





PUBLICIDADE

AUTOR
Paulo Falcdo Alves

ISBN: 978-989-36261-1-5

DOI: 10.23882/eb.23.6115

Faro, 2023.






06

17

26

42

55

69

85

INDICE

CONCEITOS GERAIS
PUBLICIDADE

A MARCA

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
PROCESSO CRIATIVO

CODIGO DA PUBLICIDADE

BIBLIOGRAFIA



INTRODUCAO

Etimologicamente, a palavra «publicidade»
significa tornar publico, podendo assim definir
publicidade como:

uma técnica de comunicacdo de massas,
destinada a um publico especifico e que €
especialmente paga e utilizada com o objetivo
de dar a conhecer e valorizar uma marca,
contribuindo para a sua experimentacao,
consumo, adesdo, fidelizacdo, utilizacdo ou
apoio.

(Rasquilha, 2011: 20).

Né&o seré errado afirmar que a publicidade é a mée
de todas as técnicas de comunicacdo pois é através das
suas técnicas e estratégias de que nos € incutida a
necessidade de aquisicdo. A publicidade implica um
investimento superior em relacdo as outras técnicas de
comunicagdo, como € o caso do marketing direto, pois
permite atingir um pablico-alvo mais vasto.

E, portanto, uma técnica que pretende atingir um
determinado objetivo para um puablico especifico,
englobando um conhecimento alargado de técnicas e
disciplinas fundamentais para a sua eficacia como € o caso
da antropologia, da psicologia ou mesmo da sociologia. A
publicidade ndo mente, mas pode omitir na medida em
que explora apenas os pontos fortes da marca.

Poder-se-a dizer também que a publicidade nao
vende - ajuda a vender, pois faz com que a marca seja



escolhida. Vejamos entdo algumas carateristicas da
publicidade (Rasquilha, 2011):

INFORMATIVA Dar a conhecer a marca
ECONOMICA Ativa 0 consumo
SUBSTITUTIVA Atua através da substituicdo de

um objeto real por outro objeto
(signo  publicitario), que
representa o real, criando uma
realidade imagindria

ESTEREOTIPADA Divulga mensagens que vao
sendo recebidas de igual modo
por um conjunto de individuos
criando assim um estereotipo
daquilo que é divulgado

FACIL Apresenta as marcas sempre
através de um  discurso
agradavel, onde o prazer e o
ludico sdo muitas vezes
associados & marca. Por vezes
parte do caos para solucionar
esse caos com a apresentacdo

da marca




CONSERVADORA Utiliza valores universais ja
enraizados na sociedade de
modo a ser compreendida por
todos

A publicidade é também persuasiva pois tenta
convencer o publico para que tenha um determinado
comportamento que no final leve a aquisicdo de um
determinado produto ou servigo. Importa referir que o
foco da comunicagdo publicitdria ndo deve estar no
produto nem nos seus atributos, mas sim nos seus efeitos
e beneficios da sua utilizag&o.

Podemos igualmente classificar as varias técnicas
de comunicacdo publicitaria em dois grandes grupos:
above de line e below the line, nomeadamente:

ABOVE DE LINE Publicidade
(Comunicagéo de Massas) TVICinema
Rédio
Imprensa
Outdoor
Websites
Mobile

BELOW DE LINE Marketing Direto
(Comunicagéo Direcionada) Promocdes
Merchandising
Relages Publicas
Patrocinios




A comunicacdo above de line pode ser vista como
uma técnica de comunicacdo que tem como foco um
maior nimero de individuos - um puablico alvo mais vasto,
enquanto a comunicagdo below the line diz respeito as
técnicas de comunicacdo de maior proximidade,
direcionadas a um publico mais restrito. Passemos agora
a resumir alguns dos conceitos normalmente utilizados em
publicidade, nomeadamente:

BRIEFING Estd na base de qualquer
campanha publicitaria e refere-
se aos objetivos e métodos que
estardo na base da concecdo da

campanha
CORPORATE IDENTITY Representa a imagem da
empresa, quer interna, quer
externamente
COMUNICACAO Diz respeito a transmissdo dos
INSTITUCIONAL valores e ideologia da empresa

para os publicos, quer internos,
quer externos.

SUPORTE Elemento que tem como
objetivo transmitir a mensagem
— € a materializacdo das
estratégias de comunicacéo.




SLOGAN E uma frase, ou expressio,
composta por palavras breves,
simples de lembrar e que tem
como objetivo promover uma
associacao mental a marca.

Segundo C. Haas (in Rasquilha, 2011: 29) «um
slogan é um texto curto de facil compreensao, elogioso,
carregado de valor sugestivo, facil de decorar, (...)
estritamente ligado ao nome da marcax.

Por defini¢do e natureza, o slogan deve ser breve e
facilmente manejavel e devera ter as seguintes
carateristicas:

SLOGAN Foérmula especifica associada apenas a uma
SO marca

Frase facil de decorar e repetir
Capaz de chamar a atengéo
Frase curta e original

Associado sempre a uma promessa
(e.g. McDonald’s — I'm lovin” it)

Quando criamos um slogan devemos ter sempre
em consideracdo que a promessa e a marca devem estar
sempre presentes. A promessa pode ser explicita ou
implicita, sendo por vezes ndo observavel (e.g. um
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anuncio da Rolex ndo obriga a referir o status social pois
esse j& se encontra implicito na marca).

A eficacia de uma campanha publicitaria esta
intimamente ligada aos seus slogans, sejam eles
comerciais politicos ou ideoldgicos, pois 0 que 0s
distingue é sua brevidade - slogans mais curtos tendem a
ser mais eficazes.

O slogan apesar de ser claramente utilitario, utiliza
bastante a poesia e 0s jogos de palavras de forma a se
tornar mais apelativo, utilizando por diversas vezes a
rima, o ritmo, a repeticdo, o equivoco do sentido ou o
paradoxo como meio de chamar a atencdo do publico-
alvo.

Importa também referir que o slogan é fechado
sobre si pois ndo existem argumentacdes a favor ou
contra, representa um apelo ao ébvio, mesmo que esse
obvio seja superficial.

A um slogan ndo se responde a ndo ser com outro
slogan - o slogan é arremessado e espera-se que atue. Por
fim, registe-se 0 anonimato do slogan pois este ndo tem
sujeito - a sua utilizacdo ndo compromete o utilizador.

Vejamos outros conceitos utilizados em
publicidade.

PUBLICIDADE TEASER Criar expetativa anunciando
apenas um detalhe ou parte da
campanha

Um exemplo deste tipo de estratégia surgiu na
época futebolistica 2001-2002, o avangado brasileiro do
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Sporting, Mario Jardel, era considerado um dos melhores
da Europa face aos golos que marcava. Entretanto, num
certo jogo, e apds a marcacgdo de um dos seus golos, Jardel
levantou a camisola e por baixo tinha uma t-shirt com o
texto - “porque sera?”, levando a especulacdo acerca do
significado da frase. Poucas semanas depois chegava a
revelacdo onde o jogador mostrou uma nova frase dizendo
- “Sera do Guarana?”’, uma forma criativa de promover um
produto sem revelar a marca.

Outra carateristica da marca € a sua visibilidade.
Quanto maior for a sua visibilidade maior se torna a sua
eficacia publicitaria. Estamos a falar de marcas top of
mind, marcas que surgem imediatamente quando se pensa
num determinado produto ou servico (e.g. Fast Food:
McDonald’s; Consola de jogos: Playstation, etc)

TOP OF MIND Marca lider em termos de
recordagdo espontanea

MENSAGEM E a base de toda a estratégia
publicitario — é aquilo que se
pretende transmitir

Por outro lado, existem alguns fatores que podem
impedir que a mensagem nao seja recebida com eficacia
pelo publico-alvo e que esta relacionado com aquilo que
aquilo que conhecemos como dissonancia cognitiva.
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Conscientemente, ou ndo, todos ndés somos
influenciados pela comunicagdo. Em certos momentos
podemos rejeitar certas mensagens ou, pelo contrario,
encontrar razdes para as memorizar. E aqui que entram os
conceitos de dissonancia e consonancia cognitiva.

O termo dissonancia cognitiva foi abordado pela
primeira vez pelo psicdlogo americano Leon Festinger em
1956 no seu livro “When Prophecy Fails”. A teoria da
dissonancia cognitiva defende a ideia de que quando nédo
estamos de acordo com algo, a tendéncia é excluir essa
informacao da nossa percecdo - como se ndo existisse, ao
contrario da consonancia cognitiva onde. Individuo
assimila essa informacao pois esta de acordo com as suas
crencas e ideologias.

Quando um individuo deseja que suas
expectativas se concretizem, ele tenta ajustar a realidade
se ajuste aquilo que acredita que esta deveria representar.
Quando essa realidade ndo corresponde ao que esse
individuo gostaria que fosse, estamos perante uma
dissonancia cognitiva, podendo provocar uma sensacéo de
desconforto e mal-estar.

Para evitar este tipo de situacdes, os individuos
tentam evitar estar expostos a este tipo de situacdes. Por
exemplo, é possivel que alguém que é contra as touradas
ndo passe sem comer carne de bovino. Para "remendar”
essa incoeréncia (dissonancia cognitiva) que a incomoda,
essa pessoa pura e simplesmente desvaloriza a morte dos
animais nos matadouros, dizendo por exemplo que “é
uma morte rdpida”. A dissonancia cognitiva funciona
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segundo o processo de “redu¢ao da dissondncia”, atraves

de trés vias:

REDUCAO DA
DISSONANCIA

Reduzir a importadncia dos factos que
contradizem as suas expectativas acerca da
realidade

Adicionar elementos de consonancia (por
exemplo, dizendo que, no caso do aborto, “a
vida humana so comec¢a as 12 semanas”.
trata-se aqui de um elemento de consonancia
ou de adequacdo da realidade com a crenca

da pessoa)

Mudar a substancia dos fatores de dissonancia
(por exemplo, separando os factos da morte
do touro na arena, por um lado, da morte do
animal no matadouro, por outro lado).

As consequéncias praticas da dissondncia em
publicidade podem levar a que uma mensagem
publicitaria dissonante nunca seja vista e até mesmo
evitada. Na verdade os consumidores sdo bastante
seletivos em relacdo as mensagens. Levando a que a
seletividade das mensagens publicitarias assente em pelo
menos trés virtudes:

SELETIVIDADE DAS Proteger o consumidor de uma

MENSAGENS

PUBLICITARIAS

overdose de informacéo e
publicidade (estudos indicam que
mais de 50% dos utilizadores da
Internet ndo vé os banners que
aparecem nos sites)

14



Auxiliar no processo de deciséo e
selecdo da informacdo o mais
rapidamente possivel para facilitar a
escolha (estimasse que numa hora de
compras num hipermercado, 0
consumidor seja exposto a mais de
5000 marcas)

Proporcionar mais conforto por nio
prestar atencgéo as informacdes ndo
consistentes com as suas crengas,
experiéncias ou atitudes.

Importa também referir que embora em lingua
portuguesa, publicidade e propaganda, possam querer
dizer a mesma coisa, 0s seus significados sao distintos. A
publicidade € uma estratégia de comunicacdo de massas,
principalmente paga para valorizar uma marca. Por outro
lado, a propaganda é uma estratégia de comunicacdo de
massas que comunica ideologias e valores com o objetivo
de atrair adesdo, moldar atitudes e promover
comportamentos.

