Resumos Publicidade
Licenciatura em Ciências da Comunicação

Introdução ao estudo da publicidade:
Anúncios que marcaram os anos 80 e 90: 
O natal e a coca-cola; Ferrero Rocher; Azeite Gallo; Mokambo; Bic; Telecel; Continente; Mauzão. 

Conceito de publicidade
Por ser, tradicionalmente, uma	técnica de comunicação de Massas que permite atingir um grande número de pessoas, a Publicidade sempre foi responsável por grande parte do orçamento de	comunicação das organizações!

O que é a publicidade?

“Publicidade é uma técnica de comunicação que, através da persuasão e/ou informação procura induzir um grupo pré-definido de pessoas a comprar um produto ou serviço, levando-o a um condicionamento identificativo com ele.” (Caetano, Marques & Silva)

“Técnica de comunicação de massas, destinada a um público específico e que é especialmente paga e utilizada com o objetivo de dar a conhecer e de valorizar uma marca (produto, serviço ou instituição), contribuindo para a experimentação, consumo, adesão, fidelização, utilização ou apoio.” (Caetano & Rasquilha)


A publicidade…
· A publicidade dirige-se a um público específico, que são os potenciais utilizadores;
·  É paga porque é um serviço que permite a uma empresa concorrer para um objetivo, com valor acrescentado, pelo que tem um custo associado; 
·  Não mente, mas pode omitir, explorando apenas os pontos fortes da marca/ organização; 
· A publicidade não vende: dá a conhecer um produto ou serviço e, em última instância, pode apoiar a força de vendas criando uma necessidade de compra.

Os anúncios nasceram praticamente ao mesmo tempo que a escrita e as técnicas foram evoluindo em simultâneo com as tecnologias de comunicação!
 A publicidade surgiu da necessidade de trocar coisas: o ser humano sempre teve necessidade de dizer que tem determinado produto para trocar, dando assim a conhecer a sua oferta.

História da publicidade
O papiro (Egipto- 2500 a.C.)
• A primeira forma de publicidade conhecida surgiu no Egipto, através do papiro.
• Os Egípcios elaboravam mensagens em papiro, com o objetivo de aumentarem as suas vendas.
As tabuletas (Grécia Antiga - XIV a IX a.C)
• A segunda forma de publicidade surgiu na Grécia, através das tabuletas e dos pregoeiros que anunciavam as mensagens aos cidadãos.


Civilização Romana (753 a.C. – 476) 
• Com a civilização romana, o uso de pregões (vendedores ambulantes), das tabuletas e dos textos escritos, e dos álbuns (espécie de jornal com anúncios comerciais) ficou definitivamente instituído.
Idade Média 
• Evolução na comunicação de massas: foi desenvolvido um sistema de impressão em placas de madeira, destinado a transmitir à população a informação proveniente dos órgãos decisores.
O nascimento da Imprensa (1430) 
• Gutenberg marca a história da imprensa e, consequentemente, da publicidade ao inventar a impressão tipográfica. Com esta invenção, foi responsável por impulsionar e difundir a comunicação de massa.
Gazzette de France (1631) 
• Em 1630 foi implementado, pela primeira vez, o serviço de colocação de anúncios publicitários por Teofrast Reinodou que, em 1631, editou o Gazzette de France, periódico que publicou o primeiro anúncio, em França.
Difusão dos anúncios na imprensa (finais do século XVIII e inícios do século 20) 
• A partir de finais do século XVIII, os jornais ingleses começaram a colocar páginas das suas edições ao dispor de potenciais comerciantes. 
• No século XIX Émile Girardin, jornalista francês, coloca os jornais a baixo preço para que sejam acessíveis à população e, como consequência, a publicidade começa a ser responsável por suportar os custos de produção.




Surgimento da noção de concorrência (século XX) 
• Os mercados alargam-se, aumenta o poder de compra, surgem mais empresas a produzir bens e aumenta a concorrência, tornando-se mais difícil vender os produtos. 
• É nesta altura que surge a necessidade de se fazerem os primeiros estudos de mercado e aparecem mais meios de comunicação de massa (rádio e tv). 
• Surge, pela primeira vez, o cartaz como meio publicitário.

Inovação da produção (atualidade) 
• Com o aumento da concorrência dá-se o aumento do número de produtos, cujos ciclos de vida são encurtados pelo lançamento de novos e diferentes atributos. Tal impulsiona a inovação e os meios de produção, conduzindo ao consequente crescimento do investimento em publicidade.

A publicidade em Portugal
“Primeiro estranha-se, depois entranha-se” 
• A publicidade, enquanto área de atividade profissional iniciou-se, em Portugal, na década de 20, com o aparecimento da agência Hora. 
• Foi a primeira e maior agência portuguesa, onde Fernando Pessoa foi redator publicitária (copy) e criou o icónico slogan para a coca-cola.






A rádio e os jingles
“As décadas seguintes ficaram marcadas pelo desenvolvimento da publicidade gráfica, do cartaz publicitário e pelo apogeu da rádio, da qual a Rádio Clube Português constituiu uma referência” (Balonas 2011: 19).
 • Nesta altura, eram os próprios locutores de rádio que liam os anúncios integrados nos seus programas. 
• Na década de 40 surgiram os jingles publicitários.

Os marcantes anos 50 e 60 
• Fase de crescimento da economia influenciada pela chegada de empresas multinacionais que trouxeram mais concorrência e técnicas comerciais inovadoras; • O aparecimento da televisão em 1957 (RTP) também revolucionou as técnicas.

O período da informação 
• Neste período, a publicidade era essencialmente informativa e dedicava-se a apresentar as virtudes dos produtos; 
• Os testemunhos e a comparação eram as técnicas mais recorrentes no discurso publicitário, privilegiando-se a racionalidade; 
• Até 1974, por influência do regime política vigente, a atividade publicitária tinha pouca expressão.

