Inclusão e Diversidade.

Já noutro tempo… Publicidade no séc. XX
A publicidade era predominantemente informativa e orientada para os atributos tangíveis do produto. 
As mensagens eram diretas, enfatizando a qualidade, o preço, os benefícios à saúde e a funcionalidade dos produtos, sem grande ênfase em criar uma conexão emocional ou associar o produto a um estilo de vida específico.

Sendo assim, o que é publicidade?
É uma forma muito estruturada de comunicação aplicada, empregando elementos verbais e não verbais que são compostos para preencher formatos específicos de espaço e tempo determinados pelo patrocinador.
A publicidade é, portanto, um tipo de comunicação não pessoal ou de massa.

Teoria de Maslow
As necessidades correspondem a uma hierarquia.
Num país onde a alimentação é abundante não se fará publicidade a um produto alimentar referindo que mata a fome, porque na realidade quando essa fonte é sentida pode ser facilmente satisfeita com um grande número de outros produtos.
Podemos antes, recorrer à necessidade de segurança – a vitamina C das laranjas serve para proteger a saúde dos que a consomem, estimulando a venda de citrinos.
A teoria de Maslow, conhecida como a Hierarquia das Necessidades, propõe que as motivações humanas podem ser organizadas numa pirâmide de cinco níveis, que vão desde necessidades básicas até necessidades mais complexas. Esses níveis são:
Necessidades fisiológicas: necessidades básicas para a sobrevivência, como comida, água, abrigo e sono.
Necessidades de segurança: segurança física, financeira e de saúde.
Necessidades sociais: pertencimento, amor e aceitação social.
Necessidades de estima: reconhecimento, status e autoestima.
Necessidades de auto realização: realização do potencial pessoal e procura de crescimento e desenvolvimento pessoal.
Na publicidade, a teoria de Maslow pode ser aplicada de várias maneiras para criar campanhas mais eficazes e atraentes, atendendo às diversas motivações e necessidades do público-alvo.
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A publicidade funcional
O consumidor aborda a publicidade como uma ação persuasiva que o tenta convencer através de factos, demonstrações e provas.
Muitas vezes, a publicidade assume uma função de utilidade – não é apenas informação, apela:
- Bom senso
- À lógica
- Ao cálculo
- Aos objetivos
PROCURA CONVENCER MAIS PELO RACIOCÍNIO, DO QUE PELO INSTINTO.

A publicidade eficaz
Cria 6 tipos de respostas do consumidor:
- Perceber (perceção);
- Compreender (cognição);
- Sentir (afetivo/emoção);
- Conectar (associação);
- Acreditar (persuasão);
- Agir (comportamento).

Ao nível da perceção
Os principais componentes da perceção e os papéis que desempenha na eficácia são:
1. Exposição: fazer contacto;
2. Seleção e atenção: Criar uma reação inicial ao conceito publicitário;
3. Interesse e relevância: criar uma consciência;
4. Impressionar: reconhecimento, anotação mental.

Exposição
A exposição, que significa ser visto ou ouvido, é um objetivo importante no planeamento dos meios de comunicação que tentam encontrar a melhor maneira de expor a mensagem ao público-alvo.
· No marketing: Isso vai além dos meios de publicidade tradicionais e inclui serviços como: atendimento ao cliente, camiões, motoristas de entrega…

Seleção e atenção
A capacidade de atrair a atenção, ou seja, de dar visibilidade a um produto, é um dos maiores pontos fortes da publicidade.
Na publicidade, a novidade ou a surpresa são frequentemente utilizadas para chamar a atenção.
Apresentar algo inesperado ou não convencional pode chocar ou surpreender o espetador, o que atrai naturalmente a atenção. A novidade faz com que o cérebro processe a informação de maneira diferente, aumentando a retenção da mensagem.
A inclusão de figuras conhecidas (celebridades) ou influenciadores pode aumentar significativamente o nível de atenção.