SEMELHANGCAS ENTRE DIFERENGCAS ENTRE
PUBLICIDADE E PUBLICIDADE E
PROPAGANDA PROPAGANDA
A publicidade fornece A publicidade visa a
argumentos; a propaganda experimentacdo, compra e
ajuda a interpretar utilizacdo — a propaganda tenta
acontecimentos impor a explicacdo global de
uma situagao
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A publicidade motiva a compra
enquanto a propaganda fomenta
a adesdo a valores e ideologias

Enquanto a publicidade se foca
mais na troca, a propaganda
cria lagos de pertenca a
ideologias politicas.

16

A publicidade assenta na
massificagdo da mensagem,
enquanto a propaganda tenta
influenciar valores e atitudes

A publicidade ndo ataca os
oponentes — a propaganda sim

A publicidade utiliza
motivagdes primarias — a
propaganda utiliza motivacdes
ligadas ao ego

A publicidade procura
satisfazer desejos mais
egocéntricos — a propaganda
faz do individuo um militante
de valores universais.



HISTORIA DA PUBLICIDADE

O primeiro momento da histdria da publicidade
remonta a antiguidade com o surgimento do papiro,
tornando-se numa das primeiras formas de comunicacao.
O segundo remonta a Grécia Antiga, onde, através das
tabuletas, onde os pregoeiros anunciavam as mensagens
aos cidaddos da polis. Mais tarde, com o surgimento da
civilizagio romana acentuaram-se 0s pregoes, as
tabuletas, 0s textos escritos e os cartazes (libelos), levando
a que na ldade Media houvesse uma evolucao no sentido
de comunicar o mesmo significado a diversas pessoas em
simultaneo, desenvolvendo-se assim um sistema de
impressdo em placas de madeira que divulgavam as
populacdes a informacéo vinda dos 6rgéos superiores.

Mais tarde, por volta de 1439, surge na Europa a
impressdo em série com Gutenberg, impulsionando a
comunicacgdo de massas revolucionando nao s6 a forma de
comunicar, mas também a forma como o conhecimento
passou, aos poucos, a deixar de pertencer apenas a Igreja
e as elites e passar a estar acessivel ao povo.

Esta transformacdo permitiu que em 1630,
Renaudot criasse um sistema de publicacdo de anuncios
no seu jornal, levando a que nos finais do século XVIII,
0sS jornais comecassem a dedicar um espaco para a
colocacdo de mensagens de indole comercial. Os jornais
passam a ser produzidos em massa e tornam-se acessiveis
a todos os estratos sociais, tornando-se numa das
principais fontes de formacao de opinido.
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Mais tarde, no século XX, os mercados tornam-se
globais e o poder de compra aumenta. A concorréncia
torna-se cada vez maior, tornando mais dificil a colocacéao
de produtos no mercado e sua respetiva venda
impulsionando disciplinas como o marketing e as relagdes
publicas. Paralelamente, assistimos ao surgimento dos
grandes media como a televisdo e a radio, levando ao
aparecimento das primeiras agéncias de publicidade e
meios. Entramos numa era onde a publicidade se torna
global, comunicando o mesmo produto para diferentes
espacos e culturas. Importa salientar que quando falamos
de publicidade global referimo-nos a toda a publicidade
que preconiza um alto nivel de standarizacdo a nivel
internacional - quer ao nivel das estratégias, quer ao nivel
das campanhas de comunicacéo - falamos de marcas como
a Coca-Cola, IBM, Microsoft, VVodafone, entre outras,
levando a que a publicidade esteja atenta aos valores
universais pois as diferencas entre os paises e as culturas
assim o obriga, sendo por isso fundamental ter em conta
0s objetivos globais e a necessidade de ndo entrar em
conflito com os valores instituidos nos mercados de
destino.

18



VANTAGENS DA
PUBLICIDADE GLOBAL

DESVANTAGENS DA
PUBLICIDADE GLOBAL

A distribuigio em termos
universais da mesma
comunicagéo para mercados
diferentes implica apenas
ligeiros custos de adaptacéo,
mantendo-se iguais 0s custos
de producéo

O reforgco da marca é
resultante da coeréncia das
mensagens difundidas
universalmente pelos varios
mercados

Paises que podem ter habitos
culturais diferentes e que
originam entraves as campanhas
(e.g. a McDonald’s nédo pode
vender hambuirgueres de vaca na
india)

Legislacdo que pode criar
entraves as tematicas, as
préprias mensagens ou aos
meios (e.g. em certos paises ndo
pode existir publicidade a
bebidas alcodlicas na televisdo
antes das 22:30)

Diferentes expetativas e habitos
de consumo em diferentes
mercados que condicionam a
mensagem da marca e a sua
aceitacdo (€.g. Halls
Mentholyptus — nuns locais

é visto como um refrescante oral
e noutros como um remédio
para as dores de garganta

Entretanto entramos nos anos 60 e as empresas
vivem uma era de crescimento sustentado onde o poder de
compra e a producdo estdo em niveis elevados. O principal
foco do publico € consumir levando ao surgimento de
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grandes grupos econdmicos fazendo com que a grande
distribuicdo comece a ter um peso importante na
economia, levando a um maior investimento das marcas
em publicidade de forma a manter o consumo das massas.
Viviamos uma época onde 0s consumidores ndo
contestavam a publicidade, acreditando nos publicitarios
e nas solucdes propostas. Os anos 60 foram considerados
0s anos de ouro da publicidade, com o surgimento do
marketing e a profissionalizacdo do setor. E nesta altura
que surgem as agéncias de servico global que satisfazem
todas as necessidades de comunicagdo comercial — tudo
isto aliado a uma época de elevado -crescimento
economico. Comecamos a falar das marcas como um
ativo e ndo apenas nas carateristicas técnicas dos
produtos. A criatividade ganha um papel de destaque e
surgem os primeiros estudos de mercado.

Mais tarde, nos anos 70, as empresas come¢am a
ter consciéncia dos limites do crescimento econémico e
passam a ter mais conhecimento das técnicas publicitarias,
verificando-se uma tendéncia de desvio do investimento
da comunicacdo para outras técnicas de comunicacédo
paralelas até ai sem grande expressao.

Entretanto, e apos o primeiro choque petrolifero de
1973 da-se um periodo de crise com um desinvestimento
significativo das empresas em publicidade. As agéncias de
publicidade tém ainda que lidar com uma nova ameaga —
as centrais de compra, que compram espago nos meios em
grande quantidade e depois revendem aos anunciantes. A
publicidade comeca também a ser legislada com mais
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exigéncia devido as pressdes dos consumidores na defesa
dos seus interesses.

Com o surgimento da globalizacdo nos anos 80 as
empresas incorporam o modelo da aldeia global, ou
sociedade da comunicac¢do, comunicando a nivel mundial
sem fronteiras levando a que ao nivel empresarial se
verificasse uma concentragdo das agéncias publicitarias.

Por outro lado, 0 maior acesso a informacéo levou
a que o consumidor comegasse a exigir publicidade com
carateristicas mais concetuais, ou seja, uma comunicagédo
que ndo esteja apenas ligada ao produto, mas também aos
estilos de vida. A comunicagdo ganha uma nova
dimensdo: marca e produto fundem-se num SO,
comunicando-se estilos de vida e ndo apenas
comportamentos funcionais do produto.

Atualmente, com o advento do digital, assistimos
a mudanca da concecdo tradicional de empresa, com
estruturas mais peguenas, flexiveis e descentralizadas. Os
consumidores sdo mais criticos, exigentes e informados,
procurando sempre as melhores opcdes, ndo acreditando
apenas naquilo que as marcas lhes dizem mas também
naquilo que os seus pares Ihes dizem nas redes sociais. Ao
mesmo tempo passa também a ser inundado de mensagens
publicitarias que estdo diretas ou indiretamente ligadas
aos seus padrbes de consumo, fruto da sua pegada digital
que depois de convertida em dados é vendida as mais
variadas organizacBes. O consumo dos media também
sofre alteracdes pois o publico, sobretudo o mais jovem,
passa a consumir mais informacdo através dos meios
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digitais do que através dos meios tradicionais. As agéncias
tiveram de se readaptar a uma nova dimensédo social sem
nunca perderem a sua esséncia e os valores que as
representam. Assim, segundo a APAP podemos definir
agéncia de publicidade como:

considera-se Agéncia de Publicidade as
sociedades constituidas de acordo com a lei
geral, tendo por objetivo exclusivo o exercicio
da atividade publicitaria e que disponham parta
o efeito de organizacdo de colaboradores de
reconhecida competéncia profissional, capazes
de assegurar a varios clientes em simultaneo
um servico de qualidade nos campos da analise
de marketing, da concecdo e criagdo da
planificacdo, da compra e controlo das
campanhas de publicidade.

(Associacdo Portuguesa de Agéncias de Publicidade)

A principal funcdo de uma agéncia para com 0s
seus anunciantes prende-se com o aconselhamento em
comunicacgdo e marketing, a mediacdo e negocia¢do com
fornecedores e meios, a compra de espaco publicitario e o
controlo de qualidade em termos do material produzido e
podem ter 0s seguintes departamentos:

DEPARTAMENTO Onde se desenvolvem as estratégias
CRIATIVO criativas de comunicacdo, concegéo e
produgdo de campanhas

22



DEPARTAMENTO DE
ACCOUNT

DEPARTAMENTO DE
MEDIA

DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO E
FINANCEIRO

Trata das relagBes entre a agéncia e
os clientes, nomeadamente no que
diz respeito aos prazos, orcamentos e
execucdo das campanhas

Onde é definida a estratégia de meios
relativamente a compra de tempo e
espaco publicitario

Trata da gestdo administrativa e
financeira da agéncia, controlo
orcamental e faturacdo

Relativamente as funcbes dos profissionais das
agéncias de publicidade, podemos destacar as seguintes:

DIRETOR CRIATIVO

COPYWRITER

DIRETOR ARTISTICO

Domina as técnicas e a linguagem
da area criativa. E responsavel
pela coordenacdo dos diferentes
grupos criativos e a produgéao
gréafica. Tem como principal
funcgéo garantir que a mensagem
seja transmitida e que o publico
alvo seja atingido

Tem como funcéo a redacdo dos
textos da campanha bem como a
verificacdo final dos textos ap6s
entrega da arte-final

E o responsavel pela concegdo
visual da campanha,
acompanhando a producdo das
pecas criadas
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MAQUETISTA

DESIGNER CRIATIVO

PRODUTOR DE TVRCINE

PRODUTOR
FOTOGRAFICO

DIRETOR DE
PRODUCAO GRAFICA

ARTE FINALISTA

TRAFEGO

Responsavel pela maquetizacdo
das campanhas ap6s delineado o
conceito criativo e a sua conce¢ao
grafica, sendo responsavel pelas
provas apresentadas ao cliente

Responsavel pela concecao visual
da campanha trabalhando por
diversas vezes em parceria com 0

copywriter

Responsavel pela ligacdo entre a
agéncia e os fornecedores,
assegurando um total
entendimento entre quem cria e
guem produz

Tem o mesmo papel que o
produtor de TVRCine mas ha
area da fotografia e ilustracdo

Responsavel pela gestdo da
producdo das pecas de
comunicacdo «escrita» e assegura
a qualidade do material impresso

Exerce fung¢Bes ao nivel da
finalizacdo gréfica

Tem como funcéo a negociagao
interna entre os varios
departamentos de producao,
nomeadamente no que diz
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respeito a prazos e organizagéo de
trabalho

DIRETOR DE MEDIA Coordena a area de meios e é
responsavel pela implementacéo e
desenvolvimento da campanha
nos diversos media

DIRETOR DE PESQUISA Responsavel pela compra ou
implementacdo de estudos de
mercado

No que toca a metodologia de trabalho, esta pode
variar de agéncia para agéncia, no entanto podemos
apresentar, de forma geral, como todo este caminho se
desenvolve. O processo inicia-se quando o cliente temum
problema para resolver e sente necessidade de recorrer a
agéncia. Segue-se uma primeira reunido a que se chama
de briefing. O briefing € um documento escrito onde estéo
contidas as necessidades do cliente e os objetivos que se
pretendem atingir. Apds o briefing a agéncia tem uma
reunido com os departamentos envolvidos de modo a
sistematizar a informacdo recebida e desenvolver um
documento com as linhas através das quais a campanha se
deve guiar ao nivel da mensagem. Por fim, sdo analisadas
as varias solucdes e é desenvolvido um documento com
as diretrizes da campanha que serd posteriormente
apresentado ao cliente. Caso a campanha seja aprovada a
agéncia apresenta um orcamento de cria¢do, producao e
implementacdo da campanha.
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A MARCA

As marcas nasceram para distinguir e criar uma
diferenciagdo entre produtos distintos. A origem das
marcas remonta a Grécia Antiga, mas existem provas da
sua existéncia desde os tempos do Império Romano.