O marco da CEE 
• A publicidade em Portugal, entra numa nova fase com a adesão de Portugal na Comunidade Económica Europeia em 1986. A partir dos anos 80 começam a instalar-se agências de publicidade multinacionais - Young & Rubicam, BBDO, Ogilvy & Matcher, FCB, Publicis, DDB e RSCG – que introduzir nos métodos de trabalho na atividade publicitária.
Os anos 90 e a maioridade
 • O aparecimento dos canais de televisão privados – SIC e TVI – veio revolucionar o setor; 
• O Estado e os grandes grupos começaram a investir em comunicação ao mesmo tempo que surgem os primeiros departamentos de comunicação e marketing em algumas empresas; 
• A concorrência dá incentivo à diversificação publicitária; 
• As primeiras gerações de alunos formados em Publicidade e áreas afins começam a integrar as agências; 
• É na década de 90 que a publicidade atinge a sua maturidade criativa em Portugal!
“Os consumidores passam a consumir as campanhas para além dos produtos e das marcas. Divertem-se com o humor e a ironia, comentam o mais recente filme publicitário, adotam expressões verbais e faciais de um anúncio, troam campanhas por correio eletrónico. A publicidade adquire um carácter lúdico, o que a torna mais popular, mas não necessariamente eficaz. De facto, muitas vezes, temos vindo a verificar que os consumidores memorizam determinada campanha pela história nela contida, mas, questionados sobre o produto ou marca, não se recordam.” (Balonas 2011: 20)








O exercício da publicidade 

Objetivos e funções da publicidade:
· Informar - A publicidade dá a conhecer novos produtos/ serviços e ajuda a promover a marca. - De alguma forma, todas os anúncios têm alguma componente informativa.

· Apresentar argumentos - Consciente ou inconscientemente, os consumidores encontram razões que lhes permitem escolher um produto em detrimento do outro. - Uma marca deve publicitar as razões que levam os consumidores a preferir os seus produtos, apresentando argumentos pertinentes que tenham a capacidade de apelar a vontade do público.


· Criar a Imagem do produto/ serviço - Um produto ou serviço pode até nunca ter entrado na nossa casa, mas a publicidade entra mesmo sem a termos convidado. Isto significa que uma boa parte da imagem que construímos sobre determinada marca/ produto/ serviço provém da publicidade. A restante quota vem da experiência na utilização e da opinião de familiares e amigos.

· Credibilizar - Grande parte dos consumidores prefere jogar pelo seguro e comprar marcas/ produtos/ serviços que já conhece, seja por experiência própria, pelo conhecimento através da publicidade ou pela recomendação de terceiros. - Qualquer produto ou serviço precisa de oferecer credibilidade em troca do dinheiro que é gasto pelo consumidor. Um dos efeitos secundários da publicidade é, precisamente, conferir credibilidade aos produtos e serviços.


· Associar emoções aos produtos/ serviços - É mais fácil criar relações emocionais com a imagem dos produtos ou serviços do que com os produtos ou serviços em si. Por isso, compete à publicidade construir e transmitir uma mensagem capaz de gerar reações emocionais no ato de compra.

· Diferenciar os produtos/ serviços - Existem muitos produtos semelhantes entre si (o que distingue o atum Bom Petisco do atum Tenório?) e cabe à publicidade diferenciá-los, salientando as suas características diferenciadoras.

· Mudar perceções - A publicidade modifica hábitos pessoais e sociais.

· Associar produtos/ serviços a estilos de vida - Num filme ou num cartaz é possível observar determinados sinais, ambientes ou atitudes de personagens que, consciente ou inconscientemente, revelam ou recriam estilos de vida. - A identificação com determinado estilo de vida é extremamente valorizada nos países ocidentais e a publicidade muito contribui para isso.










Críticas à publicidade:

· Incentiva o consumo: A publicidade é tradicionalmente acusada como sendo o fenómeno que mais incentiva a sociedade consumista.
· É omnipresente: Todos os dias assistimos a milhares de anúncios (e essa tendência cresceu com a comunicação online) de tal forma que o quotidiano parece uma longa e contínua sessão de anúncios.
· A influência da publicidade nas crianças: As crianças, mais do que os adolescentes e os adultos, são extremamente vulneráveis à publicidade e têm dificuldade em distinguir os anúncios da vida real.
· A utilização das crianças na publicidade: A lei diz que as crianças só podem ser utilizadas em anúncios que as tenham como público-alvo. Ainda assim, existem muitas questões éticas associadas à integração das crianças na publicidade.
· Omissão de determinadas informações: A publicidade destaca sempre os pontos positivos e, por isso, tende a ignorar possíveis desvantagens ou inconvenientes (caso das seguradoras). Apesar de ser uma forma de informação, a publicidade valoriza sempre a marca/ produto/ serviço.
· Promessas exageradas: A excessiva dramatização das vantagens ou desvantagens (da concorrência) é uma tónica constante nas campanhas publicitárias. Tal situação dá origem às constantes acusações de exagero e mentira.







As agências de publicidade e os seus profissionais

O que é uma agência de comunicação? - É uma organização independente especializada no desenvolvimento e execução de comunicação persuasiva a favor de marcas suas clientes.
As origens:
 • As primeiras agências publicitárias apareceram no século XIX, nos EUA;
 • Wolney Palmer é considerado o primeiro fundador de uma agência de publicidade em 18:41. Palmer contratava com os jornais a compra de grandes quantidades de espaço publicitário com grandes descontos e vendia aos anunciantes; 
• A moderna agência de publicidade/ comunicação nasce, então, da função de angariador de publicidade, do século XIX; 
• Este angariador palmilhava as ruas, contactando o industrial, o comerciante, o profissional de serviços, etc, para angariar anúncios, serviço pelo qual recebia uma comissão
As primeiras agências no mundo:
• 1964: surgia J. Walter Thomson, nos EUA, já com as características de Empresa Comercial Publicitária que ainda hoje se mantém como uma das maiores do mundo; 
• 1978: nasceu a Havas em França, primeira agência Europeia;
• Século XIX: aparece a Ayer, na Filadélfia, primeira agência moderna tal como conhecemos hoje. O seu fundador – Ayer – começou a sua carreira como angariador de publicidade e viu, a determinada altura, a possibilidade de oferecer outros serviços aos anunciantes, como a planificação, a criação e a execução de campanhas publicitárias, tendo como troca uma comissão paga pela compra do espaço publicitária – avença ou fee; • A N.Y. Ayer & Son, Inc foi a percursora da moderna agência de publicidade.
[bookmark: _Hlk121046710]• Com o fim da 2.ª Guerra Mundial, e durante as décadas de 50 e 60, as agências de publicidade tiveram um grande desenvolvimento; 
• A J. Walter Thompson, a Ogilvy e outras grandes agências dos EUA expandiram-se pelo mundo; 
• A crise petrolífera de 1973 resultou numa grave crise económica no mundo inteiro e o investimento em publicidade decresceu significativamente; 
• Em consequência, o planeamento estratégico e a criatividade começaram a ter um maior peso nas agências.