Através do contraste visual
O uso de cores vibrantes, imagens com forte contraste ou elementos visuais que se destacam ajuda a captar a atenção. Ao contrário da suavidade ou monotonia, os contrastes visuais tornam a peça publicitária mais atraente aos olhos.
Apelo emocional
Apelar às emoções, seja através de histórias tocantes, humor, ou até medo, pode prender a atenção de maneira poderosa. Emoções fortes tendem a manter o público envolvido com o anúncio.
Interesse e relevância
Um fator crítico no envolvimento é a relevância – atinge o nível pessoal. Quando atrai o interesse de alguém, uma mensagem é considerada relevante.

O efeito cognitivo
Como os consumidores respondem às informações, aprendem e entendem algo. É uma resposta racional a uma mensagem. 
Um consumidor pode precisar de algo ou saber algo, e as informações recolhidas em resposta a essa necessidade levam à compreensão. As informações são arquivadas na memória, mas podem ser recuperadas quando necessário.
- Como funciona?
- Necessidade: Relacionar as características do produto com as necessidades do consumidor;
- Informação: Dados sobre produtos e os seus recursos;
- Aprendizagem: Cria compreensão;
- Diferenciação: Entenda as diferenças entre produtos concorrentes;
- Lembrança: Salvar informações na memória.

Identidade da marca 
A identidade de uma marca deve ser distinta.
Representa apenas um determinado produto dentro de uma categoria e deve ser reconhecível e, por isso, memorável.
Reconhecer a marca significa que o consumidor conhece os sinais de identificação da marca (nome, logótipo, cores, tipo de letra, design e slogan).
Personalidade da marca
A personalidade da marca, isto é, a ideia de que uma marca assume características humanas familiares, como a simpatia, a confiança...
Contribui com uma dimensão afetiva para o significado de uma marca.
Imagem da marca
Compreender o significado de uma marca requer compreender o simbolismo e as associações criadas pela imagem da marca, ou seja, a impressão mental que os consumidores constroem de um produto. 
A riqueza da imagem da marca determina a qualidade da relação e das ligações emocionais que ligam o consumidor a uma marca.
Promessa da marca
Uma marca é muitas vezes definida como uma promessa porque estabelece uma imagem familiar e um nível de esperança baseado na familiaridade, consistência e previsão. Ex: Sabe o que esperar ao entrar num McDonald’s em qualquer parte do mundo: fast food de qualidade a um preço razoável.
Lealdade à marca
Uma experiência pessoal com uma marca pode tornar-se uma relação com a marca, que é uma ligação que com o tempo resulta em lealdade à marca.
As pessoas têm relações únicas com as marcas que compram e usam regularmente e é isso que as torna leais a elas.


Como persuadir?
Componentes da persuasão:
- Atitudes: Estado de espírito, tendência, propensão, posição, inclinação; 
- Argumento: Razões, prova;
- Envolvimento: Compromisso; intensifica as relações com a marca;
- Motivação: Incentivo ou razão para responder;
- Influência: Pessoas ou acontecimentos externos que moldam atitudes e comportamentos;
- Convicção e preferência. Criar negócio e consideração (intenção de experimentar ou comprar);
- Lealdade: Repetir compra; satisfação; defesa.

O uso da investigação
Existem cinco formas de utilizar a investigação no planeamento publicitário:
1. Informação de mercado
2. Inquérito de perceção do consumidor 
3. Inquérito de media
4. Desenvolvimento de mensagens
5. Inquérito de avaliação

Informação do mercado
Refere-se à recolha de dados sobre o ambiente de mercado, incluindo concorrência, tendências, oportunidades e ameaças. 
Esses dados ajudam a entender o cenário no qual a campanha será inserida e a definir o público-alvo mais apropriado.
Investigação formal - inquéritos, entrevistas em profundidade, métodos de observação... são utilizados para desenvolver um plano de publicidade.
· Análise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)
· Análise da concorrência - identificar os principais concorrentes diretos e indiretos. Analisar as campanhas publicitárias, ofertas de produtos, preços, canais de distribuição e presença nos meios de comunicação.
· Monitorização das redes sociais
· Entrevistas com especialistas ou stakeholders
· Análise PESTLE (Political, Economic, Social, Technological, Legal, Environmental)

Investigar o consumidor
A investigação do consumidor é utilizada para compreender melhor como os utilizadores, potenciais clientes e não utilizadores de uma marca pensam e agem através de métodos qualitativos e quantitativos. 
Permite-nos também identificar segmentos e consumidores-alvo desta pesquisa, bem como obter perfis.