O valor das marcas apenas comegou a ter uma
importancia acrescida a partir dos anos 80.
Paradoxalmente, foram os analistas financeiros a chamar
a atencdo para o valor das marcas e para a necessidade de
construcdo de estratégias de marcas a longo prazo.

O fendmeno das marcas tem conhecido uma
evolucdo bastante acentuada no campo da investigacédo
nos altimos anos. As marcas sdo uma fonte de valor
acrescentado para as empresas, mas tambem para 0S
consumidores, promovendo a diferenciacdo do mercado e
a disparidade de oferta. As empresas tendem a criar
mecanismos de diferenciacdo entre si, procurando obter
vantagens através de uma imagem positiva da sua marca.

O processo de construcdo de marcas torna-se
assim numa das componentes fundamentais no marketing
e da publicidade, como conceito tedrico e pratico
fundamental para o sucesso de qualquer organizacgéo.

O valor de uma organizacdo ndo se mede apenas
pelos valores tangiveis, mas é cada vez mais importante
para constituir o valor de uma organizacdo através do
valor de marca, um conceito intangivel, mas de
importancia fulcral.
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Na era digital em que vivemos, as marcas que
apenas existem em servicos virtuais tém de seguir 0s
mesmos fundamentos da construcdo das marcas fisicas,
apesar das particularidades inerentes a este novo meio
digital.

Alguns conceitos em marcas da Internet séo
Unicos, pois sao caracteristicas proprias do meio utilizado.
Estamos a assistir a um novo conceito de marca, 0
e-branding.

Existem algumas marcas, que ainda hoje sao
referéncia no seu segmento de mercado, que tem séculos
de existéncia, como a Loewenbraeu (1383), Bereta
(1526), Moet & Chandon (1713), Sotheby's (1743).

A implementacdo da marca como valor de
mercado leva-nos ao inicio do século XX, quando os
produtos eram produzidos em massa e distribuidos em
todo o mundo. O crescimento dos meios de comunicagéo
de massas também contribuiu para o aparecimento global
de marcas.

As empresas tiveram que desenvolver mecanismos
que diferenciassem seus produtos de forma eficaz e
duradoura para conquistar 0s consumidores em um
mercado global competitivo. Neste ponto, a marca passou
a ser vista como um sistema abrangente de valores e
crencas que engloba o produto, em vez de apenas um
logotipo ou representacao visual.

Como diria Klein (in Rasquilha, 2011: 54), uma
contestataria do poder das marcas nesta era global, ja na
década de 20 havia,
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uma crescente consciéncia de que uma marca
ndo era apenas uma mascote, um lema ou uma
imagem impressa na etiqueta do produto de
uma companhia; a companhia, no seu todo,
podia ter uma identidade de marca ou uma
“consciéncia empresarial’, como naquela
altura se designava essa qualidade efémera.

O conceito de imagem de marca foi-se impondo no
mundo empresarial, e pode-se dizer que hoje € a marca
que distingue os diferentes produtos no mercado.

A marca cria relagdes com os consumidores, e 0
sucesso de uma marca depende de que forma consegue
“chegar” a0s consumidores e como estes encaram a
personalidade da marca.

A partir da década de 80, é reconhecido o ativo-
marca (brand equity), um conceito intangivel, mas que
acrescenta valor aos ativos de uma empresa.

As bolsas de valores calculam o valor de uma
empresa somando seus ativos e o valor da marca. A partir
dos anos 80, todas as grandes corporacdes perceberam que
a marca é um ativo valioso que deve ser mantido e
trabalhado.

A complexidade de seu modo de funcionar é
refletida na teia social contemporanea de nomes, log6tipos
e simbolos. O posicionamento do produto, a promessa de
estabilidade, a estratégia de defesa para empresas e
consumidores, a memaria do publico, a orientacdo futura
do produto ou a imagem da marca sdao algumas das novas
fungdes atribuidas as marcas.
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Em todas estas dimensbes da marca podemos
encontrar tracos que denotam que as marcas servem como
concentrados de informagdo orientadoras que permitem
identificar e diferenciar os produtos e as suas promessas
de valor acrescentado.

Na sociedade atual, mais importante do que a
empresa fabrica, € a forma como o seu nome transparece
para 0 publico. As marcas, apesar de ja nos
acompanharem desde ha muitos séculos, sé recentemente
foram objeto de estudo cientifico, tendo como autores
fundamentais, David Aacker, Jean-Noel Kapferer e Al
Ries, entre outros.

A definicdo de marca & um conceito bastante
difuso, pois existem diversas versdes para esta definicéo.
Optamos por incluir definicbes de alguns dos mais
consagrados estudiosos do fendmeno, e tambem uma
definicdo dada pela American Marketing Association,
datada de 1960 e que serd o protdtipo de uma definicdo
classica da marca.

um nome distinto e/ou simbolo (...), destinado
a identificar os bens ou servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores, no sentido
de diferenciar esses bens ou servicos da
concorréncia.

(American Marketing Association)

atributos do produto (o que é), beneficios para
0 consumidor (para que serve) e personalidade
da marca.

(David Aaker)
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uma marca conduz aos seguintes niveis de
significado: atributos, beneficios, valores,
cultura e personalidade. O consumidor sera
aquele que se relaciona com os valores, cultura
e personalidade do produto.

(Philip Kotler)

Assim, quando falamos de marcas falamos de
carateristicas que diferenciam uma marca das restantes —
falamos da identidade de marca.

Para Aaker (1996), a identidade da marca consiste
num conjunto Unico de associacdes, que 0s estrategas
aspiram a criar ou manter. Estas associa¢fes constituem o
que a marca representa e integram uma promessa aos
consumidores por parte da empresa. Aaker considera que
a metodologia a implementar no planeamento da
identidade da marca realiza-se em diferentes etapas.
Inicialmente, deve-se identificar as dimensdes centrais da
marca, e considerar a proposicéo de valor anexa.

A inclusdo de elementos de credibilidade e o
estabelecimento das bases de relacionamento com o
consumidor com a marca. Segundo a teoria desenvolvida
por Aaker (2000), a identidade da marca € composta por
trés niveis. A esséncia, o nlcleo e a extensdo da marca.

O nucleo da marca deve conter entre duas e quatro
dimensdes que sumarizam a visdo da marca como por
exemplo: qualidade do servico, inovacdo, entretenimento
e mais-valia. Esta identidade deve ser constante e
intemporal a medida que a marca viaja em novos
mercados e produtos sdo as crengas, valores e
competéncia da empresa, 0 que a marca representa.
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A esséncia da marca representa a sua alma. E a
juncao de todos os elementos que constituem o nucleo da
marca. Deve criar a diferenciacdo da marca junto dos
concorrentes, deve inspirar os colaboradores e parceiros
da organizagéo.

Para a American Express a esséncia da marca pode
ser “do more” expressando a confianga da organizagéo
que anda um passo a frente, um produto que oferece mais
que 0s concorrentes.

Por fim, a extensdo da marca é composta pelos
elementos que fornecem textura e suporte, mas que sao
mutaveis conforme o mercado em que se esta a operar. A
parte fisica da marca, como o logétipo ou a imagem
ajudam os consumidores a visualizar 0 que a marca
representa.

A identidade da marca também deve incluir uma
proposicdo de valor. Esta oferta pode incluir beneficios
emocionais que representam os estimulos que sentimos
quando compramos ou usamos uma determinada marca, e
beneficios autoexpressivos que representam aquilo que
queremos ser quando usamos uma determinada marca.
Nalguns casos a identidade da marca esta diretamente
ligada ao seu fundador como podemos observar no caso
da Virgin ou da Tesla que reflectem a personalidade dos
seus fundadores.

O conceito de lideranca faz parte do nucleo de
muitas marcas pois inspira colaboradores e parceiros
criando entre eles um elevado nivel aspiracéo.
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os principios da psicologia da forma ddo uma
contribuicdo  importante para a nossa
compreensdo do mecanismo  percetual.
Sublinham a necessidade de se recorrer a
dimensdes subjacentes ou atributos para
organizar as nossas percecdes. Uma tal
concecdo estd na base da nocdo, central na
pesquisa comercial, de imagem de marca.
(Dubouis, 1993: 66)

Um passo chave na implementacdo da identidade
de uma marca passa por comunicar a sua identidade aos
seus colaboradores e parceiros. Esta comunicacao pode ter
varias formas como workshops, videos ou manuais.

O processo de implementacdo da identidade de
marca, implica a preparacéo clara do posicionamento que
se pretende projetar, a sua comunicacao a audiéncia, bem
como o estudo das suas consequéncias. As fases anteriores
tém de ser efetuadas de forma credivel, para este ponto ter
sucesso.

O posicionamento da marca corresponde a parte da
identidade que deve ser comunicada aos consumidores. O
objetivo de qualquer marca é ocupar nichos de mercado
nas mentes dos consumidores, criar ligacbes emocionais
com o seu publico-alvo, e criar uma diferenciagdo em
relacdo a concorréncia, a personificacdo da marca.

Segundo Aacker (1996), nesta fase, seria Util
comparar a identidade da imagem de marca nas suas
multiplas dimensGes, como as dimensdes produto,
utilizador, personalidade, beneficios emocionais. Feita
esta analise, poderiamos apontar qual a melhor forma para
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comunicar a marca, através de um posicionamento da
marca seguro e eficaz.

Os desenvolvimentos de programas de
comunicagdo devem traduzir os atributos da marca e os
seus correspondentes beneficios para 0s consumidores.

Na atualidade, os programas de comunica¢ao nao
devem incluir apenas a publicidade, mas outras
ferramentas de comunicagdo complementares a
implementacdo da identidade da marca, como 0s media
interativos, os sistemas de direct response, as promogoes,
0S patrocinios e mecenato, a publicity, o design da
embalagem e a publicidade no local de venda.

Estes programas de comunicagdo devem ter uma
imagem coordenada para que exista coeréncia na
mensagem que se pretende transmitir aos consumidores.

Depois do plano de comunicacédo da identidade da
marca € necessario avaliar os seus efeitos junto dos
consumidores. E importante verificar se a imagem criada
foi a imaginada na criacdo da comunicacdo da identidade
da marca. O estudo do posicionamento e de outros
elementos projetados ao longo do tempo, a partir das
caracteristicas comunicadas, é nesta fase um importante
ponto de analise (Aacker, 1996).

As marcas fortes elaboram regularmente
auditorias, que permitem a marca proceder a
reajustamentos estratégicos ou a continuacdo de politicas
comunicativas. Existe hoje uma necessidade de as
empresas planearem de forma sistematica o significado
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das marcas e de o transmitirem nos seus planos de
comunicagéo.