As agências de publicidade em Portugal
• Em 1925 surgiu a agência Hora onde trabalhou Fernando Pessoa e para a qual criou o slogan “primeiro estranha-se, depois entranha-se” da Coca-cola; 
• Na década de 30 a agência Havas veio para Portugal; 
• Em 1938 surgiu a Belarte, que se tornou uma das maiores agências do país, com grande concessão no cinema e em outdoors; 
• É nos anos 90, com a entrada de Portugal na CEE, que se inicia a época moderna da publicidade em Portugal, com o crescimento do comércio e dos serviços, das multinacionais e com a proliferação de agências nacionais e internacionais;
• Às agências de publicidade começou a ser exigida uma maior sintonia com os novos tempos e a resposta consistia em aumentar progressivamente os serviços oferecidos: criaram-se novos departamentos; surgiram novas funções associadas à ideia de um “serviço” completo; 
• A crise de 2008 trouxe grandes desafios para as agências de publicidade.



As funções das agências
· Planeamento de Publicidade: Aconselhar os clientes a tomar as melhores decisões em relação às campanhas publicitárias.
· Conceção, criação e produção: Conceber e concretizar a ideia criativa e acompanhar a sua produção, ou seja, a sua expressão em vários suportes como o anúncio imprenso, em televisão, na rádio ou online; 
Para a concretização deste trabalho é preciso elaborar os elementos materiais da comunicação como as maquetes, os storyborards, acompanhar a produção de ilustrações, artes finais, provas d cor, fotografias, etc.
· Planificação, compra e controlo dos meios: Consiste em definir os melhores meios e suportes para a publicidade de uma determinada marca, comprar esse espaço e controlar a mensagem veiculada; 
Mas nem só de publicidade vivem as agências. Hoje integram todos os serviços ligados à comunicação como as relações públicas, o marketing, etc.

[image: ]Estrutura de uma agência


Ética publicitária: o código da publicidade
A prática da publicidade é regida pelo código da publicidade (Decreto-Lei n.º 330/90 – Diário da República n.º 245/1990, Série I de 1990-10-23), cuja última atualização data do ano de 2019.
Conceito de publicidade
 Artigo 3.º
 “1 – Considera-se publicidade, para efeitos do presente diploma, qualquer forma de comunicação feita por entidades de natureza pública ou privada no âmbito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direto ou indireto de: 
a) Promover, com vista à sua comercialização ou alienação, quaisquer bens ou serviços; 
b) Promover ideias, princípios, iniciativas ou instituições
 2 – Considera-se, também, publicidade qualquer forma de comunicação da Administração Pública, não prevista no número anterior, que tenha por objetivo, direto ou indireto, promover o fornecimento de bens ou serviços.
 3 – Para efeitos do presente diploma, não se considera publicidade a propaganda política.”








Capítulo II – Secção I 
Princípios gerais da publicidade: 
• Princípio da licitude 
• Princípio da identificabilidade 
• Publicidade oculta ou dissimulada 
• Princípio da veracidade 
• Publicidade enganosa
 • Princípio do respeito pelos direitos do consumidor 
• Saúde e segurança do consumidor

Capítulo II – Secção II
 Restrições ao conteúdo da publicidade: 
• Menores 
• Publicidade testemunhal
 • Publicidade comparativa

Capítulo II – Secção III 
Restrições ao objeto da publicidade: 
• Bebidas alcoólicas 
• Tabaco
 • Tratamento e medicamentos 
• Publicidade em estabelecimentos de ensino ou destinada a menores 
• Restrições a publicidade a produtos que contenham elevado valor energético, teor de sal, açúcar, ácidos gordos saturados e ácidos gordos transformados 
• Jogos e apostas 
• Cursos 
• Veículos automóveis 
• Produtos e serviços milagrosos

O planeamento em publicidade
A segmentação de mercado
Mercado: O estudo de mercado é um elemento fundamental para o planeamento de uma campanha publicitária. Perceber qual será o mercado a atingir – área geográfica e população – é fundamental para a coerência e para o êxito da campanha a desenvolver.
Mercado - Um mercado é definido por dois vetores: território e população:
• Um território pode ser uma cidade, um bairro ou um país, etc; 
• A população pode ser a de uma região, de uma classe social, de um grupo ou de um país; 
Existem produtos que são consumidos a nível regional, por exemplo, e outros que são consumidos à escala universal. 
Todo o produto tem o seu mercado: mais restrito para uns e mais amplo para outros!
Audiências: 
É no mercado que se encontram as audiências. Pensar na audiência significa conhecer com rigor o público que se pretende atingir: onde estão os potenciais consumidores? A que classe social pertencem? Como é que os podemos caracterizar em termos de género, idade, hábitos e estilos de vida, frequência e modo de compra do produto, etc. Para determinar estes fatores a publicidade envereda, com frequência, pelas pesquisas de mercado! A determinação das audiências é fundamental para a posterior determinação do dos meios!
Segmentação
• A segmentação consiste no ato de agrupar a audiência de acordo com características específicas. 
• A ideia por detrás da segmentação é a separação de grupos de pessoas diferentes e o agrupamento de indivíduos com características comuns com o objetivo de facilitar a personalização das campanhas publicitárias.

Posicionamento
Posicionamento é o ato de procurar alcançar uma determinada imagem diferenciada na mente dos públicos-alvo, de forma a obter uma posição favorável para a organização, em relação à sua concorrência.

- A essência do posicionamento é a definição de um lugar para os produtos ou serviços na mente dos públicos, tratando-se de um mecanismo que permite o alcance da imagem desejada, numa postura competitiva em relação às organizações concorrentes. (Blankson, 2001) 
- Posicionar significa assumir uma posição na mente dos públicos que é credível e rentável para a empresa/instituição, tanto por ser o primeiro produto/serviço a chegar a esse lugar, como por implicar a reserva de um espaço próprio relativamente à concorrência. (Thompson, 2015)
- O posicionamento é uma técnica mediante a qual se procura criar, desenvolver e manter uma imagem ou identidade para um produto, bem ou serviço, marca ou empresa. (Brochado et al., 2013) 
- O posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem das organizações de maneira a que estas ocupem uma posição competitiva, distintiva e significativa nas mentes dos públicos alvo. (Kotler, 1985)


Como encontrar o posicionamento?
1. Verificar o posicionamento dos concorrentes 
2. Descobrir espaços não preenchidos 
3. Definir o posicionamento