Análise da situação
O primeiro passo no desenvolvimento de um plano de publicidade (tal como num plano de marketing) não é o planeamento, mas sim a análise de antecedentes. Pesquisar e rever o estado atual do negócio que é importante para a marca e recolher todas as informações relevantes.
SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)
OS PONTOS FORTES de um negócio são as suas características positivas, as boas condições e situações. Por exemplo, estar numa indústria em crescimento é um ponto forte. 
OS PONTOS FRACOS - características, condições e situações percebidas como negativas. Perder quota de mercado é um ponto fraco.
OPORTUNIDADE é uma área na qual a empresa poderia desenvolver uma vantagem sobre a concorrência. Muitas vezes, o ponto fraco de uma empresa é a oportunidade de outra. 
AMEAÇA é uma tendência ou desenvolvimento no ambiente que irá prejudicar o negócio, a não ser que a empresa faça alguma coisa. A concorrência é uma ameaça comum.

Problemas
A publicidade só pode resolver problemas relacionados com a mensagem, como a imagem, a atitude, a perceção e o conhecimento ou informação. Não resolve problemas relacionados com o preço, disponibilidade ou qualidade do produto. 
No entanto, uma mensagem pode sugerir que o preço é demasiado elevado ou retratar um produto com uma distribuição limitada como exclusivo. Por outras palavras, a publicidade afeta a forma como os consumidores percecionam o preço, a disponibilidade e a qualidade.

Briefing – Documento de referência, Tamanho necessário, Informação necessária, Descrição detalhada, Pequenos pormenores importam.
O seu objetivo principal passa por assegurar que o anunciante e a agência cheguem à mesma definição do problema, com os mesmos objetivos para encontrar soluções satisfatórias e sem perdas inúteis de tempo.
Documento através do qual o anunciante transmite à agência todos os dados. É um conjunto de instruções que servem para organizar, planear uma estratégia, inspirar ideias, fundamentar ações publicitárias e distribuir tarefas de trabalho.

Objetivos mensuráveis
A importância de delinear objetivos publicitários específicos não pode ser exagerada. 
Cada campanha publicitária e os seus anúncios devem ser orientados por objetivos específicos, claros e mensuráveis. Dizemos objetivos mensuráveis porque é assim que se determina a eficácia da publicidade. 

Estrutura do briefing
Público-Alvo
Demografia: idade, género, localização, nível socioeconómico.
Comportamento: Quais são as necessidades e desejos em relação a ferramentas de bricolagem.
Motivações: Identificar as principais "dores" do público-alvo que o produto resolve (ex.: frustração com o pó gerado durante perfurações).
Posicionamento de Marca
Como o produto será percebido em relação aos concorrentes (ex.: tecnologia de ponta, conveniência, eficiência).
Mensagem central: O conceito central que a campanha deve transmitir (ex.: "Fure sem sujar!").

Estratégia publicitária – Estilo, Tom da Campanha
Definir como a mensagem será transmitida ao público. 
Pode ser emocional, racional ou lógica, amigável, etc...
IMPORTA CONHECER O PÚBLICO-ALVO.
Com profissionais de construção, um tom mais técnico e prático pode ser adequado; se o público for doméstico e amador, um tom mais acessível, realce de utilidade e amigável pode ser mais eficaz.
Mensagem-chave: Deve ser clara, direta e memorável, resumindo a essência do produto; enfatizar os benefícios