As grandes empresas recorrem aos servicos das
agéncias especialistas em branding, um sinal claro da
importancia que representa como conceito fundamental
da gestdo estratégica de uma empresa.

A teoria do planeamento de marca assenta na
procura e acompanhamento da identidade da marca, como
fonte de identificacdo e diferenciagdo. Por isso, é
fundamental para as empresas planearem
sistematicamente o significado das suas marcas e de o
refletirem na sua comunicacéo.

A gestdo da marca deve ser gerida
estrategicamente, pois ultrapassa claramente o ciclo de
vida dos produtos. Dai a importancia de se fazerem
avaliacGes periddicas, que permitem a marca proceder a
reajustamentos estratégicos no sentido de criar um
relacionamento consistente e sustentavel com os publicos.

Por vezes as marcas tentam criar as suas extensoes
criando submarcas ao associando-se a outras marcas. Esta
pratica tem que ser muito bem planificada pois pode
causar graves prejuizos a propria marca. Por vezes a
associacdo da marca a uma personalidade pode ajudar a
criar a esséncia da marca.

A marca Adidas remonta aos anos cinguenta onde
desde cedo a marca percebeu que associando 0s seus
produtos a eventos como 0s Jogos Olimpicos contribuia
para a construcao de uma imagem de sucesso, espelhando
as medalhas de ouro ganhas com os produtos da marca.
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Um exemplo disso foi a vitdria da equipa alema no
mundial de futebol de 1954, onde o0 uso dos produtos da
marca € indicado como uma das principais razées dessa
vitoria.

Contudo, apostando numa vertente claramente
profissional a Adidas néo explorou mercados como o do
jogging permitindo a ascensdo da Nike.

Por outro lado, as marcas ndo atuam apenas no
mundo fisico, também marcam presenca no mundo digital
— online. Segundo Phil Carpenter (2000), autor de
eBrands: Building an Internet Bussiness At Breackneck
Speed, as marcas online que encarem o brand building
como uma estratégia prioritaria sdo as que terdo mais
sucesso no mercado. A criacdo de marcas online requer
novas perspetivas, bem como a sensibilidade para
perceber e entender as caracteristicas unicas deste novo
meio interativo.

Devido a maior envolvéncia e participacdo ativa, a
Internet é diferente dos outros media, sendo que qualquer
impacto (positivo ou negativo) tenha tendéncia a ser mais
intenso.

A personalizacdo também € outra caracteristica
fundamental deste meio, que é utilizada para comunicar
de diferentes maneiras com diferentes segmentos criando
desta forma lacos mais fortes entre a marca e o
consumidor.

David Aaker (2000) apresenta-nos um esquema
bastante simples para contextualizar e encarar 0 mercado
na construcdo de marcas on-line.
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Para Aaker (2000), um website deve representar a
esséncia da marca. Ao entrar no website, o cliente devera
sentir que esta no mundo da marca. A imagem que o site
espelha deve ser a identidade da marca, e procurar atingir
o cliente na sua plenitude, criando relacdes de confianca
com 0s consumidores.

Um website deve ter algumas caracteristicas
bésicas, sendo a principal a usabilidade e a facilidade de
navegacdo no site. Deve oferecer uma razdo para ser
visitado, explorando as caracteristicas Unicas deste novo
meio  (envolvente, interativo, personalizado e
constantemente atualizado). Deve atribuir credibilidade,
autenticidade e autoridade a marca, participando
diretamente nos interesses do cliente, fortalecendo assim
a relacdo deste com a marca. Também permite que a
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marca comunique usando uma linguagem que o cliente
entende e se identifique.

Para Martin McClanan (1998), os websites
puramente e-commerce ndo devem somente fornecer uma
forma funcional e conveniente de encomendar produtos,
mas sim construir uma marca através da personalidade,
comunidade, conteldos e entretenimento, criando
relacGes de lealdade com os seus clientes.

Também Seybold (1998) defende que a
fidelizacdo passa por focalizar os clientes atuais,
percebendo o0 que eles pretendem e necessitam,
entendendo desta forma a melhor forma de Ihes facilitar o
trabalho.

Para esta autora, quando um cliente entra num site,
passa por trés fases distintas: (1) quando o visitante entra
na pagina principal, é confrontado com a imagem de
marca; (2) quando navega no site; (3) a relacdo que o site
cria com o cliente depois deste sair. Se neste processo
acontecer alguma falha em alguma fase, provavelmente o
cliente ndo regressara ao site.

Para Carpenter (2000), existem muitas diferencas
entre as marcas online e as restantes. Nas marcas online,
a distribuicdo emergiu como sendo muito mais importante
que as outras ferramentas de brand building. Um dos
exemplos que oferece é que se ndo conseguimos colocar a
marca numa variedade enorme de pessoas, € improvavel
que a marca tenha sucesso.

Outras das diferencas é o imediatismo que existe
nas marcas online. Existe a necessidade a acompanhar o
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momento, estando sempre atualizado e pronto para
responder aos desejos dos consumidores. Para produzir
uma marca forte online, € fundamental estar
constantemente atualizado.

O desenvolvimento de aliangas estratégicas com
parceiros que consigam colocar a marca num leque
alargado de outros sites. Potenciais concorrentes dardo
mais credibilidade a uma marca com parceiros crediveis,
do que a uma marca sem parceiros ou aliancas.

Segundo Carpenter (2000), ao iniciar 0 processo
de construcdo de uma marca online com recursos
limitados, as empresas tém de focalizar o seu investimento
para na comunicacdo. O produto oferecido tem de ter
qualidade, mas tem de haver um esfor¢o na concretizagédo
de uma comunicacéo integrada forte, que vai muito além
da publicidade.

Assim, o marketing-mix deve ser desenvolvido
como um investimento no desenvolvimento da marca. Um
bom programa de rela¢6es publicas também pode ser uma
forma mais barata para iniciar um programa de
comunicagdo para a marca.

Outras das formas sdo as ja referidas aliancas com
outros produtos online, que podem trazer uma visibilidade
inesperada a marca, bem como outras formas de
comunicar a marca, que podem ser conseguidas através da
imaginacdo e da criatividade dos marketeers.

A publicidade e os patrocinios aumentam a
visibilidade da marca, que, associando-se a eventos ou a
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outras marcas, potencia 0 seu crescimento. A Intranet
também pode ser um dos fatores de sucesso de uma marca.

A Intranet permite aos colaboradores o
desenvolvimento de novos produtos ou servigos como é o
exemplo da 3M, cuja esséncia € a inovagdo, e que
disponibiliza aos seus colaboradores grupos de discusséo,
fornecendo as ferramentas necessarias para que novas
ideias surjam e possam mais tarde ser implementadas,
bem como a resolucdo de problemas existentes.

A extranet também é uma forte ferramenta na
construcdo de marcas, pois permite aos clientes que
entrem no mundo da marca, acedam a informacéo restrita
transmitindo a sensacdo de que eles proprios fazem parte
do mundo da marca.

As relagdes publicas sdo o Unico veiculo de
construcdo da marca que ndo é totalmente controlado pela
organizagdo, como por exemplo os grupos de discussao e
0S chats.

Um dos exemplos da incapacidade de controlar
esta vertente esta no exemplo de um problema relacionado
com um chip da Intel Pentium. A partida este problema
estava perfeitamente controlado pela organizacao e a sua
resolucdo era extremamente simples, contudo, ao ser
discutido num grupo de discussao atingiu proporc¢des
negativas criando elevados prejuizos a imagem da marca.

O e-mail também é uma forte ferramenta para a
construcdo de marcas. Representa a personalizacdo do
mercado, contudo a sua ma utilizacdo também pode trazer
prejuizos & imagem da marca como por exemplo a criacdo
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de formulérios que ndo tém resposta por parte da
organizagéo.

Cada vez mais a imagem assume uma importancia
crescente. Os produtos s@o similares e as diferencas
podem ser ténues. Face a banalizagdo da oferta, a
diferenca reside muito na imagem. O valor imaterial das
marcas, precede o valor material dos produtos.

Em publicidade temos a imagem percebida que
corresponde a imagem global que todos temos acerca de
uma marca e a imagem desejada que corresponde a
imagem que queremos criar face a defini¢do previa do seu
posicionamento. Em fung@o da imagem os consumidores
selecionam, classificam e projetam essa imagem da marca
no proprio produto.

Quando falamos da imagem de marcas globais
devemos ter em conta as carateristicas heterogéneas de
cada povo ou sociedade. Deste modo o aconselhavel é
posicionar a imagem da marca no centro da percecao
imagética do individuo, fazendo com que aqueles que se
encontrem mais proximos dos extremos se sintam mais
confortaveis em assimilar a imagem que pretendemos.

No entanto, as crises das marcas, associadas as
crises das empresas tornaram-se uma constante. Esta
propensdo para a crise deve-se muito a sociedade de
informacdo em que vivemos, uma época de duvidas onde
tudo é posto em duvida.

Os consumidores sdo cada vez mais exigentes em
relacio as marcas, participando muitas vezes na
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construcdo de novos produtos e conteudos tendo sempre a
possibilidade de evitar a publicidade indesejada.

A publicidade tem como objetivo a criagdo do
desejo —a vontade de experienciar um produto ou servigo.
Mas os caminhos do desejo nem sempre sdo Obvios,
retilineos - sdo imprevisiveis e misteriosos.

Por outro lado, o produto no qual vamos trabalhar
pode ajudar no processo criativo pois serd mais facil fazer
uma campanha para a Porsche do que para uma marca de
roupa nacional. Nem sempre os criativos trabalham com
produtos apelativos a imaginacdo e ao desejo — e € aqui
que entra a criatividade.

E certo que uma ideia original e que crie impacto
junto do publico é sempre mais dificil de criar, mas nao
impossivel — é a partir desta premissa que 0 espirito
criativo se deve basear.

A experiéncia que cada um de nos adquire ao
longo da vida é essencial para o desenvolvimento da
criatividade. A publicidade estd ligada a cultura, aos
costumes e valores da sociedade, dai o seu carater
universal.
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ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

O copy strategy é um documento que define o
espirito dos consumidores ao longo de um periodo de
tempo e indica que tipo de mensagem deve ser construida
e baseia-se nos seguintes pontos:

PROMESSA O beneficio para o consumidor
e que motiva o ato da compra

JUSTIFICACAO DA Tem a ver com o “reason

PROMESSA why”, o que nos leva a comprar
algo

TOM E ESTILO DA Representa a atmosfera geral

COMUNICACAO em que se deve comunicar

O copy strategy é um quadro de referéncia, um
guia que é imposto ao publicitario e a partir do qual o
processo criativo se deve desenvolver. O copy strategy
apresenta as seguintes vantagens, nomeadamente: i)
permite chegar a um consenso entre o cliente e a agéncia;
i) obriga a respeitar uma ordem logica; iii) permite
orientar o processo criativo de modo a que este ndo se
desvie dos propdsitos iniciais; iv) serve para avaliar o
trabalho criativo e verificar se este vai de encontro a
estratégia definida.
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Deste modo o copy strategy deve ser:

COPY STRATEGY

O periodo dourado do copy strategy deu-se nos
finais dos anos 60 até inicio dos anos 70. Antes da
revolucdo de maio de 68 e das crises petroliferas de 73 e
75, 0 que mais preocupava 0 consumidor era 0 prego, 0

produto e a distribuicéo.
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Concreto — ter um beneficio
tangivel

Simples e ostentando uma sd
promessa

Claro, sem possibilidade de
gerar equivocos ou diferentes
interpretacoes

Coerente

Deve ser baseado em
vantagens e ndo em
carateristicas técnicas

Competitivo

Deve apresentar 0s pontos
fortes da marca

Apelativo - servir de ponto de
referéncia face a outros
produtos concorrentes



Surge entéo a Unique Selling Proposition (USP) e
que consistia numa teoria publicitéria diferenciadora,
assente numa promessa principal e em promessas
secundérias, que devem ser crediveis e suportadas pelas
carateristicas funcionais dos produtos.