Briefing
O Briefing é um documento onde estão registadas as informações/ instruções sobre um produto ou serviço, mercado, público-alvo, etc., para que a agência possa desenvolver o plano estratégico para uma campanha publicitária.
Características do briefing:
1. Informação muito bem selecionada 
O objetivo de um briefing não é compilar toda a informação possível sobre um produto e mercado onde atua. Deve conter a informação indispensável para a realização de uma campanha publicitária, mas que não limite a criatividade da agência. 
2. Deixar a solução em aberto 
Deve ter algumas sugestões para a concretização da campanha, mas a última palavra deve ser da agência
3. Definir e contextualizar claramente o problema a
Resolver Não é possível encontrar uma solução quando o problema a resolver não é claro. 
4. Evitar objetivos demasiado vagos 
“vender mais” ou “aumentar a notoriedade” são objetivos muito vagos.
5. Ser claro
 Não há nenhuma vantagem em escrever um briefing com linguagem muito elaborada ou demasiados termos técnicos.
[image: ]Tópicos do briefing

Briefing               Campanha publicitária

OS MEIOS PUBLICITÁRIOS
Offline Televisão, Rádio, Cinema, Meios impressos (jornal, revista), Outdoor, In-door
Online E-mail, website, Redes sociais






Planeamento de meios
O planeamento de meios diz respeito a uma escolha articulada e estratégica de meios e veículos através dos quais se pretende atingir determinados segmentos de mercado com mensagens publicitárias.
Numa campanha de publicidade, o mais comum é que se combinem vários meios para divulgar uma mensagem central. Mas a mensagem tem que ser adaptada às características de cada meio, mantendo-se sempre o mesmo objetivo da campanha; 
A escolha dos meios adequados para difundir a mensagem deve ser sempre uma consequência do mercado e dos públicos que se quer atingir e do posicionamento desejado!

[image: ][image: ]Critérios para a seleção dos meios
Algumas características na veiculação de informação 
• A televisão tem maior poder de penetração do que qualquer outro meio porque apela à visão e à audição; 
• Os meios impressos são melhores para esclarecer as vantagens de um produto; 
• A rádio é útil para apelar à imaginação do consumidor. As pessoas assimilam de forma diferente a informação que é veiculada por diferentes meios!

Quais os requisitos de um bom anúncio?
[image: ]  




Anúncio na imprensa
[image: ]Como deve ser o texto publicitário, segundo Ogilvy
A importância da ilustração 
• A fotografia/ ilustração torna o anúncio mais atrativo; 
• Facilita a compreensão do texto e serve como fator de atenção; 
• Mostrar o resultado da ação de um produto, a utilidade de um serviço, a importância de uma ideia através de uma ilustração, ajuda a convencer o público.

Princípios do layout 
A importância das cores e do layout! 
Os ocidentais são educados a ler da esquerda para a direita e a conduzir o olham desde o alto, à esquerda, até à parte de baixo, à direita.
(Diagonal sinistra)



Linguagem visual 
A diagonal de leitura atira o olhar do leitor para fora dos outros dois extremos da área do anúncio (zona inferior esquerda e zona superior direita). Para atrair a atenção para esses espaços é preciso utilizar recursos gráficos como fotografias, desenhos, letras grandes, cores fortes etc.

Anúncio no jornal 
• O Jornal impresso é um meio quem tem caído em desuso; 
• O seu tempo de validade é, em média, 12 horas; 
• Todos os jornais têm um público preferencial e, por isso, nenhum jornal atinge toda a população.
Vantagens:
• Para alguns segmentos da população, a leitura de jornais é um hábito enraizado; • A publicidade em jornais põe o produto/ serviço na frente do consumidor;
• Os preços podem ser anunciados com clareza e as características do produto ou serviço podem ser reforçadas; 
• Os leitores ainda confiam nos jornais como meios de comunicação credíveis.
Anúncio em revista 
• Têm uma ação mais prolongada junto do leitor porque a sua vida é mais longa que a do jornal;
 • A sua apresentação gráfica é mais cuidada; 
• As revistas são modernas, bem apresentadas e de formatos práticos; 
• Uma boa revista coloca o produto numa montra credível; 
• Dão ao produto que anunciam a possibilidade de apresentar a sua embalagem de forma realista, auxiliando a sua identificação no ponto de venda pelo formato, cor, rótulo e marca.
“O leitor de revista tem mais tempo para ler. Tem uns dias para a ler completamente. Com calma. Com prazer. Logo, é possível trabalhar melhor o anúncio. É possível ser menos imediato, é possível ser mais inteligente. Não há veículo melhor do que a revista para formar, manter ou melhorar a imagem de um produto, serviço ou empresa. Por outro lado, convém não esquecer que uma revista tem sempre um segmento de consumidores.” (Caetano et al. 2011: 249)

Anúncio na rádio
• Atinge todas as camadas sociais, já que pode ser ouvida por toda a população;
• É percetível pelas crianças e pela população analfabeta; 
• É a companhia de viagem de muitas consumidoras;
• É o meio ideal para o uso da técnica de repetição; 
• Permite fazer apelos diretos à emoção e aos sentimentos; 
• Permite a cobertura total de um mercado; 
[image: ]• Possibilita a transmissão da mensagem no horário mais conveniente.



Tipos de mensagem em rádio 
• O texto: lido por uma só voz, direto, simples e objetivo. 
• A mensagem em diálogo: duas ou mais pessoas conversam expondo as vantagens de um produto, as razões de compra e os apelos de venda. 
• A mensagem dramatizada: forma dialogada por várias vozes que encarnam personagens de uma história. 
• Mensagem com efeitos sonoros: é um texto ou diálogo, dito por uma ou várias vozes, enriquecido por efeitos musicais ou sonoros; 
• Jingle: combinação de música e letra numa mensagem comercial cantada. É a forma mais popular de anunciar em rádio.

[image: ]A redação do texto em rádio deve:
Conselhos práticos: 
• Fazer aparecer o nome do produto o mais cedo possível; 
• Usar um estilo direto, com o locutor a dirigir-se ao ouvinte; 
• Não usar em rádio o mesmo texto do anúncio impresso ou televisivo.


“Em rádio, as mensagens são ditas. Têm de passar pela cabeça do consumidor. Por isso mesmo, a palavra em rádio tem de funcionar bem. Não é permitido deixar o consumidor a pensar, tentando adivinhar o sentido daquilo que o amaciante lhe quer dizer. (...) A rádio é, acima de tudo, emoção.” (Caetano et al. 2011: 248).

