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FRASE

“Conheca seu produto por dentro e por
fora antes de comecar a trabalhar. E
relacione esse conhecimento com as

necessidades do consumidor. ”

BILL BERNBACH (1911-1982)



RESUMO

O presente trabalho feito pelas alunas do segundo semestre em técnico em
Administracdo, com o objetivo de discutir a historia e a evolugcédo ndo s6 nacional como
também mundial da publicidade, suas influencias em cada época da histéria. Seu
surgimento é tdo antigo como a escrita, e surgiu com a necessidade da sociedade, de
anunciar e vender uma determinada marca ou produto, feito antigamente quase de
forma oral. Com o passar do tempo elas foram se transformando, suas técnicas sendo
aperfeicoadas com o intuito de cada vez mais aumentar os lucros dos produtos
anunciados. No6s dias atuais existem diversas midias como, internet, televisao,
revistas e muitas outras, como também varios profissionais especializados na area.
Para a amostra de sua historia e evolucdo trazemos pesquisas biograficas, e
pesquisas documentais. Foram consultados livros e sites especializados para maior

entendimento na area.

Palavras-chaves: Publicidade, Historia, Brasileira.
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1. INTRODUCAO.

Publicidade de modo mais genérico significa divulgar, tornar publico algo ou uma ideia.
A palavra deriva do latim “publicus”, “publico” em portugués. E uma técnica que faz
com que cheguem as informacdes a todas as pessoas, sobre produtos ou servicos
com fins comerciais. A publicidade estimula a acdo de compra e da uma identidade a

empresa ou produto, fazendo que os torne mais conhecido.

Com a publicidade pode ajudar? A publicidade ajuda a identificar o significado e o
papel dos produtos, fornecendo informacdo sobre marcas, companhias e
organizacdes. Para a maior parte dos gestores e profissionais de marketing, a
publicidade tem um papel de ajuda a vender um produto e construir a reputacéo de
uma marca ou empresa. E um termo que pode englobar diversas areas de
conhecimento que envolvam estd difusdo comercial de produtos, em especial
atividades como o planejamento, criacdo, producdo e veiculacdo de pecas
publicidades.

E um termo que pode englobar diversas areas de conhecimento que envolvam esté
difusdo comercial de produtos, em especial atividades como o planejamento, criacao,
producéo e veiculacdo de pecas publicidades. Pode-se tracar a historia da publicidade
desde a antiguidade. Foi, porém, apés a Revolucdo Francesa, que a publicidade
iniciou a trajetéria que a levaria até o seu estagio atual de importancia e
desenvolvimento. Ele trabalha para apresentar um produto ou servi¢o ao consumidor,
promover sua venda ou garantir a boa imagem da marca para a sociedade. A
publicidade Desenvolve a arte de embalagens e cria logotipos para produtos, marcas
e empresas. Escolhe a abordagem e os meios de comunicacdo mais adequados a
campanha: andncios, comerciais de radio, Televisdo e cinema, ou banners e sites da
internet. Cria 0s textos e as imagens e acompanha sua producdo. Depois da

campanha, avalia o impacto da propaganda sobre o consumidor.

Esse tema tem por objetivo mostra a importancia da publicidade em uma empresa,
seus meios de divulgacdo podem tornar uma pequena marca em uma marca
conhecida mundialmente. A publicidade também diz respeito ao langcar um novo
produto no mercado, que € um tema também abordado nesse livro (citar). Um dos

principais objetivos de uma empresa € ser notada e comentada, por iSSO € tao
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importante manter seu produto nas midias. Por conseguinte cabe a publicidade fazer
com que sua marca seja conhecida e atrativa, tendo em vista mostra a importancia de

seu servigo ou produto e como podem mudar a vida das pessoas.

Em uma empresa a publicidade é muito importante, se elas ndo investem nesse
servico acabam perdendo muito mais do que se tivessem um profissional na area.
Logo para ter sucesso em um lancamento de produto nada melhor que ter uma boa

estratégia e uma boa publicidade a seus servicos.
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2. HISTORICO DA PUBLICIDADE

A publicidade é a palavra derivada do latim publicus, que significava publico. Que se
deu a origem ao termo publicite em lingua francesa, aparecendo pela primeira vez no
dicionario da academia Francesa, inicialmente apenas de modo juridico. Apenas mais
tarde no século XV, ela deixou de ser usada nos termos juridicos sendo usada apenas

para os fins comerciais.

Segundo o dicionario da comunicacéo, a publicidade nada mais € que em poucas
palavras “Qualquer forma de divulgagao de produtos ou servigos, através de anuncios
geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado,
com objetivos de interesse comercial”. (RABACA, Carlos A. e BARBOSA, Gustavo.
Dicionario de comunicacao. Atica, S&o Paulo, 1987, p. 481). Em termos claros seria a
forma rapida e pratica de divulgacdo de um produto ou servico para um determinado

publico.

Seu primeiro vestigio € datado na Antiguidade, como tabuletas que anunciavam
combates de gladiadores e diversas casas de banhos. Era comum nessa época
também a publicidade era feita em sua grande maioria oralmente, sendo pela falta de
alfabetizacdo de sua populacao, sendo assim a populacéo ia a centros comerciais da
época. O modo Boca-Boca de se divulgar algo foi passando séculos até chegar na
idade média, que os comerciantes e mercadores usavam gritos e gestos como forma

de atrair a freguesia, muito comum na publicidade até hoje.

Ja no império Romano, era usada apenas pelo Clérigo. Em VVII a igreja Catodlica era
uma grande poténcia, sendo assim a publicidade foi usada com a intencdo de
manutencao e propagacao da fé pela populacdo, com fim de espalhar o catolicismo a

paises nao catequisados.

Antes usada apenas como forma de controlar as massas, com o passar dos tempos
e a Revolucéao Industrial, no surgimento da imprensa, a igreja perdeu seu poder sendo
assim a propaganda parou de ser usada com exclusividade pela igreja e comeco a

ser usada em outros tipos de organizagdes politicas, econémicas e sociais.

Com o surgimento da imprensa mecanica, 0 papel comecou a ser utilizado na

comunicacao e na publicidade. Em 1482, aparece o cartaz O Grande Perd&o de Nossa
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Senhora, que anunciava uma manifestacao religiosa.

O jornal semanal Inglés Mercurius Britannicus, foi pioneiro na publicacdo de anuncios,
de inicio com 5 a 6 anuncios por edicdo ao passar das décadas chegava a mais de
50 por edicdo, com os mais variados anuncios. Seu primeiro anuncio publicitario foi

em 1625, com o anuncio de um livro.

A propaganda se expandido para outros paises até mesmo outros continentes como
o Estado Unidos, se tornaram bastante famosos, agora os classificados, o primeiro

anuncio em solo americano foi em 1704 e era um anuncio imobiliario.

No decorrer da segunda guerra mundial a propaganda foi uma arma bastante utilizada

para persuadir a opinido publica.

“Para convencer o povo a entrar na guerra, basta fazé-lo acreditar que esta sento
atacado...” ( GOEBBELS, Paul Joseph. Ministro da propaganda. Berlim, Alemanha ,
1933). Ela nédo foi s6 usada pelo lado Alemao Nazista, como também do lado norte
americano, com a intencédo de manipular soldados e populacdo em prol de suas ideias,

e contra 0s inimigos.

Do lado Nazista, as propagandas eram racistas e antissemitas, ao qual pregava que
0 governo estava procurando a paz assim limpando a sociedade dos néo puros de
raca, o nao nascidos arianos. Assim pregando na sociedade alema da época uma
ideia de sociedade utépica, e com discursos e publicidade repletos de 6dio contra,
comunistas, 0s negros, judeus, gays, cigano e mulheres, ao qual eles acreditavam ser

a mancha na sociedade.