Atualmente a USP assente em carateristicas
técnicas do produto ja ndo faz sentido, devido ao alto grau
de competitividade dos mercados (anunciar ABS num
automével ndo faz sentido pois ja todos os automoveis
possuem esta carateristica).

O copy strategy e a USP conduziam a criacdo de
mensagens fortes e eficazes, mas onde a imaginacgdo e o
talento tinham pouco relevo. Eram pouco arrojadas e
criativas, encontrando-se ausentes 0s elementos
subjetivos e de envolvimento ludico.

Ao se alterarem os valores sociais e 0s estilos de
vida, a USP deixa de se centrar nas qualidades funcionais
dos produtos para se passar a centrar no reason why.

As promessas passam a ser mais simbolicas e mais
abstratas do ponto de vista psicologico. O tom é mais
provocador e faz-se apelo as emocdes usando-se por
exemplo o humor e a ternura (fazendo sobressair o papel
da mulher, da crianca e dos animais). Um publicitario
americano disse um dia (in Rasquilha 2011),

se a vossa publicidade ndo for vista, coloque
uma mulher; se ela ndo for vista todos os dias,
dispam-na; se ndo for suficiente, apresentem-
na nua. Se nao tiver efeito, mudem a modelo.
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Mais recentemente também despimos os homens,
porqué? Para satisfazer o publico feminino.

Em 1980, por ocasido do langamento do primeiro
computador pessoal da IBM, a Apple publicou um
anincio de imprensa que dizia “Sé bem-vinda IMB.
Sinceramente.”. Embora parecesse uma piada a Apple
estava a aproveitar o momento para lembrar que fora ela
a primeira a criar o computador pessoal.

No entanto existe também uma grande
desvantagem que tem a ver com o limite imposto a
criatividade e que muitas vezes é criticado especialmente
pela escola Francesa e que origina aquilo a que
denominamos por anti copy strategy. Criticado por limitar
a veia criativa, 0 copy strategy viu surgir uma nova vaga
de publicitarios com um ideal anti-copy strategy.

David Ogylvi desenvolveu uma teoria em que a
marca deve ser tratada como uma pessoa, defendendo uma
personalidade propria que deve ser incutida na mente dos
consumidores, a chamada Teoria do Posicionamento.

O modelo anti copy strategy tem como elementos:
objetivos gerais da comunicacdo e sua definicdo;
definicdo da imagem pretendida: definicdo da estratégia
criativa onde entram a promessa, beneficio, suporte e tom.

A RSCG (Roux, Séquéla, Caysac e Godart) foi a
responsavel pela juncdo, ou tentativa de juncdo, das
escolas americana e francesa, dando assim origem ao Star
System que procurava um equilibrio entre as duas escolas
sem anular a criatividade.
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Para Godart,

hoje escolhe-se uma marca como se escolhe
um amigo, ndo porque € mais bonito ou
inteligente, mas porque a totalidade da sua
pessoa nos seduz. Uma pessoa define-se pelo
seu fisico, carater e estilo, da mesma forma que
uma marca se define pelo fisico, carater e
estilo, e ndo através de um posionamento,
promessa ou reason why.

(in Rasquilha, 2011: 76)

Neste sentido, podemos definir o star system pelos
seguintes atributos:

FiSICO Corresponde as carateristicas do produto. O que
o produto faz e promete. E uma heranca do copy
strategy, no qual tudo comeca no produto

CARATER Diz respeito ao nome da marca, contendo um
carater imaginario que faz com que a amemos
ou detestemos (e.g. Marlboro);

ESTILO E o que faz com que a marca seja notada.

A marca ganha assim uma personalidade
particular na qual assumem particular relevo as
carateristicas, 0 nome e a sua notoriedade.

Bil Bernbach, um publicitario americano,
fundador da DDB, escreveu as seguintes frases que
merecem especial reflexdo.
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A magia estd no produto. E necessario
conhecé-lo ao ponto de encontrar uma ligagédo
entre este e as necessidades dos consumidores.
A publicidade ndo pode limitar-se a criar uma
vantagem para o produto, tem também de o
valorizar.

A verdade s6 existe se as pessoas acreditarem
que se diz a verdade. Para tal, é necessario que
nos escutem, o que implica que tenham
interesse pelo que vamos dizer.

Se a publicidade néo tiver impacto, se ndo for
notada, tudo o resto é teoria. Sejam
provocantes, mas com a certeza de que a
provocacdo advém do produto e se relaciona
com ele.

O denominador comum a todos 0s meus
anincios é que contém uma ideia. As coisas
sdo mais bem ditas quando ha algo para dizer.
Podemos comunicar de duas formas: repetindo
infinitamente uma mensagem ou controlando-
a de tal maneira que o consumidor a fixe a
primeira vez.

A cépia dos estudos pode bloquear uma ideia.

A publicidade como técnica de comunicacgdo, tem

como objetivo influenciar a longo prazo as pessoas que se
constituem em grupos, pois as decisdes destas sdo
determinantes para o sucesso da marca. O objetivo geral
da publicidade é o de conseguir estabelecer uma entidade
forte e diferenciadora com uma presenca bem vincada
para uma determinada marca na mente dos consumidores.
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Segundo Colley (in Rasquilha, 2011: 77) existem
trés estagios pelos quais os consumidores passam até a
decisdo final de compra:

AWARENESS Notoriedade

COMPREHENSION Compreensao dos beneficios da
marca

CONVICTION Convencimento em relagcdo a
marca

ACTION Fase final de resposta a
necessidade: a compra

A publicidade provoca acgdes, estabelecendo
associagOes mentais com a marca e que S0 comumente
denominadas por efeitos de comunicagdo. Os efeitos de
comunicacgdo sdo associacdes estabelecidas na mente do
consumidor, que podem ser duradouras ou nao, e que se
relacionam com a marca.

Segundo Rasquilha (2011) existem cinco efeitos
de comunicacdo. O primeiro é a necessidade de o
consumidor adquirir algo; o segundo efeito tem a ver com
a capacidade do consumidor em distinguir carateristicas
de uma marca que a distingam das demais, o terceiro diz
respeito a atitude do consumidor em relacdo a marca e que
0 levam a comprar determinado produto. Existe uma
componente cognitiva e outra emocional inerente a esta
escolha. Na componente cognitiva existe um elo entre a
marca e a motivacdo enquanto na componente
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afetiva/emocional é experienciado um estado emocional
de desequilibrio que leva a procura de estabilidade e
equilibrio através da aquisicdo. Em publicidade, os
beneficios s6 sdo relevantes se estiverem relacionados
com uma motivagdo. O quarto efeito de comunicagdo tem
a ver com o planeamento da acdo de compra, ou seja, a
estratégia que leva ao desencadeamento da acéo. Por fim,
0 quinto efeito, tem a ver com a facilitagdo da compra,
tentando colmatar algum tipo de blogueio que possa
existir na mente do consumidor (e.g. Caso o consumidor
ache o preco elevado, a comunicagdo deve referir que
embora seja caro existem outros atributos que relativizam
esse pormenor como sendo a qualidade ou o design)

As necessidades e motivacbes criam estados de
tenséo nos individuos e colocam-nos em movimento. A
definicdo mais célebre de necessidades é a de Maslow,
que distingue cinco grandes categorias de necessidades.

As necessidades de ordem superior sO sédo
perfeitamente nitidas quando as de nivel inferior
estiverem satisfeitas. Contudo esta teoria é bastante
contestada pois basta constatar o éxito de produtos com
forte carga simbdlica nos paises mais pobres e entre as
categorias sociais mais desfavorecidas. Num pais onde a
alimentacdo é abundante ndo faz sentido a publicidade a
um produto a dizer que mata a fome, pelo contrario, pode-
se fazer alusdo a uma carateristica como a vitamina C num
determinado sumo. Assim, de entre os varios efeitos que
a publicidade cria no consumidor destacamos 0s
seguintes:

49



EFEITOS NO ESPIRITO DO
CONSUMIDOR

EFEITOS NO
COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

EFEITOS RELATIVAMENTE
A EMPRESA

. Clarificar necessidades,
tornando-as urgentes;

. Aumentar a notoriedade da
marca junto do consumidor;

. Aumentar o conhecimento do
produto;

. Melhorar a imagem da marca;
. Melhorar a imagem da
empresa;

. Aumentar a preferéncia pela
marca.

. Estimular a procura (trafego
nas lojas);

. Aumentar a experimentacao;
. Aumentar a re-compra.

. Melhorar a sua posi¢ao
financeira;

. Melhorar a sua imagem junto
dos clientes/fornecedores e
mercado (RP);

Deste modo, a mensagem publicitéaria € a base do
processo de partida do pensamento estratégico de
comunicacdo, 0 eixo da comunicacdo é aquilo que
representa a motivacdo que leva o consumidor a compra.
Esta motivacdo € criada atraves de uma necessidade, é a
estimulacdo de uma motivacao.

Antes de se colocar a mensagem na mente do
consumidor é necessario arranjar espago na cabeca do
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consumidor. A esse lugar no cérebro que a marca vai
ocupar e que tem de ser diferente dos lugares ocupados
por outras marcas chama-se posicionamento.

O posicionamento surge nos anos 60 e trata-se da
criacdo de uma personalidade Unica para uma marca na
mente do consumidor assente em atributos intrinsecos
desta — € a forma como o consumidor v& a marca, 0
significado que a marca tem para o consumidor.

A forma mais facil de chegar a mente do
consumidor é ser o primeiro. S&o as chamadas marca Top
of Mind como é o caso da Gillete em relacdo as laminas
de barbear, da Kispo em relagdo aos blusdes de inverno,
das Colas emrelacao a Coca-Cola, da fast-food em relacéo
a McDonald’s ou as consolas de jogos em relacdo a
Playstation da Sony.

SO0 a publicidade ndo chega para alcangar o
suCesso, € Necessario que se crie uma posicao na mente do
consumidor onde devem existir os pontos fortes da marca,
mas também os pontos fracos da concorréncia. Para se
criar este posicionamento é necessario responder a quatro
questdes de base:

. Qual é a posicao atual da marca?

. Que posicao pretende ocupar?

. Contra quem compete?

. Existe capacidade financeira para implementar a
campanha?

H& imensos anos que a marca sueca Volvo
comunica que é a marca da seguranca fazendo que cada
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pessoa a passasse a ver como uma marca de automoveis
seguros que antes ndo pertencia a nenhuma marca de
automaveis.

Em 1961, a Avis era a nimero dois no mercado do
aluguer de automoveis — a Hertz era a nimero um. A Avis
adotou entdo um posicionamento que ficou para a histéria
com o slogan “Na Avis nos esforgamo-nos mais”. Quando
se € niamero dois ndo ha nada a fazer. A Avis passou a ser
vista como a empresa onde os trabalhadores trabalhavam
com mais empenho, a sua assinatura passou a ser We try
harder.

Nos estados Unidos a Lowenbrau era a cerveja
alema preferida dos americanos e dominava o segmento
de cervejas importadas. Mais tarde surgiu a Beck, que se
apoderou desse nicho gracas a um posicionamento muito
inteligente — Beck, a cerveja preferida dos alemées. De
seguida, os consumidores acharam que entdo fazia mais
sentido beber Beck.