Anúncio outdoor, in-door e itinerante
Anúncio Outdoor
• O outdoor é quase sempre visto em movimento. O consumidor é tendencialmente apressado e, por isso, o cartaz tem que ser rápido a dar o recado. • “Tem que falar curto (em palavras) e grosso (mensagem forte)” (Caetano et al. 2011: 250). 
• Deve ser simples e sintético pois só nessas circunstâncias é que cumpre o seu papel de ser percebido, informar e persuadir.
 • O cartaz deve dizer o essencial e funciona como veículo de apoio numa campanha.

Vantagens:
 • É colocado em locais de elevado tráfego; 
• É um meio de impacto, dependendo do seu tamanho e cores; 
• Pode ser utilizado em regiões urbanas, suburbanas, rurais, no ponto de venda, etc. 
• Se a mensagem for sintética e a exposição repetida, possui um alto nível de memorização; 
• Oferece continuidade porque a mensagem permanece no mesmo local por longos períodos de tempo;
• Intensifica o efeito de repetição, pois a mensagem é exposta em vários locais em simultâneo e os consumidores passam por ela repetida vezes.
Anúncio in-door
• Apresenta características semelhantes ao outdoor mas é exposto em recintos fechados, nomeadamente em lojas, no interior de veículos de transporte, em estações rodoviárias, ferroviárias e de metro, em aeroportos, estádios de futebol, etc.
Anúncio itinerante
• Cartazes “ambulantes” em viaturas próprias, transportes coletivos, caravanas, aviões, etc.

Anúncio em cinema
• O poder de concentração que o cinema possui atribui-lhe grande vantagem em relação à televisão, pois na sala de cinema o desvio de atenção é muito menor do que quando se está em casa. 
• Todavia, o cinema como meio publicitário tem caído em desuso. Um filme publicitário não deve ter menos de 2/3 minutos e isso envolve grandes gastos de produção.

Calendarização e programação dos anúncios
1. A calendarização ou programação diz respeito à seleção de datas, horários e espaços em que os anúncios devem ser publicados nas revistas, jornais ou outdoor e transmitidos na rádio e televisão.
2. A programação dos anúncios depende de múltiplos fatores dos quais se destacam o objetivo da campanha, a verba disponível, a situação da concorrência e a natureza do produto/ serviço a anunciar.
3. É também em função destes fatores que os anunciantes planeiam a frequência e a continuidade dos seus anúncios, ou seja, o número de vezes em que o anúncio é repetido durante quanto tempo aparece em determinado meio.
Na imprensa, a unidade de venda é constituída pela página e pela mancha que o anúncio ocupa. 
Na rádio a unidade de venda é o segundo, cujo preço varia de acordo com a estação emissora, com a hora e com o dia da semana em que é difundido o anúncio. Um programa patrocinado por um anunciante dá-lhe o direito a um certo tempo de publicidade.
 Em rádio, os spots e os jingles têm normalmente a duração de 15, 20, 30 ou 60 segundos. Existem anúncios de 5 ou 10 segundos que são colocados, em regra, junto do sinal do horário ou do noticiário.
Tem sido cada vez mais usual os textos publicitários falados pelos próprios locutores.

Na televisão os filmes publicitários variam a sua duração entre 10, 15, 20, 25, 30 ou 60 segundos. O formato de 10 segundos é muito comum sobretudo em lembretes de filmes maiores. Existem os slides (imagem estática com fundo musical) usados, sobretudo, nos patrocínios e/ou apoios à produção.
Apelos típicos em televisão 
• Apetite: acentuada pela cor e pelos close-ups (planos de aproximação);
• Romance: uma situação pouco feliz (apresentada na primeira cena) torna—se feliz pela adoção do produto ou serviço;
• Beleza: demonstração de virtudes e benefícios que o produto pode proporcionar; • Saúde: apresentação de produtos/ serviços que promove saúde no consumidor (é preciso ter muito cuidado com este apelo);
• Sociabilização: a ideia de um produto que estimula o convívio; 
• Conforto e conveniência: muito utilizado em televisão tendo em conta o próprio ambiente no qual o espectador assiste ao anúncio.

Anúncios no ambiente digital
A publicidade online 
“Acompanhar os desafios da era digital, que avança a um ritmo estonteante, sobretudo desde o início da pandemia de Covid-19, é uma empreitada vital para a maioria das empresas e organizações”
Características  
· Nova linguagem 
·  Do monólogo ao diálogo 
· Uma nova relação com as marcas 
· Efeito sinergético com outros meios 
· Potencial criativo do consumidor 
· Feedback reactivo (click) 
· Feedback proactivo (produção/transformação conteúdos)
Desafios 
· Adoção de nova linguagem de comunicação 
·  Falta de compreensão 
·  Receio da falta de controlo 
· Insuficiente formação tecnológica
·  Perceção de incerteza/risco
Vantagens 
· Custos por contacto baixos 
· Maior agilidade (ativação, cancelamento, retoma de campanhas) 
· Oportunidades de relações interativas (feedback) 
· Adaptação dinâmica dos conteúdos 
· Potencial viral


Anunciar no meio online: sim ou não?
A importância da comunicação online na estratégia é tanto maior quanto maior for: •A importância relativa do canal online de vendas 
•A afinidades dos públicos com o meio
•A relação percebida entre o posicionamento da marca e o ambiente online

[image: ]Os formatos mais comuns

Websites próprios - Espaços de comunicação próprios da marca onde é possível apresentar-se, mostrar e vender os produtos e serviços e estabelecer algum nível de interação com a audiência.
Micro-sites promocionais - Site de pequena dimensão e de curta duração que têm o especial propósito de apoiar uma ação promocional específica.
Searchmarketing - Conjunto de técnicas que permitem colocar o endereço de um website nos primeiros resultados dos motores de busca. SEO (Search engine optimization) e CPC (cost per click) são formas de search marketing que englobam técnicas específicas.
Aplicações (apps) - Acentuam a mobilidade da marca, simplificam o acesso e aproximam-na dos consumidores.
Realidade virtual - Criação de ambientes virtuais que pretendem simular o mundo real.
Podcasting - Conteúdos áudio e vídeo digitais que podem ser descarregados para reprodução posterior e que podem suportar, além dos conteúdos base (música, notícias, entretenimento), anúncios.
Web-display - Criação de banners ou janelas pop-up em sites.
E-mail - Envio de emails publicitários para os consumidores.
Advergaming - Integração de suportes de comunicação em videojogos como forma de publicitar produtos, serviços ou marcas.
Redes sociais - Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok, etc, permitem fazer publicidade de maneira cada vez mais profissional.