Outra frase bastante conhecida do ministro foi “Toda propaganda deve ser popular,
adaptando seu nivel ao menos inteligente dos individuos. ”(GOEBBELS, Paul Joseph.
Ministro da propaganda. Berlim, Alemanha.) Formado em filosofia pela universidade
de Heidelberg, com especializagdo em jornalismo, Goebbels sabia como ninguém que
pra uma sociedade tdo pobre de recursos e fragilizada ainda pela primeira guerra
mundial, o nivel de escolaridade dos alemées era baixo, entdo pra alcancar toda
populacdo as publicidade deveriam ser mais clara possivel, assim usando imagens e

frases curtas, com termos conhecidos e usados por todo, para que a populagcéo


https://www.google.com.br/search?sa=X&q=Berlim&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LQz9U3MDFIqlQCswxNzQq15LOTrfQLUvMLclL1U1KTUxOLU1PiC1KLivPzrFIyU1MAqbQusjcAAAA&ved=0ahUKEwjR9O2IiN7SAhWBDJAKHdGKAogQmxMIogEoATAZ
https://www.google.com.br/search?sa=X&q=Berlim&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LQz9U3MDFIqlQCswxNzQq15LOTrfQLUvMLclL1U1KTUxOLU1PiC1KLivPzrFIyU1MAqbQusjcAAAA&ved=0ahUKEwjR9O2IiN7SAhWBDJAKHdGKAogQmxMIogEoATAZ
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intenda o que esta querendo ser passado pelo governo e assim comprasse a ideia de

Revolucao pregado por Hitler.

Para alguns e estudiosos da publicidade, ela est4 dividida por trés periodos. O
primeiro, era usada apenas como modo de informar o publico. No segundo periodo,
ela perde o lado informativo usada, como forma de induzir as pessoas a adquirir algo,
assim se tornando mais sugestiva. E no terceiro periodo, a publicidade trabalha o

emocional do individuo, pois se baseia em estudos psicolégicos e sociélogos.

2.1 HISTORICO DA PUBLICIDADE NO BRASIL

A publicidade esta na cultura do brasileiro desde época do brasil colonial, seu
surgimento em meados de 1800. De la para c4 passou por grandes mudancas

acompanhando as tendéncias de mercado e de seus consumidores.

Foi em Minas Gerais com Tiradentes, que os panfletos, cartazes e seus santinhos,
chegaram a todos os lares brasileiros, assim comeca a primeira campanha publicitaria
e politica para a independéncia do Brasil. Apenas com a vinda de D. Jodo VI a
fundagédo do primeiro jornal em solo Brasileiro chamado de Gazeta do Rio,
anteriormente o jornal criado na clandestinidade em Londres que levava o home de

Correio Braziliense, era proibido de ser divulgado e vinculado em terras tupiniquins.

Eram sempre bastante coloridos a afim de chamar a atencdo e como naquela época
a alfabetizacéo era escassa, tinham grandes variedades de desenhos como forma de

ilustrar o cartaz.

O primeiro anuncio publicado num jornal, foi no Gazeta do Rio de Janeiro no ano de
1008, e era sobre a venda de uma casa.

No comeco do século, surgem as primeiras revistas, que diferente dos jornais, seu
principal intuito sdo as lutas de classe e politica dos pais. Em Sao Paulo, Vida
Paulistana era uma revista semanal ilustrada, com a formacdo de padrdes técnicos

mais requintados assim mostrando a evolucéo da grafica no estado.

Entre 1913 a 1914, nasce no brasil a primeira agencia publicidade, que levava o nome
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de Eclética, de inicio era uma firma a qual evoluiu no sentido publicitario, logo depois

se transformando num agencia.

Na década de 20 j& havia algumas agencias no brasil. Em 1926 a publicidade encima
de cosmético aumenta. Nesse mesmo ano, pode se ver a presenca acentuada das
empresas norte-americana no Brasil, trazendo técnicas publicitarias novas e novas

formas de propagada.

Em 1930, chegava ao brasil o radio, assim trazendo uma enorme inovagao na
propaganda no Brasil. Agora as publicidades havia sons, vozes, e até mesmo
musicas. Assim nasceram os famosos jingles, conhecidos e usados até hoje. Grande
marca da época usaram os jingles como forma de aumentar seu alcance de publico.

Em 33, o radio se torna febre nacional, com mais de 50 mil receptores.

Os produtos farmacéuticos ainda sdo 0s maiores anunciantes, mas comecam a
aparecer também as cervejas, loterias, cigarros, automéveis e lubrificantes, pneus,

lampadas e cremes dentais.

Surgem os primeiros outdoors, com anuncios de veiculos, empresas de pneus e

postos de gasolina. Como Ford, Goodyear e Texaco.

Nessa época sdo criadas as datas promocionais, como Dia dos pais e das maes.
Assim triplicando os trabalhos nas agencias, que passar a trabalhar a todo vapor mais

de 12 horas por dia.

Em 18 de setembro de 1950 nascia em sédo Paulo, a primeira emissora de televisédo
no Brasil, a falecida Tevé Tupi, ao qual revolucionaria de vez o modo de fazer
publicidade. As propagandas eram feitas ao vivo, e seu foco principal eram a
telespectadora. Assim comecando uma disputa no mercado publicitario, assim as

propagandas comecgaram a ser cada vez mais elaboradas.

Nos anos 80 e 70 conhecidos como ano de ouro na publicidade, o brasil ganhou varios
prémios importantes em festivais. Em 1980 foi oficializada a existéncia do Conselho
Nacional de Auto-Regulamentagdo Publicitaria, que defende até hoje os

consumidores de propagandas ruins ou enganosas.
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Na ditadura militar aconteceu a censura, por isso era proibido dizer o que se pensava
diretamente, por outro lado, o governo investiu muito em publicidade para difundir
seus valores. No final do ano de 1970 e parte dos anos de 1980 a propaganda passou
pela fase de ouro na imaginacéo e originalidade. O Brasil ganhou varios prémios em
festivais publicitarios internacionais. Na década de 80 a publicidade perdeu toda a
forca que havia obtido. Os anunciantes ndo possuiam verbas para investir em

propaganda por causa da inflacdo que assombrava todo o pais.

Em 1990 a televisdo por assinatura no Brasil, a MTV. Os jornais sentindo a
necessidade apela para os itens colecionaveis apara aumentar as vendas, de fato traz
bastante resultado. A internet ja estava comecando a fazer a cabecas dos jovens da
época sendo assim ganhado o status de nova midia, e competindo com a querida

televisao.

2.2 ALGUMAS CAMAPANHAS MARCANTES DA PUBLICIDADE

A campanha, mais antiga da publicidade € de 1972, quando Alex Periscinoto, da
Almap escolheu Adoniran Barbosa para um anuncio da cerveja Antarctica, 0 nome era

“Ndés viemos aqui para beber ou conversar”.

Adoniran Barbosa foi um importante compositor e cantor brasileiro. Seu nome
verdadeiro era Jodo Rubinato, sendo que Adoniran Barbosa era somente seu nhome
artistico. E considerado um dos grandes compositores de musica popular brasileira e
criador do samba paulista.

Adoniran nasceu na cidade de Valinhos (interior de Sao Paulo) em 6 de agosto de
1910.Faleceu de enfisema pulmonar, na cidade de Séao Paulo, aos 72 anos, em 23 de

novembro de 1982.

Com o0s sucessos dos programas musicas de radios, passou a ser conhecido

rapidamente em todo territério nacional como publicitario.