Numa época em que todos 0s carros americanos
eram grandes, a Volkswagen posicionou o Carocha como
0 carro pequeno. Porqué? — Porque nesse nicho ndo havia
concorréncia. A marca alema optou pelo posicionamento
que considerou mais forte — o carro pequeno no pais dos
carros grandes.

Claro gue isto ndo significaria que os americanos
passassem agora a conduzir todos carros pequenos, deu
foi uma oportunidade para aqueles que ndo gostavam de
carros grandes — uma alternativa.
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Também o facto de vivermos numa sociedade
sobrecarregada de comunicagdo faz com que o
posicionamento das marcas deva ser simples — quanto
mais simples melhor.

A Volvo poderia ter optado por outro tipo de
posicionamento. Por exemplo: o automovel sueco para
pais de familia bem-sucedidos que colocam a seguranga
da familia acima de tudo.

Qual o problema deste posicionamento? — E muito
comprido e complicado, fala em suécia, homens, familia,
sucesso, seguranca. S&0 conceitos a mais para um
posicionamento.

O posicionamento vem primeiro, a publicidade
depois. Assim, um posicionamento eficaz deve ser
diferente do posicionamento das marcas da concorréncia,
estabelecer uma ligacdo com a marca e ser simples de
memorizar

Existem portanto varias formas de se abordar uma
estratégia publicitaria. No entanto, a definicdo de uma
metodologia, ou seja, do caminho que iremos percorrer,
deve seguir os seguintes passos, nomeadamente:

Identificacdo do O publico alvo deve ser a primeira coisa
target a ser definida pois é para ele que iremos
construir toda a nossa campanha

Definicao dos Aquilo que se pretende criar na mente do
objetivos da consumidor, a resposta que queremaos
campanha que o target nos dé face a exposicdo da

mensagem
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Desenho da
mensagem

Selec&o dos canais de
comunicagdo

Defini¢do do budget

Segundo 0 modelo AIDA, a mensagem
deve chamar a atengdo, despertar o
interesse, criar o desejo e levar a acdo

Existem dois tipos de canais de
comunicacdo: pessoal e ndo-pessoal. O
pessoal é individualizado, o consumidor
é influenciado através de canais diretos
como a forga de vendas, amigos ou
familia. Ja os canais de comunicacao
ndo-pessoais estdo ligados aos media em
geral, aos meios de comunicagdo em
geral

Tem a ver com quanto se ird gastar em
toda a campanha, desde a concecéo,
passando pela implementacdo e
acompanhamento, até a analise dos
resultados.
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PROCESSO CRIATIVO

Com o avango tecnoldgico dos meios de
comunicagéo e a tamanha carga de informagdes geradas
diariamente, o mercado exige profissionais cada vez mais
qualificados e flexiveis para dialogar com a pluralidade de
individuos com que se defrontam. Isso acentua-se na
profissdo do publicitario, na qual superar expectativas
com novas ideias é primordial.

Ele precisa atualizar-se permanentemente e
possuir ampla bagagem cultural, alimentando e
multiplicando possibilidades de tornar sua publicidade
mais criativa. O background cultural reside na experiéncia
de vida de uma pessoa, nas suas leituras, filmes, musicas,
acontecimentos, infinidades de coisas adquiridas ao longo
do tempo.

Um publicitario deve beber das mais diversas
fontes, sem preconceito, pois, na publicidade é necessario
conhecer diversas culturas, contextos, para se aproximar
dos variados publicos, gerando a cada nova mensagem
uma surpresa criativa a despertar o interesse dos
espectadores.

Em publicidade tudo comunica: as imagens, as
cores, o texto, 0s espagos vazios, etc. A escolha do gue se
diz e da forma como se diz € muito importante pois 0s
anuncios em regra geral sdo curtos e tém de corresponder
a uma forte significacdo explicita e implicita.

A escolha dos elementos visuais, sonoros, verbais
e ndo verbais sdo condicionadas pelo tipo de media e pelas
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carateristicas de cada um, bem como o0s custos de
producdo e o tempo de exposicdo da publicidade aos
consumidores.

No que diz respeito aos elementos verbais, estes
devem ser claros e diretos e devem enunciar a promessa.
Os titulos devem claros e destacados das restantes
informagdes visuais. Deve também atrair o leitor.

Relativamente aos elementos ndo verbais os que
mais se destacam sdo as ilustracGes, a tipografia, 0s
espacos em branco, a cor e as formas. A ilustracdo tem
como principal objetivo permitir a identificacdo da marca
e do produto e deve apoiar a promessa.

A tipografia deve ser coerente com o tipo de
comunicacgdo escolhida, ndo devendo haver demasiados
tipos de letra diferente, a ndao ser que tal tenha uma
justificacéo.

Os espacos em branco servem para harmonizar a
imagem, servindo também para permitir uma melhor
leitura e destaque aquilo que se pretende.

A cor deve estar associada a mensagem que se
pretende transmitir, indo de encontro aos efeitos que pode
causar na mente do consumidor.

Segundo Henri Joannis, a linguagem publicitaria
confere ao conceito definido uma forca, uma vida, uma
presenca que a partida poderdo ndo ser imediatamente
percetiveis.

Quando o produto ndo oferece por si so
carateristicas inovadoras ndo é suficientemente atraente.
Neste tipo de situacdo podemos escolher trés caminhos: i)
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Ou encontramos um posicionamento; ii) ou apostamos
numa estratégia criativa inovadora; iii) entdo apostamos
na criatividade de expresséo.

E na criatividade da expressdo que os elementos
verbais e ndo verbais assumem um papel vital, pois esta
alternativa consiste em dar enfoque a forma de apresentar
ou exprimir a mensagem. Neste caso é possivel recorrer a
diferentes métodos, também de acordo com Henri
Joannis:

BISSECCAO Consiste no encontro de dois
SIMBOLIZANTE ou mais fatores, aparentemente
estranhos entre si, mas que se
interligam e formam algo de
inesperado e com impacto.

HIPERBOLIZACAO Consiste em exagerar a
SIMPATICA satisfacdo proporcionada; a
mensagem deve ser entendida
como uma imagem simbodlica e
ndo como um exagero

publicitério.
PERSONALIZACAO Personalizacdo ou fantasia
SIGNIFICANTE como meio de imprimir forca a

uma manifestacdo publicitaria
podendo gerar um simbolo
para a marca.

REFERENCIA INESPERADA | Figura que confere a
mensagem uma certa forga,
originalidade e. a partida, cria
empatia, pegando num facto
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CONCEITO OPOSTO OU
CONTRA-PUBLICIDADE

TRANSFIGURACAO
QUALITATIVA

EXPRESSAO CONTRA A

CORRENTE

RESERVA

Plano criativo

conhecido, e, através de uma
ligeira manipulacéo de
sentidos, chama a atenc¢éo do
consumidor.

Confronto com o oposto da
mensagem que se pretende
transmitir. Choca-se,
originando a verdadeira
compreensdo da mensagem.

Obtencao de forca e atencéo
por meio da beleza visual do
anuncio.

Utilizac8o de um modo de
expressdo ndo habitual,
obtendo assim a atencao do
consumidor.

Comunica-se sem texto escrito
ou falado, apenas a marca e é
geralmente utilizado em
produtos de grande prestigio
social.

Apos analise do briefing e de toda a informacéo
necessaria acerca da campanha a realizar é necessario que
0 criativo sinta o produto, o vivencie na pele do
consumidor. Quando o publicitario se coloca na pele do
consumidor, consegue distinguir quatro tipos de modelos

de compra do produto.
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Muito Importante

Modelo Modelo
afetivo informativo

Sentimento Pensamento

Modelo de Modelo de
satisfacdo formacdo de
propria habitos

Pouco Importante

No modelo afetivo o consumidor da pouca
importancia a informacéo especifica, preferindo basear a
sua opcdo de compra nos seus proprios sentimentos.
Falamos de produtos como reldgios, joias ou perfumes.
Assim, a publicidade deve ser baseada num forte impacto
da imagem do produto ou marca.

J& no modelo informativo, o consumidor é
considerado um pensador, calculista. Precisa de obter
informacdo pertinente antes de efetuar a compra, pois esta
tem enorme importancia para si. Falamos de produtos
como automdveis, televisdes, computadores, telemdveis,
etc.
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No que toca ao modelo de satisfacdo propria o
consumidor € reativo. A publicidade vai de encontro aos
seus gostos pessoais e que o identificam junto de um
grupo com as mesmas carateristicas. Falamos de produtos
como tabaco, bebidas, etc.

Por fim, no modelo da formacdo de habitos o
consumidor toma as decisGes com o minimo esfor¢co. O
produto é comprado como resultado de um habito.
Falamos de produtos como bens alimentares ou bens do
dia-a-dia domestico.

Assim, ap0s o criativo ter sentido o produto ou
servico passa para a fase seguinte que é saber dar resposta
a sete questoes:

A QUEM SE DIRIGE?

O QUE O CONSUMIDOR
PENSA ACERCA DESTE
TIPO DE PRODUTO?

QUAL A OPINIAO DO
CONSUMIDOR FACE A
CONCORRENCIA?

O QUE QUEREMOS QUE O
CONSUMIDOR SAIBA
ACERCA DO NOSSO
PRODUTO/SERVICO?

Descricdo detalhada do target.

Quais os problemas,
necessidades, expetativas e
desilusdes que o consumidor
tem em relacéo a esta classe de
produtos.

Quais as opcoes de oferta da
concorréncia. Qual a imagem
do consumidor face aos
produtos concorrentes.

Quais as necessidades que o
produto iré satisfazer no
consumidor.



QUAL A PROMESSA AO O que espera 0 consumidor do

CONSUMIDOR? produto.

QUAL A PROVA DE Comao convencer o consumidor
SUPORTE A PROMESSA com a promessa criada.

QUAL O TOM DO Que tom de comunicacao se
ANUNCIO? adequa mais a promessa criada.

O tom pode ser demonstrativo,
emotivo, humoristico,
autoritario, espetaculo, estético,
alegre ou dramatico.

O processo criativo no meio publicitéario é preciso
a combinacdo de elementos velhos, ja conhecidos pelo
criativo, aliados aos novos, constantemente adquiridos.
Nada é criado do nada e toda criacdo se inscreve num
contexto socio-historico-cultural.

Isso ndo significa que uma criacdo ndo possa ser
original, pois criar é estabelecer novos sentidos a partir da
relacdo de dados ja existentes. E € esse novo sentido que
define a criatividade.

Muitas vezes ficamos angustiados por estar a
frente a uma folha em branco, ou ao procurar uma ideia
sem sucesso. Contudo, existem exercicios e técnicas que
podem ajudar a potencializar a criatividade,
nomeadamente:
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Livre associacao de ideias

Junte duas ideias que aparentemente ndo tém
relacdo. Procure uma coeréncia entre elas. Esta é uma
técnica que estimula a criatividade através da combinacgao
de objetos, palavras e conceitos, otimizando a meméria.

Brainstorming

E 0o método mais utilizado na criacdo de uma
campanha, a base de toda a comunicac&o. E a geragéo de
ideias com o objetivo de irmos filtrando as melhores até
chegarmos a ideia perfeita. Por vezes é das ideias mais
absurdas que nascem as melhores campanhas. Sé a partir
de um volume de ideias obtidas € que se passa para
eliminacédo do inadequado.

Descontinuidade

Pequena mudanca forcada de habitos, forcando a
mente a ver o mundo de forma diferente. A técnica pode
ser realizada com coisas triviais, Como escrever, pentear o
cabelo ou lavar os dentes a mao oposta etc. Devemos agir
de um modo diferente do habitual, obrigando a mente a
ver 0 mundo de forma diferente.