Estratégia Publicitária
O lugar da publicidade na estratégia de comunicação das organizações
O que são organizações? 
Grupos de indivíduos que se unem e trabalham coletivamente, de forma coordenada e ao longo do tempo, para alcançarem objetivos comuns, desenvolvendo, para tal, atividades especializadas. 
A comunicação é que permite aos indivíduos trabalharem e cooperarem para alcançar objetivos comuns.




A organização comunicativa 
· A comunicação é um fenómeno essencial à vida humana e às organizações, já que representa o mecanismo pelo qual os seres humanos produzem e reproduzem a realidade, atribuindo significado e sentido às suas ações. 
· As organizações não existem independentemente dos seus membros mas, pelo contrário, são continuamente criadas e recriadas nos seus atos de comunicação.
Comunicação Interna vs externa
· A Comunicação Interna é tradicionalmente definida como toda a comunicação que ocorre no interior das organizações; 
·  Diz respeito à gestão de interações e relações entre os colaboradores de todos os níveis hierárquicos da organização; 
· Todavia, as fronteiras organizacionais são cada vez mais difíceis de estabelecer e, por sua vez, também a distinção entre comunicação interna e externa é desafiante.
A definição da estratégia de comunicação
Uma estratégia de comunicação é constituída por um conjunto de decisões integradas com vista ao alcance dos objetivos esperados. 
Qual a sua importância? É um fator de coerência e coesão entre as diferentes decisões de Publicidade e Relações Públicas. Permite que as organizações atuem de acordo com objetivos previamente definidos






Estratégia de comunicação:
· Definição dos objetivos de comunicação
· Identificação dos públicos alvo
· Criação do eixo de comunicação/ mensagem chave
· Planeamento das ações de comunicação
· Implementação
· Avaliação

Ações de Comunicação:
· Publicidade multimeios (online e offline)
· Gestão de Eventos
· Assessoria de imprensa
· Responsabilidade Social
· Patrocínio e Mecenato

Tipos de campanha de acordo com o objetivo
Campanha de posicionamento
Quando é preciso redefinir ou reforçar o posicionamento.
"Mantínhamos muito o foco no entusiasmo (trazido pela tecnologia) e vamos evoluir para uma questão de energia e de empatia. Não faz sentido hoje estarmos a falar num futuro excitante. Neste momento, as pessoas precisam de ser entendidas e os temas da empatia e da energia são bastante relevantes”. Exemplo Vodafone
Campanha de rebranding
Exemplo “A La Redoute, empresa do grupo Galeries Lafayette, apresentou uma nova identidade, que pretende ser “símbolo de uma marca em constante movimento, com grande proximidade aos seus clientes, espontânea, otimista e colorida”
Quando…
· Quando o estilo gráfico está ultrapassado
· Quando é preciso mudar a aplicação do logótipo aos canais digitais
· Porque a empresa, o produto, o serviço ou a marca evoluiu (dimensão, áreas de negócio, gama de produtos, etc.), de tal forma que a organização já tem poucas semelhanças com aquilo que era no início
· Pela existência de fusões ou aquisições
· Pela definição de um novo posicionamento

Campanha de lançamento de novo produto/ serviço
Lançamento de um novo produto
Campanha institucional 
Tem o objetivo de salientar os valores associados à marca e não apresentar os produtos ou serviços da marca.

A definição dos públicos-alvo
• Primário ou principal 
• Secundário
 • Marginal (que marginalmente pode ser afetado pela publicidade)
Estratégia publicitária
· Definição dos objetivos de comunicação
· Identificação dos públicos-alvo
· Criação do eixo de comunicação/ conteúdo da mensagem
· Planeamento das ações de comunicação/ dos meios
· Implementação
· Avaliação
A criação do conceito/ eixo de comunicação

Processo criativo
- Conceito/ eixo de comunicação
- Criatividade
O conceito diz respeito a uma ideia geral que está subjacente à campanha publicitária. É uma forma abstrata de descrever o conteúdo da mensagem que deverá ser expressa no anúncio. Pureza, segurança, sustentabilidade
O conceito corresponde ao tema da campanha e tem que ser transmitido de forma clara e compreensiva!
• Total clareza da linguagem: estruturar a mensagem como se o consumidor pouco ou nada soubesse. 
• Total honestidade de propósitos: a linguagem tem que ser acessível a todos e não enganosa.
Este conceito/ eixo de comunicação é baseado nos pontos mais fortes que o produto/serviço oferece. Deve preencher três requisitos:
• Promessa: diz respeito à proposta inicial que é feita ao consumidor, é a vantagem que ele pode retirar com a compra; 
• Justificação: a prova pela qual se procura dar credibilidade à promessa;
 • Alvo: conjunto de consumidores atuais e potenciais que integram os destinatários da mensagem.
A criatividade significa dar existência a alguma coisa nova, única e original. É cada vez mais difícil ser criativo em publicidade! 
Mas um anúncio criativo é aquele que consegue chamar a atenção do público, surpreendendo-o e dizendo tudo em poucas palavras!

A construção da mensagem
Escrita criativa 
Pontos partida para a escrita da mensagem sobre um produto/ serviço: 
1. Para que serve?
2. Que vantagens oferece? 
3. Onde se encontra? 
4. Quanto custa? 
5. Porque é que é “melhor”? 
6. Que particularidade chama a atenção? 
7. A quem nos vamos dirigir?

Como dizer? 
A linguagem de publicidade é uma linguagem simples e sempre adaptada ao público-alvo! 
Frases curtas, estilo direto, poucos adjetivos e poucos advérbios.
A mensagem é uma conversa entre o anunciante e o consumidor e por isso tem que “falar” a língua do consumidor. Para que a mensagem seja adequada é imprescindível conhecer o mercado e os consumidores:
Para que serve um anúncio super criativo se ninguém o percebe? 
Para que serve um produto se ninguém tem necessidade dele?






Características de uma boa mensagem 
• Despertar atenção da audiência 
• Ser compreendida 
• Ser credível 
• Estabelecer uma relação com as necessidades e desejos da audiência
 • Estar ajustada o esquema de valores da audiência (éticos, morais, religiosos, económicos, políticos, etc) 
• Superar os obstáculos de preço, distância, etc, que existem sempre.