Na mesma década, cita uma criacdo de sua marca o “Garoto Bombril”, personagem

que era vivido pelo ator Carlos Moreno.
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SO ASSIM. SINTO vOC£
EEM PERTO OF MM OUTRA VED

Os publicitarios privilegiam campanhas que foram incorporadas pela cultura popular,
gue tem hoje mais de 40 anos quando jovem provavelmente se dirigiu a um amigo
dizendo “Bonita camisa Fernandinho”; no anuncio criado para a marca US Top, de
1984, criado pelo funcionario Fernandinho ,a frase era dita pelo chefe em uma reuniédo

com os funcionarios, e todos respondiam :"A do senhor também ¢ linda”.

US TOP - bonita camisa,
Fernandinho!

Outra campanha bastante marcante nos anos 80, quem nédo se lembra da garota
adolescente na frente do espelho olhando pela primeira vez como mulher, ndo mais
como uma garota com o famoso Slogan “O primeiro a gente nunca esquece”, que 0

publicitario Olivetto escreveu para o comercial do sutia Valisére, ele se identificou com
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43 teses universitarias em que aparece uma expressao, além de milhares citacbes em

texto de qualquer natureza.

J& nos anos de 1990, a expressdo continua até hoje em algumas faixas etarias,
Quando alguém queria colocar defeito em algo soltava o famoso Slogan da campanha
da agencia Talent. “N&o € assim uma Brastemp”, o slogan foi feito para dar um up nos

negécios da Brastemp e até hoje pode ser ouvido em conversas.

Também ao beber uma boa cerveja, recorria ao descer redondo, mesmo que nao

fosse uma cerveja Skol, ao qual o publicitario Fabio Fernandes fez a campanha.
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Por volta de 1930 chegou ao Brasil a primeira agencia de publicidade norte americana,
que trouxe a publicidade em fotos aos anuncios brasileiros. Segundo o Marcondes “A
propaganda incorporava oS avangos e as conquistas da sociedade, e colocava a
servico da comunidade comercial. A evolucado das técnicas e dos recursos produz um
grande impacto grande na sociedade”. (MARCONDES,2002).

Mas a maior evolugdo para a propaganda viria no mesmo ano com a chegada nas
radios no Brasil, assim as propagandas comecaram a ter voz e sons. Grandes
empresas, que existem até hoje jA anunciavam na época e partiram a investir nas

radios e principalmente nas radios novela como, a Coca-Cola. Antarctica e a Nestle.

Nos anos 50 com a chegada da primeira emissora de televisdo ao Brasil, as
propagandas comecaram a ter um foco maior nas mulheres, que era o publico que
mais consumia televisdo na época, assim tornando-se as propagandas mais

disputadas e elaboradas afim de cativar o publico.

Ainda na década de 50 aconteceram bastante mudanca no cenario brasileiro, as
propagandas deixaram de ser especialmente focadas em produtos de beleza e

higiene, e comecou a divulgar remédios para doengas da época.
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3. PRIMEIRAS AGENCIAS NO BRASIL

Em 1914, foi fundada a primeira agéncia de publicidade brasileira na cidade de S&o
Paulo. Jodo Castaldi e Jocelyn Benaton foram os profissionais e agenciadores de
anuncios dos jornais impressos da época, especialmente do jornal O Estado de S&o
Paulo. Eles fundaram a primeira agéncia de publicidade do pais. A origem juridica é a
empresa Castaldi & Benaton e o seu nome funcional passou a ser “A Eclética”, que
desde maio de 1914 passou a operar profissionalmente com o campo da publicidade.
A partir dela, comerciantes, leiloeiros e empresas cinematograficas descobriram o

poder da publicidade.

Na época, Castaldi também ocupava o cargo de diretor gerente do jornal A Capital,
fundado por ele em1912, o que possibilitou a agencia utilizar o material para compor
seus anuncios, aproveitando o maquinario para apresentar aos clientes trabalhos
colorido. Foi assim que viabilizou a criagcdo do primeiro anuncio em cores da imprensa
brasileira, publicado na primeira pagina de O Estado de Sao. Paulo, na edi¢cédo de 30
de maio del1915, Castaldi precisou vencer resisténcias ja que se acreditava que um

jornal seria na podia publicar aniincios em cores.

Quanto aos anunciantes, alguns dos primeiros trabalhos desenvolvidos pela equipe
de A Eclética foram para Ford e Texaco, para quem a agencia criou mapas que
mostravam a localizacdo dos postos de gasolina nas principais estradas brasileiras.
Nos anos seguintes, o portfolio cresceu e abrigou marcas como Sabonete Lux,
Guarana, Chapagne Maisena Duryea, Palmolive, Gillette, Aveia Quacker e Sabonetes

Eucalol.

Em 1918, ainda antes da chegada das agencias norte-americanas, que
desembarcaram no Brasil nas décadas de1920 e 1930 acompanhando seus clientes
em busca de novos mercados, a Eclética passou por uma reformulacdo societaria.
Castaldi faleceu em 1974,a0s 90 anos ,deixou seu negdcio e entraram Julio Cosi e
Eugenio Leuenroth,este Ultimo responsavel por abrir a filial da agéncia no Rio de

Janeiro .
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3.1 AGENCIAS NA ATUALIDADE

A transformacdo que vem ocorrendo em acdo da era digital vem mudando as

atribuicdes das agéncias de publicidade e promovendo a comunicacdo das empresas.

No passado a publicidade podia ser resumida na entrega de uma campanha, com o
pagamento ligado a uma comissdo pela divulgacdo na midia. Hoje o publicitério

intervém no proprio negécio do cliente.

Por exemplo, o agente ndo fazia apenas as pessoas darem risadas com um comercial
das havaianas, ele precisaria ajudar a marca, chamar mais cliente e resolver
problemas de distribuicdo e faixa de preco. Ver onde esta errando e tentar ajudar!

Essa é a nova cara das agéncias publicitarias.

A propaganda ndo é mais a mesma coisa. Pode-se ter uma excelente propaganda,
mais se nao tiver uma estratégia de tempo real, onde acompanham os consumidores
e monitoram o resultado, para ajusta-lo em tempo real, vai acabar se perdendo, podem
acontecer muitas coisas ao decorrer da campanha que se vocé nao estiver preparado

ela pode ser perdida.

Antigamente para se saber se a campanha estava ou ndo dando resultado, se sua
marca estava crescendo em imagem, demorava 30 a 40 dias depois de ser langado.
Hoje temos o KPI (Indicador de performance) que nos fornece resultado no segundo
ou terceiro dia de campanha, com isso podemos descobrir se estamos ou ndo no rumo

certo e corrigir caso nao esteja, para que a mensagem seja mantida.

A ideias das agéncias publicitarias hoje ndo é apenas trocar grandes conceitos por
dados, mais sim explorar o acesso a informacdes das pessoas. De acordo com as
informacgdes séo tracadas estratégias que permite uma comunicagcdo mais direta com

0 publico.

O marketing acontece em tempo real. Nao foi uma invencao das agéncias que estao
querendo colocar no mercado, essa mudanca ocorre com a area de interacdo da
comunicacao que interfere na entrega do produto ou servigco do consumidor. O uso de
dados néo serve apenas para melhorar o funcionamento da campanha, mas também

para melhorar o produto ou servigo. Contudo as agéncias publicitarias que vimos nos
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dias de hoje s&do responsaveis por todo processo de planejamento, criacdo e

divulgacao de campanha.

3.2 TECNICAS PUBLICITARIAS

A palavra técnica vem do grego téchne, que se traduz por “arte” ou “ciéncia”. Uma
técnica € um conjunto de regras, normas ou protocolos que se utiliza como meio para

chegar a certa meta.