Mapa mental

Serve para eliminar bloqueios e dar total liberdade
para mente. Colocamos ao centro um tema ou problema e
comecamos esse tema/problema com ideias derivadas,
como se fosse uma arvore.
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Lista de atributos

Se pretendemos inovar na area da restauracéo,
comegamos por fazer uma lista sobre tudo o que deve ter
e 0 que ndo costuma ter um restaurante. Serve para
analisar e melhorar aspetos que geralmente passam
despercebidos, como por exemplo, os atributos de um
produto em particular.

Técnica de Brainwriting

E uma versdo solitaria e silenciosa do
brainstorming: as ideias que aparecem sdo anotadas por
escrito.

Técnica do pensamento

Deixamos a mente perambular sem uma obrigagéo
fixa e anotamos o que for relevante. Era um dos métodos
preferidos de Einstein.

Técnica dos seis chapéus

Cada chapéu representa um ponto de vista. Vocé
(ou um grupo) deve se colocar no lugar desses chapéus,
assumir seus pontos de vista:

. Chapéu Branco - olhar para os fatos sem fazer
juizos de valor.

. Chapéu Vermelho - expressar sentimentos fortes
e intuitivos.

. Chapéu Preto - examinar os obstaculos e as
razdes por que certa ideia anterior ndo tenha funcionado.
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. Chapéu Amarelo - ver os beneficios de um
projeto ou de uma ideia.

. Chapéu Verde - pensar novas alternativas de
ideias, fazer provocagdes e sugerir mudangas.

. Chapéu Azul - identificar o chapéu que vocé vai
precisar usar em cada momento.

Ouvir musica

E uma pratica que permite ter uma tarefa
simultdnea. Musicas mais suaves, classicas ou
instrumentais costumam funcionar melhor. A musica
pode ser utilizada para estimular e relaxar a mente e o
corpo. A mulsica pode ativar partes do cérebro
relacionadas com a motivacdo, emocdo e entusiasmo, 0
que fomenta o processo criativo.

Falar das nossas ideias

Tentar encontrar alguém para conversar e falar das
nossas ideias, ou simplesmente deixar a conversa fluir por
associacdo livre. E uma boa maneira para obter novas
ideias e desbloguear a mente para a criatividade.

Mudar de ambiente
Tentar encontrar um novo lugar de trabalho ou estudo:
uma biblioteca, uma praca, um lugar calmo, um lugar
movimentado.
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Falar com criangas
As criangas sdo incrivelmente criativas, numa
conversa sobre o tema podera surgir uma excelente ideia.

Pensamento lateral

Apoia-se na capacidade de produzir novas
utilizagGes para os produtos/servi¢os que ndo as normais.
Estimula a via periférica e permite gerar ideias
completamente inovadoras e com isso motivar a
construcdo de ideias criativas.

As cores também representam um forte e
importante elemento na construgdo de uma mensagem
publicitaria, dando significado e sentido as mensagens.

VERMELHO Cor quente, dindmica que atua com
vivacidade pode significar amor, paixao, mas
também sangue e violéncia.

LARANJA Tem um poder hipnético, podendo representar
a gloria, a vaidade ou o progresso.

AMARELO Transmite calor, luz, calma e repouso, mas
também pode transmitir engano e mentira.

VERDE Convida a calma e ao repouso. E a cor da
esperanca, do futuro.

AZUL Representa frescura, seguranca, estando
também ligado ao sexo masculino.
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VIOLETA Significa 0 majestoso, a igreja, a fé, mas
também inspira o receio e a melancolia.

CASTANHO Esta associado a materialidade, a severidade,
constrangimento.

PRETO Pode significar luto, morte, soliddo e
ignorancia, podendo também representar o
luxo, a exceléncia e a sabedoria.

BRANCO Pode significar a pureza, o frio, a perfeicéo, a
inocéncia, a timidez ou a paz.

CINZENTO Transmite tristeza, austeridade e desespero.

Avaliacado do trabalho criativo

Ainda que a criatividade seja muitas vezes abstrata
e dificil de avaliar ou medir, existem alguns modelos que
nos podem ajudar a aferir até que ponto a mensagem
publicitaria cumpriu ou ndo oS seus objetivos,
nomeadamente:

MODELO DE SHULTZ . A mensagem é clara?
Pressupde respostas

qualitativas SIM/NAO . O beneficio esta claramente
com a respetiva justificacéo: presente?

PORQUE?

. A'imagem apoia o texto e
vice-versa?

. O anudncio é de facil leitura e
compreensdo?
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. A campanha é ampla e
abrangente?

. O anunciante/marca esta
claramente identificado?

. Foi tirado tudo que é
acessorio?

. O beneficio é facil de

realizar?

MODELO BBDO . A campanha atinge e envolve

Segue a mesma forma de o target?

preenchimento do modelo

Shultz . A campanha é simples e
comunica claramente a
proposta?

. A campanha é
surpreendente/sai da norma?

. A campanha tem uma ideia
central?

. A campanha é direta?
. A campanha serd recordada?

. A marca fica claramente
registada?
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. A campanha reflete a
personalidade da marca?

. A campanha é credivel?
. A campanha é extensivel?

. A campanha estimula a
imaginagdo?



CODIGO DA PUBLICIDADE

CAPITULO II
Regime geral da publicidade

SECCAO |
Principios gerais

Artigo 6°

(Principios da publicidade)

A publicidade rege-se pelos principios da licitude,
identificabilidade, veracidade e respeito pelos direitos do
consumidor.

Artigo 7°

(Principio da licitude)

1 - E proibida a publicidade que, pela sua forma, objeto
ou fim, ofenda os valores, principios e instituicGes
fundamentais constitucionalmente consagrados.

2 - E proibida, designadamente, a publicidade que:

a) Se socorra, depreciativamente, de instituicoes,
simbolos nacionais ou religiosos ou personagens
historicas;

b) Estimule ou faca apelo a violéncia, bem como a
qualquer atividade ilegal ou criminosa;

c) Atente contra a dignidade da pessoa humana;

d) Contenha qualquer discriminacdo em virtude da raca
ou do sexo;

e) Utilize, sem autorizacdo da propria, a imagem ou as
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palavras de alguma pessoa;

) Utilize linguagem obscena;

g) Encoraje comportamentos prejudiciais a prote¢do do
ambiente.

h) Tenha como objeto ideias de contetdo sindical,
politico ou religioso.

3 - SO é permitida a utilizacdo de idiomas de outros
paises ha mensagem publicitaria quando esta tenha os
estrangeiros por destinatarios exclusivos ou principais.

Artigo 8°

(Principio da identificabilidade)

1 - A publicidade tem de ser inequivocamente
identificada como tal, qualquer que seja 0 meio de
difus&o utilizado.

2 - A publicidade efetuada na radio e na televisdo deve
ser claramente separada da restante programacao, atraves
da introducéo de um separador no inicio e no fim do
espaco publicitario.

3 - O separador a que se refere o nimero anterior é
constituido na radio, por sinais acusticos, e, na televisao,
por sinais 6ticos ou acusticos, devendo, no caso da
televisdo, conter, de forma percetivel para os
destinatérios, a palavra «Publicidade» no separador que
precede o espaco publicitario.
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Artigo 9°

(Publicidade oculta ou dissimulada)

1 - E vedado o uso de imagens subliminares ou outros
meios dissimuladores que explorem a possibilidade de
transmitir publicidade sem que os destinatarios se
apercebam da natureza publicitaria da mensagem.

2 - Na transmissao televisiva ou fotogréafica de quaisquer
acontecimentos ou situages, reais ou simulados, é
proibida a focagem direta e exclusiva da publicidade ai
existente.

3 - Considera-se publicidade subliminar, para os efeitos
do presente diploma, a publicidade que, mediante o
recurso a qualquer técnica, possa provocar no
destinatario percecdes sensoriais de que ele ndo chegue a
tomar consciéncia.

Artigo 10°

(Principio da veracidade)

1 - A publicidade deve respeitar a verdade, ndo
deformando os factos.

2 - As afirmac0es relativas a origem, natureza,
composicao, propriedades e condicdes de aquisicdo dos
bens ou servicos publicitados devem ser exatas e
passiveis de prova, a todo o momento, perante as
instancias competentes.
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Artigo 11°

(Publicidade enganosa)

1 - E proibida toda a publicidade que, por qualquer
forma, incluindo a sua apresentacéo, e devido ao seu
caracter enganador, induza ou seja suscetivel de induzir
em erro 0s seus destinatarios ou possa prejudicar um
concorrente.

2 - Para se determinar se uma mensagem é enganosa
devem ter-se em conta todos 0s seus elementos e,
nomeadamente, todas as indicacdes que digam respeito:
a) As caracteristicas dos bens ou servicos, tais como a
sua disponibilidade, natureza, execugao, composicéo,
modo e data de fabrico ou de prestagéo, sua adequacao,
utilizacGes, quantidade, especificacbes, origem
geogréfica ou comercial, resultados que podem ser
esperados da utilizacdo ou ainda resultados e
caracteristicas essenciais dos testes ou controlos
efetuados sobre 0s bens ou servicos;

b) Ao preco e ao seu modo de fixacdo ou pagamento,
bem como as condic¢des de fornecimento dos bens ou da
prestacao dos servicos;

¢) A natureza, as caracteristicas e aos direitos do
anunciante, tais como a sua identidade, as suas
qualificacBes e os seus direitos de propriedade industrial,
comercial ou intelectual, ou os prémios ou distingdes que
recebeu;

d) Aos direitos e deveres do destinatario, bem como aos
termos de prestacdo de garantias.
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3 - Nos casos previstos no nimero anterior, pode a
entidade competente para a instrugdo dos respetivos
processos de contraordenacdo exigir que o anunciante
apresente provas de exatiddo material dos dados de
factos contidos na publicidade.

4 - Os dados referidos no nimero anterior presumem-se
inexatos se as provas exigidas ndo forem apresentadas ou
forem insuficientes.

Artigo 12°

(Principio do respeito pelos direitos do consumidor)
A publicidade ndo deve atentar contra os direitos do
consumidor.

Artigo 13°

(Saude e seguranca do consumidor)

1 - E proibida a publicidade que encoraje
comportamentos prejudiciais a saude e seguranca do
consumidor, nomeadamente por deficiente informacao
acerca da perigosidade do produto ou da especial
suscetibilidade da verificacdo de acidentes em resultado
da utilizacdo que lhe é propria.

2 - A publicidade ndo deve comportar qualquer
apresentacdo visual ou descricdo de situaces onde a
seguranca ndo seja respeitada, salvo justificacdo de
ordem pedagdgica.

3 - O disposto nos numeros anteriores deve ser
particularmente acautelado no caso da publicidade
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especialmente dirigida a criancas, adolescentes, idosos
ou deficientes.

SECCAO Il
Restric¢bes ao conteudo da publicidade

Artigo 14°

(Menores)

1 - A publicidade especialmente dirigida a menores deve
ter sempre em conta a sua vulnerabilidade psicologica,
abstendo-se nomeadamente, de:

a) Incitar diretamente 0os menores, explorando a sua
inexperiéncia ou credulidade, a adquirir um determinado
bem ou servico;

b) Incitar diretamente 0s menores a persuadirem 0s seus
pais ou terceiros a comprarem o0s produtos ou servicos
em questao;

c) Conter elementos suscetiveis de fazerem perigar a sua
integridade fisica ou moral, designadamente pelo
incitamento a violéncia;

d) Explorar a confianca especial que 0s menores
depositam nos seus pais, tutores ou professores.