As regras de uma boa mensagem segundo Ogilvy
1. O que se diz é mais importante do que como se diz. O que faz o consumidor ter interesse é o conteúdo e não a forma. 
2. Qualquer campanha deve ser fundamentada numa grande ideia. 
3. Os anúncios devem dar factos. Os consumidores querem informações sobre os produtos/ serviços. 
4. O anúncio é para ser lido. O objetivo da mensagem publicitária é fazer com que a voz do anunciante/ produto/ serviço seja ouvida, abafando os concorrentes. 
5. Fazer publicidade atual. O publicitário não se deve antecipar à sociedade me que vive.
6. Um anúncio bom repete-se até deixar de funcionar. 
7. Um anúncio deve ser honesto. A mentira e a fraude não cabem na publicidade. 
8. Qualquer anúncio, por mais simples que seja, deve contribuir para a formação e manutenção da imagem e reputação da marca/ organização.




O planeamento das ações/ dos meios publicitários
Critérios para a seleção dos meios:
· Conhecimento do mercado que se quer atingir. Nesta fase as informações das pesquisas de mercado são importantes, já que dá pista sobre os hábitos e preferências dos consumidores.
· Natureza do anunciante/ produto. Por exemplo, para um produto de largo consumo a televisão e a rádio são meios adequados.
· Objetivo e tipo de campanha. O objetivo da campanha tem que ser traçado de forma simples e clara.
· Natureza da mensagem, nomeadamente o que queremos dizer e mostrar. Se a intenção for criar a impacto talvez a televisão seja o meio ideal; se for dar destaque à embalagem ou à cor do produto, a revista pode ser a alternativa adequada; se por outro lado se pretender memorizar a marca, a rádio será o meio mais adequado.
· Concorrência. É preciso analisar as escolhas de meios que são feitas pela concorrência.
· Disponibilidade de orçamento, a verba disponível é que vai limitar a escolha dos meios. Se não há dinheiro disponível para uma campanha televisiva é preciso pensar em outros meios.

Quais os requisitos de um bom anúncio?
· Ser original: destacarse no apelo, na forma, na ilustração, no layout, no texto, etc.,
· Ser oportuno: ser atual e chegar ao leitor no momento mais adequado;
· Ser persuasivo: ter credibilidade, o leitor tem de acreditar na mensagem;
· Ser persistente: deve ir formatando gradualmente a mente do público de modo a criar o hábito.
· Ser motivacional: deve satisfazer as necessidades e desejos dos potenciais consumidores;

Novas tendências em publicidade
· Comunicação online; 
· Apelo à nostalgia; 
· Ligação a causas sociais; 
· Sustentabilidade;

Oportunidades e desafios do ambiente digital
Desafios: 
- Adoção de nova linguagem de comunicação
- Falta de compreensão
- Receio da falta de controlo
- Insuficiente formação tecnológica
- Perceção de incerteza/risco

Oportunidades:
- Custos por contacto baixos
- Rapidez e imediatismo na ativação de campanhas
- Relações interativas
- Conteúdos dinâmicos
- Potencial viral

Que questões levantam as redes sociais para os consumidores?
· Privacidade e proteção de dados? 
· Desinformação? 
· Apelo ao consumo?
Apelo à nostalgia: exemplo Harry potter ou pokemon
Publicidade de causas sociais
A publicidade centrada no “outro”
• A partir dos anos 90 a publicidade começa a ser requisitada pelas mais diversas instituições, desde a Igreja ao Estado passando pelas associações de solidariedade; 
• A publicidade está cada vez mais orientada para suscitar uma tomada de consciência dos cidadãos perante os grandes problemas do momento e modificar diversos comportamentos como o alcoolismo, as drogas, a velocidade nas estradas, etc; 
• Quem mais recorre à publicidade social são as instituições que lidam com os dramas da humanidade: organizações internacionais (ONU, UNICEF, Cruz Vermelha, Greenpeace, Amnistia Internacional, AMI); o Estado e as organizações não governamentais (Banco Alimentar Contra a Fome, Associação Animal, Abraço, APAV, entre outras.

Uma resposta a uma audiência que procura justiça social
“Alcançados os níveis de conforto e bem-estar, e não negando o consumismo, estamos mais sensíveis a questões como a igualdade de oportunidades, os direitos das crianças, a defesa das minorias, a informação cívica sobre sida e outros problemas, a consciência ecológica, a denúncia de atrocidades, os maus tratos nos animais, entre outros temas na ordem do dia. Neste domínio, a publicidade tem tido uma palavra a dizer” (Balonas 2011: 29)

A publicidade de causas socias responde às questões:
O que é que procura o cidadão atual? 
 O que motiva os indivíduos para além do consumo?
A pirâmide das necessidades de Maslow
• De acordo com a pirâmide de Maslow, o consumidor pode já estar à procura de auto-realização; 
• A ideia de abraçar causas também pode fazer parte dos anseios dos indivíduos: uma vez supridas as necessidades elementares de cariz fisiológico e também de conforto e segurança, os indivíduos centra-se na sua relação com os outros, procurando satisfazer as suas necessidades sociais e afetivas; 
• O sentimento de auto-realização é uma procura que Maslow situa no topo da pirâmide; 
• Esta vontade traduz-se na participação em movimentos de solidariedade e na necessidade de sensibilização de toda a sociedade para determinadas causas.
“A publicidade tem vindo a assumir um papel social, focando-se em temas que refletem as angústias dos nossos tempos, desde o problema da fome à defesa das minorias, a denúncia da violência ou as questões ambientais e o futuro do planeta, entre tantos outros temas. As técnicas de criação e produção de conteúdos tradicionalmente aplicadas à publicidade comercial são agora utilizadas para estimular a consciência social de cada indivíduo e a criação de novos hábitos”. (Balonas 2011: 31)

· Os objetivos da publicidade causas sociais passam pelo estímulo à consciência social de cada indivíduo e à criação de novos hábitos; 
· Este tipo de anúncios promove a mudança de atitudes e comportamentos;
· Mas também podem servir interesses comerciais.





Publicidade Social nas empresas 
• Quando a publicidade social é desenvolvida em parceria empresas, as reais motivações podem ser comerciais; 
• As empresas procuram desenvolver uma imagem favorável para alcançar Eidelização dos clientes, diferenciação dos produtos e aumento de vendas;
• Neste caso estamos, o benefício é mútuo: ganha a empresa e ganha a causa.

Publicidade e responsabilidade social
A responsabilidade social corresponde a uma filosofia de gestão e de comunicação muito abrangente e que se aplica a todas as organizações, referindo-se a compromissos morais e legais que devem marcar as interações organizacionais com todos os seus públicos
“Hoje, as empresas apercebem-se de que já não chega produzir com qualidade ou prestar serviços inovadores e a preços competitivos. É preciso construir uma imagem credível e socialmente correta. A responsabilidade social, acima de tudo, é um exercício da cidadania corporativa. Instituições e empresas procuram transmitir uma imagem ética e moral na expectativa de, futuramente, serem beneficiadas”. (Balonas 2011: 35)

A publicidade não é uma comunicação solicitada pelo recetor, portanto, precisa de conquistar a sua atençã o compreendendo, para isso, os seus estímulos, as suas necessidades e motivações!