As técnicas publicitarias sdo meios que fazem a midia estar presente no nosso dia a

dia, por onde andamos, e funcionam de forma inconscientes que nem percebemos.

Temos como exemplo as midias eletrébnicas que sdo meios que precisam de
recursos eletrénicos ou eletromecéanicos para que o usuario final tenha acesso aos

contetidos. Exemplo: videos ou audio gravados ou transmitidos em tempo real.

Coffee

Outra técnica utilizada € publicidade luminosa, onde sao utilizados letreiros,

7z

outdoors, totens e outros tipos de sinal ética e placas.
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A publicidade promocional é feita por panfletos, folders, cartaz, e outros meios em

gue possa ser utilizada nas imagens.

s150

en productos Nestls™

O sEGUNDOS
‘:: ( \ eligiend
Hos Bi?bv\%—l-w

Contudo, a mais relevante para nés é a midia impressa, por ser mais direta e utiliza

a comunicacao escrita e coloquial, alguns exemplos.

Banner: utilizado em grandeza e pequenas empresas, comunicacao facil e rapido de
se fazer. Que se aplica geralmente em lona, e faz promocgdes e avisos, utilizado mais

internamente.
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Anuncio: quando contém uma mensagem e/ou arte publicitaria exemplo

classificados.

CLASSIFICADOS

Catalogo: normalmente utilizado por revendedores de algum produto e servico,

empregado com mais frequéncia em distribuidores e lojistas, como forma promocional.
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3.3 PUBLICIDADE NA ATUALIDADE

Nos dias de hoje, somos bombardeados de anuncios e campanhas publicitarias, em
todos os lugares que olhamos a uma propaganda anunciando um novo produto. A
publicidade tem um enorme papel de forma opinibes em todos os setores da

sociedade moderna.

Ela € mutavel, vive seguindo as tendéncias da sociedade da época sendo assim,
apelando para o sentimento humano, usando técnicas psicoldgicas, socidlogas,
psicanalista e sensoriais. Como Diz Aldrighi (1995, edicdo p.54) que “A propaganda
trabalha com arte, criatividade, raciocinio, moda, cultura, psicologia, tecnologia, enfim,

um complicado conjunto de valores e manifestagbes da capacidade humana”

Entdo toda vez que compramos algo sem necessidade, apenas por um desejo de
momento, é todo trabalho de uma agencia publicitaria, que faz com que o produto
exposto seja atrativo aos olhos, assim nos fazendo ter o sentimento de necessidade

de vontade, principalmente para mulheres.

Isso tem uma explicacédo bastante clara, as técnicas publicitarias atuais estdo cada
vez mais apelando para lado sentimental das pessoas, mostrando sentimentos fortes
e significativos na sociedade, como o amor, amizade, felicidade, gratidao entre outros

tipos de afetos. Usam também a caréncia dos seres humanos, assim introduzindo a
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ideia de que para suprir essas caréncias ele precise gastar dinheiro com lancamentos

no mercado.

3.4 MOMENTOS DE UMA CAMPANHA X CRIACAO PUBLICITARIA

Campanha publicitaria, € um termo utilizado na publicidade, significa um conjunto de
anuncios um projeto conhecido no meio por peca, criadas com o intuito de promover

algo, ao um publico alvo especifica.

Peca publicitaria € cada um dos elementos produzidos para uma campanha, as pecas
mais conhecidas sdo, anuncios sejam em jornais, revista ou até mesmo na internet,

como, cartaz, outdoor, painel, letreiro, banner, brindes, jingle, e varias outras formas.

Uma campanha € composta por diferentes tipos de pecas publicitarias, que podem

ser usadas separadamente, pois cada uma dela possuem uma mensagem completa.

Segundo Publio "Um anuncio isolado, por mais criativo que seja, tem muito pouca
eficAcia comparada com uma campanha completa, com diversas pecas diferentes,
desde que mantenham o mesmo conceito criativo". Publio, Marcelo Abilio. Como
planejar e executar uma: CAMPANHA DE PROPAGANDA. Séo Paulo: Atlas, 2008.
274 p. Por mais que uma peca de publicidade s6 possa atingir um bom nimero de
pessoas dentro de um publico alvo, nada ser4 comparado a uma acao completa de
marketing, ao qual trara resultados muito maiores, com a captacdo de maior publico e

assim trazendo mais venda ao produto.

A campanha publicitaria pode ser usada em diversos meios de comunicacéo, seja de

massa ou em segmentado especializado.

O setor de criagéo publicitaria, dentro de uma agéncia de publicidade e propaganda,
€ a area onde sédo elaboradas as campanhas publicitarias, envolvendo varios meios

de comunicacéo.
e O comercial de televisao;

¢ Os anuncios de midia impressa;
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e As midias externas;
eQutdoors;

e Busdoors;

o frontlights, entre outros.

As pecas de marketing direto.

e Folders;
e Malas-diretas;

e Folhetos.

Materiais promocionais.

e Camisetas;
e Bonés;

e Brindes diversos;

e Banners;
e (Cartazes.

Entre outros recursos de comunicagdo, com o objetivo de promover seu produto,
assim chamando a atencdo de seus clientes, e se sobre saindo dos demais

concorrentes.

Ja a criacdo publicitaria trabalha basicamente com dois tipos de informacgfes. A
primeira € um conjunto de experiéncia pessoais e profissionais de cada publicitario,

as quais irdo determinar o método e as eficiéncias em todo o processo criativo.
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4. CONCEITO DE PUBLICIDADE

O termo publicidade deriva da palavra em latim “Publicus” que significa tornar algo
publico, uma ideia.

O codigo de prestacao e defesa do consumidor ndo se conceitua o termo de
publicidade, apesar de trata-los de forma especifica, na se¢éo Ill do Capitulo V. Ja a
doutrina a faz de uma forma variada, atribuindo-lhe, no entanto, no enfoque
conceitual.

Diante dos conceitos expostos, podemos concluir que a publicidade

e Torna conhecido um produto, um servico, uma empresa ou até mesmo um

produto;

e E operada claramente, sem ocupacdo do nome ou intencdes das
anunciantes;

e Tem o objetivo de estimular os consumidores o desejo pelo objeto anunciado,
ou criar prestigio ao anunciante;

e Utilizar os anuncios publicitarios na forma de matérias pagos.

4.1 TIPOS DE PUBLICIDADE

e Publicidade de produto: tem a intencdo de divulgar os produtos e

convencer o consumidor de que eles podem ser uma 6tima escolha.

Das pétalas do Narciso, uma flor que ndo pode
ser plantada e cresce espontaneamente na

Franga, nasceu o My Lily, uma fragrancia para
mulheres Gnicas

APROVEITE
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e Publicidade de servigos: vende produtos que ndo sdo matérias, ela vende
servicos. Convence o consumidor a escolher tal banco ou tal agéncia de

seguros.

Vs

P pro.met‘el‘ que vai re Y zque ela cortar o cabelo. Vocé ndo pode
N

¢ e .
que sempre ira.acertar no presente, Vocé nac prometer que vai lembrar de todas

ao Ia&deh até o ultimo segundo.
a.

Faga um Seguro Itad Vida.
Tranquilidade para vocd,
mais seguranca para sua familia.

Fale com seu gerente.

x CLUBEON! I8

e Publicidade genérica: E a primeira forma de publicidade. Ela realiza trés
funcdes: distribuir as informacgdes do produto por meios de comunicagéao, dar
destaque aos atributos do produto realizando programas de informacdes

entre os prod utores.