Criação de Slogan e Copywriting
Slogan: é uma frase curta e memorável usada para transmitir a essência de uma marca, produto ou campanha. O seu objetivo é captar a atenção do público, comunicar uma mensagem clara e criar uma associação positiva com a marca. Ex: "Fure e aspire e tudo fica mais limpo.”
Copywriting: é a prática de escrever textos persuasivos com o objetivo de promover produtos, serviços ou ideias. O principal objetivo é incentivar o leitor a tomar uma ação específica, como fazer uma compra, clicar num link ou compartilhar informações. Ex: “Diga adeus ao pó e à confusão lá em casa. Como o nosso sistema integrado, aspira enquanto perfura, é fácil manter o ambiente limpo e organizado. As obras deixaram de ser uma preocupação. Furar nunca foi tão simples e eficiente.”
Elemento Visual: Mostrar um "antes e depois" da área perfurada, sem estar suja, com destaque para a funcionalidade do aspirador.

A linguagem da publicidade
Embora a publicidade seja altamente visual, existem quatro tipos de anúncios em que os textos são cruciais:
1. Se a mensagem for complicada, os textos são mais específicos do que as representações visuais e podem ser lidos vezes sem conta até que o significado se torne claro;
2. Se o anúncio for de um produto de elevada quota, ou seja, o consumidor passa muito tempo a avaliá-lo; portanto, quanto mais informação houver, melhor e isso significa usar palavras;
3. As informações que necessitam de definição e explicação (como o funcionamento de um novo telefone sem fios) são mais bem comunicadas por palavras;
4. Se uma mensagem tenta transmitir qualidades abstratas, como a justiça e a qualidade, os textos tendem a comunicar estes conceitos mais facilmente do que as fotografias.

1. Mensagens complexas que precisam de clareza e repetição
Por exemplo: Anúncios de bancos que explicam produtos financeiros, como seguros de investimento ou contas poupança.
O texto permite que o consumidor entenda claramente as condições e possa ler várias vezes até assimilar todos os detalhes complexos.

2. Produtos de alta participação, em que o consumidor avalia detalhadamente
Por exemplo: Campanhas para automóveis, como da BMW ou Audi, onde há uma explicação extensa sobre os diferenciais dos modelos, desde o motor até o consumo de combustível e os detalhes técnicos.
Isso permite que o consumidor tenha uma compreensão completa do produto ao avaliar se vale o investimento.

3. Inovações tecnológicas que exigem definições e explicações
Por exemplo: Anúncios da Apple para novos modelos do iPhone, especialmente quando introduzem tecnologias inéditas. 
As descrições permitem que os consumidores compreendam como essas novidades funcionam e de que forma elas melhoram a experiência do utilizador.

4. Mensagens abstratas sobre qualidades intangíveis
 Campanhas de marca para promover valores, como os anúncios da Dove com a campanha "Real Beauty". 
O texto explora conceitos abstratos como autoestima, autenticidade e aceitação. 
A campanha aborda essas ideias por meio de mensagens que reforçam o valor da beleza real, que não poderia ser comunicado apenas com imagens.

Copy e Copywriter
Copywriter - Quem forma os textos de um anúncio
Copy - é o texto de um anúncio ou os textos que as pessoas dizem num anúncio publicitário. Na maioria das agências, os copywriters trabalham em equipa com os diretores criativos, que desenham o aspeto do anúncio.
Os copywriters adoram textos e procuram a reviravolta, o jogo de palavras, a descrição poderosa, para que os textos ataquem e mexam, defendam, façam chorar, persuadir e impressionar.
Como escrever um copy para um anúncio impresso
Overlines - são as frases ou sentenças que conduzem ao título ou continuam o pensamento do título. 
Geralmente são configurados com um tipo mais pequeno que o suporte. O objetivo do overline é definir o cenário; detalhar a ideia do título e servir de transição para o corpo do anúncio.
Ex: Anúncio da BMW 
Overline: "Uma jornada além de dirigir."
Título: "A Máquina de dirigir definitiva."
Subtítulo: "Experimente a emoção da engenharia de precisão em cada curva."
· A overline prepara o leitor para entender que este carro oferece mais do que transporte — é uma experiência. 
· O subtítulo reforça a ligação emocional com o valor do design e desempenho do carro.