A seletividade do recetor
· A comunicação não é um processo linear, no qual a mensagem recebida é exatamente a mesma que foi emitida.
· Como Lee Thayer há muito constatou, é o recetor que decide quando e como interpretar e mensagem!
· Quando o indivíduo está exposto a uma mensagem publicitá ria, é preciso colocar algumas questões: será que prestou atenção? Qual foi a sua perceção? Como percebeu a mensagem? Será que memorizou? Teve algum efeito no seu comportamento?

As forças que movimentam os indivíduos
· As necessidades
· As motivações
· Grupos ou pessoas de referência
· Conhecimento ou experiência com o produto

A pirâmide das necessidades de Maslow
- Para Maslow, as necessidades encontram-se hierarquizadas: as necessidades de ordem superior, como a necessidade de estima ou de auto-realização, só são nítidas para o indivíduo quando as necessidades de ordem inferior estão satisfeitas. 
- Por exemplo, num país onde a alimentação é abundante, não se faz publicidade a um produto alimentar dizendo que mata a fome porque esta, quando sentida, pode ser facilmente satisfeita por um grande número de produtos. No entanto, pode recorrer-se à associação entre um produto alimentar e a necessidade de segurança (associando-o, por exemplo, a algum tipo de vitamina). Pode também associar-se um produto alimentar à necessidade de pertença, mostrando que a confeção de um prato para a família ou amigos reforça os laços afetivos.

- No âmbito da associação a necessidades é preciso lembrar que o consumidor é um ser racional e que, nesse sentido, a publicidade persuasiva que procura convencer através de factos, demonstrações e provas é relevante. É um tipo de publicidade na qual as marcas e os produtos apresentam a sua função utilitária; 
- Não se trata de publicidade estritamente informativa, porque o objetivo da publicidade não pode ser reduzido apenas à informação, mas apelar ao raciocínio e fornecer argumentos tende a obter a adesão do consumidor.

Motivação 
· Uma motivação é a força que leva um indivíduo a agir num certo sentido.
· O papel dos anúncios é precisamente levar o público a agir pela compra ou adesão a um determinado produto/ serviço; 
· A publicidade deve ser o estímulo que produz a motivação e, ao mesmo tempo, reduz a resistência; 
· A compra só acontece quando as motivações são superiores às restrições e por isso a publicidade deve: aumentar as motivações e diminuir as restrições.

Grupos ou pessoas de referência
· Os consumidores vivem em interação com outras pessoas e pertencem a vários grupos; 
· São esses grupos que influenciam e determinam, em parte, o comportamento e as atitudes de cada um dos seus membros; 
· Família, grupos de amigos, colegas de trabalho, grupos sociais, líderes de opinião, etc.




Teoria da dissonância cognitiva
· O consumidor tende a preferir a informação que torna confortáveis as suas escolhas, opiniões ou atitudes. Por outras palavras, prefere informação consonante com as suas convicções; 
· Considera-se dissonância cognitiva quando o consumidor recebe informações discordantes das suas convicções, que vão incomodá-lo e perturbar as suas opiniões e atitudes, ao ponto de o poder levar a pôr em causa escolhas ou ações que fez no passado; 
· Para a publicidade a dissonância não tem interesse, exceto quando modifica comportamentos ou atitudes; 
· Esta dissonância é tanto maior quanto mais relevante ou sensível é o produto ou serviço anunciado, como é o caso de hobbies, opiniões políticas ou produtos que põem em causa a saúde, por exemplo.

Exemplo: publicidade antitabaco 
-  A informação dissonante tem de ter origem em fontes suficientemente credíveis ou então o consumidor facilmente a ignora. Tal significa que a publicidade antitabaco cria menos dissonância entre os fumadores quando provém da publicidade, do que quando provém de uma notícia num jornal, de um amigo ou do diagnóstico médico. 
- Além disso, a dissonância também tem tendência para se produzir em momentos específicos que correspondem a situações em que o risco é mais importante, ou seja, imediatamente antes e imediatamente depois de uma decisão importante.




Como reage o consumidor? 
· Evita a informação que o pode perturbar, por exemplo, os fumadores que se sentem culpabilizados, evitam informação sobre problemas de saúde associados ao tabaco; 
· Reduz o alcance da informação dissonante, interpretando-a falsamente de forma menos perturbadora (ex: “não engulo o fumo”; “há muitos médicos que fumam”); 
· Põe em causa a credibilidade da fonte de informação; 
· Quando não tem mais fugas, o consumidor pode mudar o seu comportamento.
· Os objetivos fixados para a publicidade devem ser realistas! 
· Não se pode pedir para modificar radicalmente comportamentos e atitudes; 
· Uma mensagem publicitá ria dissonante será́, num primeiro momento, evitada e, por isso, devem evitar-se abordagens demasiado diretas.

A atenção seletiva
Os consumidores são muito seletivos nas mensagens publicitárias às quais dão atenção, porque:
- Precisam de se proteger de uma overdose de informação que recebem todos os dias;
- Necessitam de selecionar a informação que seja adequada e útil para tornar o seu processo de escolha mais simples e rápido;
- Tendem a procurar o “conforto” na informação, evitando tudo o que não é consistente com as suas crenças, valores e atitudes (a consonância).
- A atenção que é dada aos anúncios depende sempre do contexto. Por exemplo, a atençã a dada a um cartaz ou folheto a anunciar um computador é maior se o consumidor tiver interesse em comprar. Pelo contrá rio, essa atençã o desaparece imediatamente depois da compra.

Como é que a publicidade pode chamar atenção?

Pela repetição e tamanho dos seus formatos   Pela forma e conteúdo das mensagens

Objetivos para a frequência:
• Compreender o panorama atual da publicidade; 
• Conhecer as diferentes funções exercidas na agência de publicidade; 
• Conhecer os limites legais da profissão;
• Dominar os conceitos fundamentais do planeamento em publicidade; 
• Características dos meios publicitários; 
• Compreender os elementos das estratégias de publicidade; 
• Entender as tendências atuais da publicidade e os respetivos objetivos; 
• Estar a par do lançamento de novas campanhas.
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