- - .-\‘\‘

6\,/

e Publicidade de varejo: os produtos sdo anunciados pelo varejista,

simplificando: é publicidade feita dentro dos supermercados.
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de ofertas’
imperdiveis

Cerveja Heineken
I5ng neck - 530mI
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Publicidade de classificados: E o famoso classificados do jornal. Envolve
anuncios de compra e venda de iméveis, alugueis, empregos, anuncios de

leildes, servicos em geral. E encontrada em qualquer jornal.

——

MINI COOPER 1.3 |

Modelo 1999, 5000 km
Série Limitada Comemorativa dos 40 Anos da Marca
Fabricadas unicamente 250 viaturas para todo o Mundo.
Jantes 13, estofos de pele, volante especial, tablier de aluminio,
tecto totalmente de abrir por capota eléctrica flexivel.
Vende-se por € 12.500
Valor corrente para coleccionadores € 15.000.
——jp Motivo dono com 140 quilos, nao cabe no carro

Contactar Tel.: 21 796 46 86
ou
Proprietéario TM: 96 403 14 09

Publicidade comparativa: Publicidade cercada de polémica, ela é feita pelo
concorrente que compara o0 seu produto com o de outro e muitas vezes se

torna difamatoéria. Ela pode causar certo mal-estar entre os anunciantes.
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4.2 PUBLICIDADE x PROPAGANDA

A publicidade significa o ato de tornar publico noticia, fato, coisa ou uma ideia,
divulgacao de interesse empresas, governos e instituicdes sem que necessariamente
identifique-se um patrocinador. E relacionado a promocdo de produtos e servigos
estimulando principalmente o lado comercial. Na publicidade acontece de ndo ser
paga depois da famosa “boca a boca” quando nés gostamos de um produto e falamos

bem dele s6 porque queremos que 0s outros experimentem.

Propaganda: significa mergulhar, plantar. “Ferramenta de persuasdo de ideias,
ideologia, doutrinas. ” E o anuncio que tem a veiculagdo paga, patrocinada. E o lado

criativo, percentual que a forca e a natureza persuasiva da propaganda trazem.

Bem, e para o CENP (CONSELHO EXECUTIVO DE NORMAS PADRAQ), um 6rgéo

regulamentador da comunicacéo, publicidade e propaganda: sdo sinGbnimos.

43 A PERSUASAO NA PUBLICIDADE

Segundo o dicionario Aurélio a persuasao vem do verbo persuadir: levar a crer ou a

acreditar. Ou seja, € 0 ato de vocé tentar convencer o outro a acreditar em voceé.
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Através da persuaséao trabalha com a questdo do consciente humano, onde cada um
tem uma reacao distinta perante a mensagem publicitaria; O que define se a reagéo
sera positiva ou negativa séo os fatores psicolégicos, em uma espécie de filtro, usados

para influenciar a vontade do outro.

Oque a midias e as campanhas publicitarias tem feito é investir em ideias que buscam
quebrar as barreiras dos consumidores. Segundos o mercado publicitario a
publicidade utiliza a criatividade para seduzir o consumidor, e 0 ato de influenciar

assim uma pessoa ndo € manipulacdo, mas sim persuasao.

Na teoria alguns aspectos que conseguem quebrar esse lado negativo, como as:
campanhas bem-humoradas. Que possuem a sensacao de felicidade e risadas além

da sensacdo de bem-estar que elas passam.

Além de investir na credibilidade. Colocando nas propagandas figuras publicas, com

a intencdo de passar veracidade de um produto.

Existe uma auto-regulamentacéo da publicidade, que define limites de atuacéo e pode
vetar a veiculacdo de alguns anuncios. Os textos publicitarios respondem pela
qualidade dos produtos e servigos que estdo sendo vendidos. Por isso ndo podem

lancar mao de argumentos mentirosos ou desonestos.

A publicidade também n&o deve usar linguagem inadequada: linguagem vulgar ou
depreciativa, o que inclui linguagem de natureza racista, discriminatoria, sexual ou

obscena.
As Vantagens de usar a persuasao na publicidade, séo:

e Para a publicidade a persuasdo pode ajudar ainda mais na divulgacdo do
produto, ou servico, assim ajudando a vender mais, atraindo uma grande
guantidade de pessoas.

e Para os comerciantes € uma mao na roda, pois induz a curiosidade do cliente

sobre um determinado produto. Assim fazendo os clientes conhece-lo.

Porém existe o outro lado da moeda, como:
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e Nem todo publicitario tem boa intencdo, e assim pode acabar usando a
persuasao para promover um produto de origem enganosa. Isto €, ndo seja
aquilo que o cliente imaginou.

e Para a Publicidade em geral deve-se manter em oferta pois como dito a cima,

nem todas as propagandas irdo ser para o bem.

4.4  PRINCIPIOS DA PUBLICIDADE

O principio da publicidade que esté inserido no Art. 37 da constituicdo federal nada
mais é do que administracdo publica ou a fim de adquirir a validade universal ndo sé
perante as artes, mas também perante terceiros, sendo vejamos 0 que prenuncia o

renomado doutrinador administrativo Didgenes Gasparini.

“Esse principio torna obrigatério a divulgacdo de atos, contratos e outros instrumentos
celebrados pela administracdo publica, direito ou direita ou fundacional para o
conhecimento e controle e inicio dos seus efeitos. ” (Gasparini, Didgenes, Diretor

administrativo, 4° edi¢do, 1995)

E licito que a constituicdo de 1988 consagra expressam-te como principios da
administracdo publica e legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e
eficacia. A que desrespeito do principio da publicidade verificando-se que ela exerce
basicamente duas fungdes, a primeira visa dar conhecimento do ato Administrativo ou
publico em geral, sendo a publicidade necesséria para que o ato administrativo seja

oficial as partes e a terceiros.

A segunda com meio de transparéncia da admiracdo publica de modo que possa
permitir o controle social dos atos administrativo, sobre essa funcéo do principio da
publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos 6rgaos publicos
devera ter carater educativo, informativo ou de orientacdo social, dela também
podendo constar nomes, imagens ou simbolos que caracterizem promocao pessoal e

autoridade ou serviddes publicas. Art. 37 paragrafos.



33

4.5 DEVER DE INFORMAR NA PUBLICIDADE.

O caodigo de defesa do consumidor ndo obriga o fornecedor a anunciar seus produtos
ou servigos, entretanto, estabelece o dever de informar, conforme dispde o Art.31. “A
oferta e apresentacdo de produtos ou servicos devem assegurar informacdes
corretas, claras, precisas, extensivas e em lingua portuguesa sobre suas
caracteristicas, qualidades, quantidade, composicdo, preco, garantia, prazos de
validade e ordem, entre outros dados, bem como sobre 0s riscos que apresentam a
saude e seguranga dos consumidores.” (CAdigo Brasileiro de defesa do consumidor:
comentado pelos autores do anteprojeto. 7. ed. — Rio de Janeiro: Forense
Universitaria, 2001. P. 218.)

A publicidade ndo € um dever imposto ao fornecedor, mas um direito exercitavel a
sua conta e risco. O uso da publicidade exige respeito aos principios do cddigo de
Protecdo e Defesa do consumidor, observando-se o necessério preenchimento de

alguns requisitos legais.

O legislador ndo sanciona a caréncia da publicidade, mas sim a publicidade que
prejudica os consumidores. O cbédigo ndo impde nenhum dever de anunciar, a priori,
dirigindo ao fornecedor. ha apenas duas excecdes que sdo a posterior quando o
fornecedor toma conhecimento dos riscos do produto ou servigos (Art.10, 1° e 2°) na
hip6tese de contrapropaganda (Art. 56, Xll e 60, 1°), que, como se vera, sera imposta.
Como forma de diminuir os efeitos da pratica anterior da publicidade enganosa e

abusiva.