2 - Os menores sO podem ser intervenientes principais
nas mensagens publicitarias em que se verifique existir
uma relacdo direta entre eles e o produto ou servico
veiculado.
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Artigo 15°

(Publicidade testemunhal)

A publicidade testemunhal deve integrar depoimentos
personalizados, genuinos e comprovaveis, ligados a
experiéncia do depoente ou de quem ele represente,
sendo admitido o depoimento despersonalizado, desde
que ndo seja atribuido a uma testemunha especialmente
qualificada, designadamente em raz&o do uso de
uniformes, fardas ou vestimentas caracteristicas de
determinada profisséo.

Artigo 16°

(Publicidade comparativa)

1 - E proibida a publicidade que utilize comparacdes que
ndo se apoiem em caracteristicas essenciais, afins e
objetivamente demonstraveis dos bens ou servigos ou
gue os contraponha com outros ndo similares ou
desconhecidos.

2 - O Onus da prova sobre a verdade da publicidade
comparativa recai sobre o

anunciante.

SECCAO llII
Restricdes ao objeto da publicidade

Artigo 17°

(Bebidas alcodlicas)

1 - A publicidade a bebidas alcodlicas,
independentemente do suporte utilizado para a sua
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difuséo, so é consentida quando:

a) N&o se dirija especificamente a menores e, em
particular, ndo os apresente a consumir tais bebidas;

b) N&o encoraje consumos excessivos;

c) Ndo menospreze 0s ndo consumidores;

d) Ndo sugira sucesso, éxito social ou especiais aptidoes
por efeito do consumo;

e) N&o sugira a existéncia, nas bebidas alcodlicas, de
propriedades terapéuticas ou de efeitos estimulantes ou
sedativos;

f) Nao associe o consumo dessas bebidas ao exercicio
fisico ou a conducdo de veiculos;

g) Né&o sublinhe o teor de &lcool das bebidas como
qualidade positiva.

2 - E proibida a publicidade de bebidas alcodlicas, na
televisdo e na radio, entre as 7 e as 21 horas e 30
minutos.

Artigo 18°

(Tabaco)

Sé&o proibidas, sem prejuizo do disposto em legislacao
especial, todas as formas de publicidade ao tabaco
através de suportes nacionais ou com sede em Portugal.

Artigo 19°

(Tratamentos e medicamentos)

E proibida a publicidade a tratamentos médicos e a
medicamentos que apenas possam ser obtidos mediante
receita médica, com exce¢do da publicidade incluida em

76



publicacdes técnicas destinadas a médicos e outros
profissionais de saude.

Artigo 20°

(Publicidade em estabelecimentos de ensino)

E proibida a publicidade de bebidas alcodlicas, a
divulgacéo do tabaco ou qualquer tipo de material
pornografico em estabelecimentos de ensino, bem como
em publicacdes, programas ou atividades especialmente
destinadas a menores.

Artigo 21°

(Jogos de fortuna ou azar)

1 - N&o podem ser objeto de publicidade os jogos de
fortuna ou azar enquanto objeto essencial da mensagem.
2 - Excetuam-se do disposto no nUmero anterior 0s jogos
promovidos pela Santa Casa da Misericordia de Lisboa.

Artigo 22°

(Cursos)

A mensagem publicitaria relativa a cursos ou quaisquer
outras atividades de formacdo ou aperfeicoamento
intelectual, cultural ou profissional deve indicar a
natureza desses cursos ou acdes, de acordo com a
designacdo oficialmente aceite pelos servicos
competentes, bem como a duracdo dos mesmaos.
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Artigo 22.°- A

(Veiculos automdveis)

1 - E proibida a publicidade a veiculos automdveis que:
a) Contenha situacdes ou sugestdes de utilizacdo do
veiculo que possam p6r em risco a seguranca pessoal do
utente ou de terceiros;

b) Contenha situacdes ou sugestdes de utilizagdo do
veiculo perturbadoras do meio ambiente;

c) Apresente situacdes de infracdo das regras do Cdodigo
da Estrada, nomeadamente, excesso de velocidade,
manobras perigosas, ndo utilizacdo de acessorios de
seguranca e desrespeito pela sinalizacéo ou pelos pedes.
2 - Para efeitos do presente Cadigo, entende-se por
veiculos automoveis todos os veiculos de tracéo
mecanica destinados a transitar pelos seus préprios
meios nas vias publicas.

SECCAO IV
Formas especiais da publicidade

Artigo 23°

(Publicidade domiciliaria)

1 - Sem prejuizo no disposto em legislacdo especial, a
publicidade entregue no domicilio do destinatario, por
correspondéncia ou qualquer outro meio, deve conter, de
forma clara e precisa:

a) O nome, domicilio e os demais elementos suficientes
para a identificacdo do anunciante;

b) Descricdo rigorosa e fiel do bem ou servigo
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publicitado, seu preco, forma de pagamento, condigdes
de aquisicao, de assisténcia apds venda e garantia.

2 - A publicidade referida no numero anterior s6 pode
referir-se a artigos de que existam amostras disponiveis
para exame do destinatario.

3 - O destinatario da publicidade abrangida pelo disposto
nos nmeros anteriores ndo € obrigado a adquirir,
guardar ou devolver quaisquer bens ou amostras que lhe
tenham sido enviados ou entregues a revelia de
solicitacéo sua.

Artigo 24°

(Patrocinio)

1 - Entende-se por patrocinio, para efeitos do presente
diploma, a participacdo de pessoas singulares ou
coletivas no financiamento de quaisquer obras
audiovisuais, programas, reportagens, edicoes, rubricas
ou secc¢des, adiante designados abreviadamente por
programas, independentemente do meio utilizado para a
sua difusdo, com vista a promog¢éao do seu nome ou
imagem, bem com das suas atividades, bens ou servicos.
2 - As pessoas singulares ou coletivas que tenham por
atividade principal o fabrico ou a venda de produtos
referidos nos artigos 18.° e 19.° ndo podem ser
patrocinadores de programas televisivos.

3 - Os telejornais e os programas televisivos de
informacdo politica ndo podem ser patrocinados.

4 - Os programas patrocinados devem ser claramente
identificados como tal pela indicacéo, no inicio e ou no
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final do programa, do nome ou log6tipo do patrocinador.
5 - O conteldo e a programacao de uma emissao
patrocinada ndo podem, em caso algum, ser
influenciados pelo patrocinador, por forma a afetar a
responsabilidade e a independéncia editorial do emissor.
6 - Os programas patrocinados ndo devem incitar a
compra ou locacdo dos bens ou servigos do patrocinador
ou de um terceiro, designadamente através de referéncias
promocionais especificas a tais bens ou servigos.

CAPITULO II1I
Publicidade na Televisao

Artigo 25°

(Insercéo de publicidade na televisdo)

1 - A publicidade televisiva deve ser inserida entre
programas.

2 - A publicidade sé pode ser inserida durante 0s
programas, desde que ndo atente contra a sua integridade
e tenha em conta as suas interrupcdes naturais, bem
como a sua duragéo e natureza, e de forma a ndo lesar 0s
direitos de quaisquer titulares.

3 - A publicidade ndo pode ser inserida durante a
transmissdo de servicos religiosos.

4 - Os telejornais, os programas de informacao politica,
as revistas de atualidade, as emissoes religiosas e 0s
programas para criangas, com duracao programada
inferior a 30 minutos, ndo podem ser interrompidos por
publicidade.
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5 - Nos programas compostos por partes autobnomas, nas
emissdes desportivas e nas manifestacdes ou espetaculos
de estrutura semelhante, que compreendam intervalos, a
publicidade s6 pode ser inserida entre aquelas partes
auténomas ou nos intervalos.

6 - Entre duas interrupcdes sucessivas do mesmo
programa, para emiss@o de publicidade, deve mediar um
periodo igual ou superior a 20 minutos.

7 - A transmissdo de obras audiovisuais com duracéo
programada superior a 45 minutos, designadamente
longas metragens cinematogréaficas e filmes concebidos
para a televisdo, com excecdo de seéries, folhetins,
programas de diversdo e documentarios, s6 pode ser
interrompida uma vez por cada periodo completo de 45
minutos, sendo admitida outra interrupcdo se a duragédo
programada da transmissao exceder em, pelo menos, 20
minutos dois ou mais periodos completos de 45 minutos.
8 - As mensagens publicitarias isoladas s6 podem ser
inseridas a titulo excecional.

9 - Entende-se por duracdo programada de um programa
o tempo efetivo do mesmo, descontando o periodo
dedicado as interrupc¢des, publicitarias e outras.

Artigo 26°

(Tempo reservado a publicidade)

1 - O tempo consagrado a publicidade ndo pode
ultrapassar 15% do periodo diario de transmissdo, salvo
se incluir formas de publicidade referidas no nimero
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seguinte, caso em que essa percentagem pode ir até 20%,
desde que o volume das mensagens publicitarias
propriamente ditas ndo exceda 15%.

2 - As ofertas diretas ao publico com vista a venda,
compra ou aluguer de produtos, ou a prestacao de
servicos, ndo podem exceder uma hora por dia.

3 - O tempo de emissdo consagrado as mensagens
publicitarias em cada periodo de uma hora ndo pode
exceder 20%.

4 - Para efeitos de computo horério da publicidade, sera
tomado como referéncia o periodo compreendido entre
duas unidades de hora, sem desdobramentos em minutos
ou segundos.

CAPITULO IV
Atividade publicitaria

SECCAO |
Publicidade de Estado

Artigo 27°

(Publicidade do Estado)

1 - A publicidade do Estado deve ser feita por agéncias
de publicidade certificadas, sem prejuizo do disposto no
namero seguinte.

2 - Quando ndo seja possivel dar cumprimento ao
namero anterior, a adjudicacdo da campanha publicitaria
em causa deve ser precedida de despacho do membro do
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Governo competente, do qual deve constar o enunciado
dos motivos que tornam impossivel a adjudicacéo a
agéncia de publicidade certificada.

3 - Uma percentagem da publicidade a que se refere o
namero anterior, desde que a tal ndo se oponham os
respetivos objetivos ou condicionalismos técnicos, pode
ser colocada em radios locais e na imprensa regional, nos
termos e quantitativos a definir por portaria do membro
do Governo responsavel pela area da comunicacao social

SECCAO Il
Relagdes entre sujeitos da atividade publicitaria

Artigo 28°

(Respeito pelos fins contratuais)

E proibida a utilizacéo para fins diferentes dos acordados
de qualquer ideia, informacao ou material publicitario
fornecido para fins contratuais relacionados com alguma
ou algumas das operacdes referidas no n.° 2 do artigo 4.°.

Artigo 29°

(Criacao publicitaria)

1 - As disposicoes legais sobre direitos de autor aplicam-
se a criacdo publicitaria, sem prejuizo do disposto nos
nameros seguintes.

2 - Os direitos de caréacter patrimonial sobre a criacdo
publicitaria presumem-se, salvo convencdo em contrario,
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cedidos em exclusivo ao seu criador intelectual.
3 - E ilicita a utilizag&o de criacdes publicitarias sem a
autorizacdo dos titulares dos respetivos direitos.

Artigo 30°

(Responsabilidade civil)

1 - Os anunciantes, as agéncias de publicidade e
quaisquer outras entidades que exercam a atividade
publicitaria, bem com os titulares dos suportes
publicitarios utilizados ou 0s respetivos concessionarios,
respondem civil e solidariamente, nos termos gerais,
pelos prejuizos causados a terceiros em resultado da
difusdo de mensagens publicitarias ilicitas.

2 - Os anunciantes eximir-se-ao da responsabilidade
prevista no nimero anterior caso provem nao ter tido
prévio conhecimento da mensagem publicitaria
veiculada.
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