Call to action
Esta é uma linha no final de um anúncio que incentiva as pessoas a responder e fornece informações sobre como o fazer. 
Alguns anúncios contêm informações para responder: uma morada, um número de telefone, um endereço de e-mail ou um endereço Web.
 
Impressões 
O que são?
O número de vezes que os anúncios são apresentados no ecrã.
As impressões são uma métrica comum utilizada pelo setor da publicidade digital. 
São contabilizadas quantas vezes os posts são exibidos para o utilizador.
Como são calculadas?
Se um anúncio aparecer no ecrã e alguém navegar para baixo e, depois, voltar a subir para o mesmo anúncio, é contabilizada uma impressão. 
Se um anúncio aparecer no ecrã para alguém duas vezes diferentes num dia, são contabilizadas duas impressões.
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Enquanto a publicidade digital é o conceito mais amplo e abrange todos os tipos de anúncios online, a publicidade digital programada é um subconjunto da publicidade digital que utiliza tecnologia automatizada, algoritmos e dados em tempo real para otimizar a compra e entrega dos anúncios.



Publicidade digital programada 
A distribuição da publicidade programática na web é totalmente automatizada e resulta essencialmente de um leilão do espaço do anúncio entre anunciantes.
Esse leilão ocorre por intermédio de softwares em milésimos de segundo, enquanto o utilizador aguarda pela apresentação da página do website que carregou.
Essa coordenação automatizada da colocação do anúncio baseia-se no conhecimento que existe sobre o utilizador (adquirido com base nos seus gostos e preferências captados por algoritmos que registam o seu comportamento online).

1. Há espaços publicitários disponíveis
Estamos num site de notícias e decidimos ler um artigo. Quando carregamos a página, há espaços reservados para anúncios, como banners ou caixas de anúncios, em diferentes locais da página.
2. Solicitação para anúncios
O website identifica espaços publicitários disponíveis e solicita que esses espaços sejam preenchidos com anúncios. 
3. Anunciantes participantes
São vários os anunciantes que estão interessados em exibir anúncios para os utilizadores que visitam esse site. 
Os anunciantes estão conectados à mesma plataforma de publicidade programada.
4. Leilão em tempo real
A plataforma de publicidade programada recebe a solicitação de espaço publicitário do site.
Os anunciantes que desejam participar do leilão têm a oportunidade de oferecer lances por aquele espaço publicitário específico.
5. Lances e critérios de segmentação
Cada anunciante define quanto está disposto a pagar por aquele espaço publicitário em particular. Esse valor é o lance.
Os anunciantes também podem especificar critérios de segmentação, como o perfil demográfico do público-alvo, interesses ou localização geográfica.
6. Avaliação das licitações
A plataforma de publicidade programada avalia todas as licitações dos anunciantes com base em critérios de segmentação e valores.
O anunciante que oferece a licitação mais alta e atende aos critérios de segmentação definidos tem a maior probabilidade de vencer o leilão.
7. Exibição do anúncio vencedor
O anúncio do anunciante vencedor é então exibido no espaço publicitário no site de notícias enquanto a página é carregada para o utilizador.
8. Tempo real e velocidade
Toda essa ação acontece em tempo real, em questão de milissegundos, enquanto a página da web está a carregar para o utilizador. É uma competição rápida e automatizada entre os anunciantes.

Exemplo: Caso estejamos a ler uma notícia sobre viagens num site de notícias. Há um espaço publicitário no topo da página. Nesse momento, a plataforma de publicidade programada envia uma solicitação para preencher esse espaço. 
Vários anunciantes de companhias aéreas estão interessados em alcançar pessoas interessadas em viagens. Começam as licitações para exibir anúncios nesse espaço. O anunciante da companhia aérea A oferece o valor mais alto e atende aos critérios de segmentação, então o anúncio da companhia aérea A é exibido quando carregamos a página.
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