O direito a informacédo foi inserido na Constituicdo Federal de modo a proteger o
consumidor, passando despersonalizado, como elo final da cadeia de producédo e

distribuicdo; a sujeito titular de direitos constitucionalmente protegidos.

A Carta Magna contempla trés espécies de informacao:

e O direito de informar: artigo 5°, IX e X e artigo 220, caput;
e O direito de se informar: artigo 5° XIV, todavia o acesso a informacéo néao é

absoluto, limitado no préprio inciso do citado artigo, 22 parte: “resguardado o
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sigilo da fonte, quando necessario ao exercicio profissional”; artigo 5°, X e
LXXII;

O direito de ser informado: artigo 5°, XXXIII e artigo 37 — artigos que tratam do
dever de informar dos 6rgéos publicos. O dever de informar das pessoas em
geral e pessoas juridicas de natureza juridica privada é regulado pelo Codigo
de Defesa do Consumidor, dever este estabelecido aos fornecedores de

produtos e servicos em geral.
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5. PUBLICIDADE ENGANOSA x PUBLICIDADE ABUSIVA

CABELO ARMADO E COM FRIZZ? SEM FRIZZ E COM
VOLUME CONTROLADO

E considerada publicidade enganosa quando o produto ndo cumpriu 0 que promete e
quando se da caracteristica irregulares que nao correspondem ao produto, campanha,
movimento, efeito preco, origem, riscos, composicao. Ideia falsa da realidade que
fazem parecer mais interessantes. Percebe-se omissdo temblem quando ndo se
informa dados importantes dos produtos ou servico que sabemos o cliente néo teria

sido levada a compra, isso resulta em responsabilidade da empresa.

Ja a publicidade abusiva e a propaganda que explora o medo, exista violéncia ou
supersticdo, se aproveita da deficiéncia de julgar, desrespeita valores, causas

comportamentos prejudiciais a sua saude e seguranca.

Em caso de publico alvo ser crianga e redobrado os agravantes por serem vistas como

vulneraveis. E a ideia total ou parcial falsa.

Existe também na propaganda enganosa, um exagero publicitario chamado “puffin”
quando se faz uma afirmacao inexata e elogia com exagero.

Exemplo: “ Esse produto e o melhor” ou o que vai fazer vocé sentir sensacdes
Unicas. ” Fica entdo no limite propaganda enganosa ou exagero publicitario. Escrever

mais sobre isso com as palavras de voceés.
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5.1 TIPOS DE PUBLICIDADES ENGANOSAS

* Publicidade enganosa comissiva: € a publicidade que induz o consumidor

em erro,

* Publicidade enganosa omissiva: que induz o consumidor em erro pela falta

de informacao;

* Publicidade enganosa inteiramente falsa: a informacbes sdo em sua

totalidade falsas;

+ Publicidade enganosa parcialmente falsa: a informacdes sdo em parte
falsas.

5.2 PUBLICIDADES ILICITAS

E considerada publicidade enganosa quando o produto ndo cumpriu o0 que promete;
e quando se da caracteristica irregulares que nao correspondem ao produto,
campanha, movimento, efeito preco, origem, riscos, composicdo. Ideia falsa da
realidade que fazem parecer mais interessantes. Percebe-se omissdao temblem
guando néo se informa dados importantes dos produtos ou servigco que sabemos o

cliente ndo teria sido levada a compra, isso resulta em responsabilidade da empresa.

Ja a publicidade abusiva e a propaganda que explora o medo, exista violéncia ou
supersticdo, se aproveita da deficiéncia de julgar, desrespeita valores, causas

comportamentos prejudiciais a sua saude e seguranca.

Em caso de publico alvo ser crianca e redobrado os agravantes por serem vistas como

vulneraveis. E a ideia total ou parcial falsa.

Existe também na propaganda enganosa, um exagero publicitario chamado “puffin”

quando se faz uma afirmacéo inexata e elogia com exagero.

E o caso de expressdes exageradas, como “o melhor sabor’, “o mais bonito”, o
maravilhoso”, e com esses exageros publicitarios denominados na doutrina puffin ndo

e considerados publicidade ilicita pois ndo conduz o consumidor ao erro.
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Publicidade Abusiva - explora o medo, induz o as pessoas a se comportarem
de forma a prejudicar a saude, ou seguranca, € considerada abusiva. Também
se enquadra nessa definicdo a propaganda discriminatoria, a que desrespeita

valores ambientais e a que se aproveita da inocéncia infantil.

Publicidade Clandestina - Segundo o Cdédigo de Defesa do Consumidor, a
publicidade deve ser veiculada de modo que as pessoas a identifiquem, facil e

imediatamente, como tal. Caso contrario, ela é tida como clandestina.

A rua da cidade comeca a ficar colorida com informacéo clandestina por todo
lado, por muito que se fale do assunto, parece que ninguém se importa com a

publicidade clandestina.



38

* Publicidade discriminatéria: E de descriminacdo, com raca, sexo, preferéncia
sexual, condi¢do social, com a nacionalidade, com a profissédo e te mesmo

contra a politica e religido e o desrespeito ao ser humano.

Publicidade discriminatdria em relagdo a mulher

Av. dos Holandeses, n*100 - Loj

0jaz2e 23 Barra Center Calhay
n L8 i

P SEX SHOP mai completodauhadoamor

(EM FRENTE A0 BARRAMAR)
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Publicidade que explora o medo e a supersticdo: E explorar o medo,
convencer o consumidor a adquirir o produto ou servico, o fornecedor pratica

publicidade falsa.

Novo Comercial da
Volkswagen diz que
gato preto
da "ma sorte".

CENTENAS DE PESSOAS SE
MANIFESTAM COM REVOLTA

Publicidade que ndo respeita os valores ambientais: os valores ambientais
também devem ser atacados pelos anuncios publicitarios. Estes ndo podem
estimular a poluicdo, depredacédo e desperdicio. O acordo que segue refere-se

a um processo em que a propaganda foi considerada abusiva.
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[l Corumbaense FESe IRy
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Publicidade que induz o consumidor a agir contra a saude ou seguranca:
E publicidade enganosa e abusiva, contra a prote¢cdo da vida, saude e

segurancga contra os riscos provocados.

Publicidade que desrespeita o patrimdnio cultural: Um desses casos € 0

da publicidade que desrespeita o patrimonio cultural brasileiro protegido pela
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cr/88 através dos artigos. 215 e 216 e codigo brasileiro de auto regulamentacao
publicitaria através do art.40.

5.3 PUBLICIDADE ENGANOSA NA INTERNET

A publicidade trouxe grandes mudancas Para a sociedade; tornando cada vez mais
dindmica. O comercio eletronico e uma nova realidade; criada para o desenvolvimento
da internet comercial, cujo aparecimento revolucionou a tecnologia das

comunicagdes; considerando um modelo tradicional de fazer negocios.

A publicidade enganosa na internet gera responsabilidade para o fornecedor de
produtos, esclarecendo qual a escala de responsabilidade e para buscar uma anélise
se a publicidade enganosa e crime pelo codigo de defesa do consumidor, para que se
possa sugerir sugestdes para ser tomadas par INIBIR a publicidade enganosa da
internet.

Quando se trata de publicidade enganosa, 0 usuario deve consultar o cédigo de
defesa de consumidor com suas modernas regras de publicidade ilicita, contra

publicidade, desde da publicidade presumida sobre as quais versam a lei.
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Atualmente o grau de importancia da internet ha uma necessidade para fazer um
estudo sobre a criagdo de uma legislacdo especifica sobre o fendmeno da

comunicacao que e internet.

5.4  PUBLICIDADES ENGANOSAS SEGUNDO CODIGO DE DEFESA
DO CONSUMIDOR.

1.1 CDC - Lei n®8.078 de 11 de Setembro de 1990

Disp&e sobre a protecdo do consumidor e da outras providéncias.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informac&o ou comunicacdo de caréater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da nhatureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a
que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua

saude ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando
deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.

§ 4° (Vetado).
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6. CONAR — CONSELHO NACIONAL DE AUTORREGULAMENTACAO

Conar é um Conselho Nacional de auto- regulamentacéao publicitaria € uma instituicéo
que cuida de atividades publicitarias Agéncias, anunciantes e veiculos de
comunicagdo com o objetivo de regulamentar o setor, criando regras para a realizacao

e veiculagéo de publicidade.

O Conar age por um codigo de auto-regulamentacao elaborado pelo préprio conselho

gue contém todas as regras que devem ser seguidas pelas agéncias publicitarias.

Ligados a uma publicidade, a Conar pode implantar um processo para avaliar, pode

ser por queixa de alguém ou por iniciativa propria.

O exame da publicidade é efetuado pelo Conselho de ética e 6rgdo, composto por
representantes das agéncias de publicidade, dos anunciantes, dos veiculos de

comunicacédo e dos consumidores.

Caso o Conar entender que a publicidade estd em desacordo com as normas éticas,

tomava uma das seguintes medidas:

e Determinacao da alteracdo do anunciante;

e Determinacao da sustacao de sua veiculacao.

Se for o caso, o Conar toma como decisao também uma adverténcia do anunciante

ou de sua agéncia ou até mesmo pede com que divulguem sua reprovacao do Conar.

6.1 HISTORIA DA INSTITUICAO

Teve-se inicio nos anos 70, época da ditadura militar, censura do teatro e cinema,
toda propaganda que ia ao “ar’ ou até mesmo nos jornais, passava por analise, antes
feitas pelos generais, e depois de um tempo pelos agentes do governo. Eles enviaram
nas redacoes, e somente depois de um carimbo escrito “De acordo”, a publicagédo

poderia rodar. Até entdo a populacéo néo tinha acesso muito menos direito de opinar.

Em relacdo a isso as associagdes ligadas a publicidade na época lancaram uma

proposta. A proposta se auto-regulamentacdo dessas propagandas.
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O codigo foi enaltecido na Il Congresso Brasileiro de Propaganda, em 1978. Na
ocasidao foram seus principais redatores os publicitarios Maura Salles e Caio
Domingues. 2 anos depois, foi criado o CONAR, (conselho Nacional de Auto-
Regulamentacao Publicitaria, € um 6rgdo mantido pela propaganda Brasileira, ou seja,
pelas agéncias de publicidade, por empresas anunciantes, e veiculos de

comunicacao.

e Sua misséo é fazer com que o codigo realmente aconteca,

e Seu foco € a ética dentro da publicidade.

O Conar nao avalia uma propaganda antes de ir ao ar, ela s6 age a partir que uma

pessoa fisica ou juridica tenha alguma queixa de algum anuncio.

Como funciona a queixa:

Autoridades Processo
Associados

Diretoria Agéncia Anunciante
4 Defesa

| [Toreea]

!

P—l"\r'quivamentu
Alteragdo
Sustagéo

Adverténcia

Repadio Pablico

Depois da queixa ser feita, 0 processo ser aberto, a agencia se defender, é a hora do

Conar entrar em acgao, aplicando um “castigo” sobre a marca.
Os principais questionamentos que causam queixas Sao:

e Apresentacdo verdadeira;

e Publicidade infantil;
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e Respeitabilidade;
e Responsabilidade social,
e Propaganda comparativa,
e Direitos autorais;

e E adequacéo as leis do pais do brasil.

Enfim que o Conar € uma entidade Nacional. O Conar néo é feito por profissionais, e

sim por fulano, ciclano, eu e vocé.

6.2 CODIGO DO CONAR

CAPIULO | - INTRODUCAO
Considerando:

- as diretrizes da legislacdo publicitaria do Pais, especialmente capituladas na Lei n°
4.680, de 18 de junho de 1965, e no Decreto n® 57.690, de 1° de fevereiro de 1966;

- as recomendacfes das Camaras de Comércio Internacionais (ICC - Internacional
Chamber of Commerce) e as diretrizes do Cédigo Internacional da Pratica Publicitaria,
editado originalmente em 1937 e revisto em 1949, 1955 e 1966 e, finalmente, em 1973
durante o Congresso realizado no Rio de Janeiro e cujos termos foram adotados pelo
Brasil e 250 entidades de mais de 40 paises;

- as diretrizes da Associacdo Internacional de Propaganda (IAA - Internacional
Advertising Association) e seus Congressos Mundiais, especialmente as que constam
de seu estudo "Effective Advertising Self Regulation”, publicado em 1974, e as
recomendacgdes do XXV Congresso Mundial de Propaganda realizado em Buenos
Aires em 1976;

- as diretrizes do | Congresso Brasileiro de Propaganda (Rio de Janeiro, outubro de
1957), e as normas consubstanciadas no Cédigo de Etica dos Profissionais de

Propaganda entédo aprovadas;
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- 0s termos da instrucdo n°® 1 da Febrasp, assinada em 23 de abril de 1968,

recomendando a criagido de Comissées de Etica nas entidades publicitarias;

- as recomendacdes do Il Congresso Brasileiro de Propaganda (S&o Paulo, fevereiro
de 1969), especialmente no que toca ao autopoliciamento das agéncias e

anunciantes;

- as recomendacdes do | Encontro Nacional de Anunciantes, promovido pela ABA -

Associacao Brasileira de Anunciantes (Sao Paulo, dezembro de 1974);

- as recomendacdes feitas na | Conferéncia Internacional de Anunciantes (Rio de

Janeiro, maio de 1975);

- as recomendac¢fes do simpoésio realizado pela Comissdo de Comunicacfes da

Camara dos Deputados (Brasilia, junho/julho 75);

- 0s caminhos apontados pelas liderancas do setor publicitario e pelas autoridades
nos debates do Il Encontro Brasileiro de Midia, realizado em S&o Paulo em setembro
de 1976; e

- as sugestdes do | Seminério Brasileiro de Propaganda (Gramado, outubro de 1976);

Considerando que a publicidade deve ser confidvel no conteldo e honesta na

apresentacao, pois é da confianca publica que depende o seu éxito;

Considerando, ainda, que as pecas de publicidade e, de forma geral, a atividade
publicitaria se acham naturalmente subordinadas ao império da lei e devem reger-se

pelo principio da legalidade;

Considerando, finalmente, que as repercussfes sociais da atividade publicitaria
reclamam a espontanea adocdo de normas éticas mais especificas, as entidades
abaixo assinadas, representativas do mercado brasileiro de publicidade, instituem
pelo presente instrumento, este Codigo Brasileiro de Auto-regulamentacao

Publicitaria.
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Sao Paulo, 05 de maio de 1980.

ABAP - Associacdo Brasileira das Agéncias de Propaganda. (a) Petrénio Cunha

Corréa.
ABA - Associacgao Brasileira de Anunciantes. (a) Luiz Fernando Furquim de Campos.
ANJ - Associacdo Nacional de Jornais. (a) Roberto Marinho.

ABERT - Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo. (a) Carlos

Cordeiro de Mello.
ANER - Associacdo Nacional de Editores de Revistas. (a) Pedro Jack Kapeller.
Central de Outdoor. (a) Carlos Alberto Nané.

Desde entdo, varias outras associacfes representativas de novos veiculos de
comunicacdo publicitaria, tais como emissoras de TV por assinatura, internet e

marketing direto, aderiram ao Cdédigo Brasileiro de Auto-regulamentacao Publicitaria.
1.1SECAO 1 - Preambulo

Artigo 1° Todo andncio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve,

ainda, ser honesto e verdadeiro.

Artigo 2° Todo anuncio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade
social, evitando acentuar, de forma depreciativa, diferenciagdes sociais decorrentes
do maior ou menor poder aquisitivo dos grupos a que se destina ou que possa

eventualmente atingir.

Artigo 3° Todo anuncio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da

Agéncia de Publicidade e do Veiculo de Divulgagéo junto ao Consumidor.

Artigo 4° Todo anuncio deve respeitar os principios de leal concorréncia geralmente

aceitos no mundo dos negdcios.
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Artigo 5° Nenhum anuncio deve denegrir a atividade publicitaria ou desmerecer a
confianca do publico nos servigos que a publicidade presta & economia como um todo
e ao publico em patrticular.

Artigo 6° Toda publicidade deve estar em consonancia com o0s objetivos do

desenvolvimento econdmico, da educacao e da cultura nacionais.

Artigo 7° De vez que a publicidade exerce forte influéncia de ordem cultural sobre
grandes massas da populacdo, este Codigo recomenda que 0s anuncios sejam
criados e produzidos por Agéncias e Profissionais sediados no pais - salvo
impossibilidade devidamente comprovada e, ainda, que toda publicidade seja

agenciada por empresa aqui estabelecida.
2.1SECAO 2 - Objetiva
Artigo 8°

O principal objetivo deste Cddigo é a regulamentacao das normas éticas aplicaveis a
publicidade e propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a estimular

0 consumo de bens e servigos, bem como promover instituicdes, conceitos ou ideias.

Paragrafo unico — Nao séo capituladas neste Cédigo as atividades de Relacdes
Publicas e “Publicity”, por serem ambas distintas tanto da publicidade quanto da
propaganda.

Artigo 9°

A atividade publicitaria de que trata este Cddigo serd sempre ostensiva.
8 10— A alusé@o a marca de produto ou servico, razao social do anunciante ou emprego
de elementos reconhecidamente a ele associados atende ao principio da
ostensividade.

8§ 20 — O “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar expectativa ou
curiosidade no publico, podera prescindir da identificacdo do anunciante. Do produto

ou de servigo.
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Artigo 10°

A publicidade indireta ou “merchandising” submeter-se-a igualmente a todas as
normas dispostas neste Codigo, em especial os principios de ostensividade (art. 90)

e identificacdo publicitéria (artigo 28).

Artigo 11°

A propaganda politica e a politico-partidaria ndo sé@o capituladas neste Cédigo.
Artigo 12°

A publicidade governamental, bem como a de empresas subsidiarias, autarquias,
empresas publicas, departamentos, entidades paraestatais, sociedades de
economista e agentes oficiais da Unido, dos Estados, dos Territérios, dos Municipios
e do Distrito Federal, salvo proibicdo legal, deve se conformar a este Cddigo da

mesma forma que a publicidade realizada pela iniciativa privada.
Artigo 13°

A publicidade de causas, instituicbes sociais, fundacdes ou de quaisquer outras
atividades ou entidades sem fins lucrativos também sera regida por este Codigo, em

tudo que Ihe couber.
3.1 SECAO 3 - Interpretacao
Artigo 14°
Este Cddigo deve ser aplicado no espirito tanto quanto na letra.
Artigo 15°

Os padrdes éticos de conduta estabelecidos neste Codigo devem ser respeitados por
guantos estado envolvidos na atividade publicitaria, sejam Anunciantes, Agéncias de
Publicidade, Veiculos de Divulgacdo, sejam Publicitarios, Jornalistas e outros

Profissionais de Comunicagao participantes do processo publicitario.
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Artigo 16°

Embora concebido essencialmente como instrumento de autodisciplina da atividade
publicitaria, este Codigo é também destinado ao uso das autoridades e Tribunais
como documento de referéncia e fonte subsidiaria no contexto da legislacdo da
propaganda e de outras leis, decretos, portarias, normas ou instrugdes que direta ou

indiretamente afetem ou sejam afetadas pelo anuncio.
Artigo 17°

Ao aferir a conformidade de uma campanha ou andncio aos termos deste Cadigo, o
teste primordial deve ser o impacto provavel do anancio, como um todo, sobre aqueles
que irdo vé-lo ou ouvi-lo. A partir dessa andlise global € que se examinard
detalhadamente cada parte do conteudo visual, verbal ou oral do antincio, bem como

a natureza do meio utilizado para sua veiculacao.
Artigo 18°
Para os efeitos deste Codigo:

a. a palavra anuncio é aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer
espécie de publicidade, seja qual for o meio que a veicule. Embalagens, rétulos,
folnetos e material de ponto-de-venda sdo, para esse efeito, formas de
publicidade. A palavra anuncio s6 abrange, todavia, a publicidade realizada
em espacgo ou tempo pagos pelo Anunciante;

b. a palavra produto inclui bens, servicos, facilidades, instituicdes, conceitos ou
ideias que sejam promovidos pela publicidade;

c. a palavra consumidor refere-se a toda pessoa que possa ser atingida pelo

anuncio, seja como consumidor final, publico intermediario ou usuario.
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7. ESTUDO DE CASO

O projeto se iniciou em junho de 2016, com cinco alunas do curso técnico de
administracdo. No inicio era apenas um projeto elaborado para a conclusao do Curso
ou seja o T.C.C, porém com o passar do tempo foi se tornando mais sério, assim
atravessando o papel e saindo do curso, e se tornando uma forma de ganhar dinheiro.
A Ideia surgiu e um momento de duvida sobre qual seria o produto a ser feito, quando
uma das participantes do grupo acabou por reclamar que estava sentindo os fortes
efeitos de seu ciclo, pré menstrual, também conhecida como a TPM. Assim dando um
estalo na cabeca das restantes do grupo, porque nao fazer uma caixa com produtos
bons e baratos, para ser enviado via correioS uma vez por més condizente a
menstruacao da cliente, com mimos e agrados que toda mulher gostaria de ganhar
nesse periodo tdo chato do més, assim aliviando com menor que seja um periodo tao
dificil que toda mulher deve passar. Com um valor fixo mensal.

Foi feita uma extensa pesquisa pela internet, do mercado brasileiro atualmente, sobre
esse tipo de produto e nao foi encontrado nada parecido com a nossa ideia, apenas
uma caixa enviando também mensalmente, porém possuindo apenas chocolates,
como bombons, barras de chocolates. Outro produto achado foi uma caixa também
mensal enviada para sua residéncia possuindo uma variedade de cosméticos, mas
nao tendo relacdo alguma com seu periodo menstrual. Porém a ideia do grupo era
juntar esses dois mundos e coloca-lo de um jeito facil e pratico em apenas uma
caixinha.

Assim elaborando uma caixinha personalizada, com varios produtinhos la conhecidos
como surpresinhas, que varia todo més, nunca se repetindo de um més para o outro.
Podendo conter, comidas saldaveis, chocolates artesanais como também em barras,
amostras gratis de produtos de beleza e cabelo, em sua maioria de hidratacdo para
todos os tipos de peles e cabelos, absorventes, ou até mesmo chas naturais, como
também sucos Detox com a finalidade de diminuir o inchago a aliviar as colicas. A
caixinha poder4 vir acompanhada também de textos motivacionais, frases
motivadoras. E mais algumas surpresinhas, feita especialmente visando o bem estar
de suas clientes.

Nossa sede da empresa ainda esta em um local provisorio, localizado num saldo no

fundo da casa de uma das sdcias, e cada produto € escolhido cuidadosamente pela
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nossa equipe. Os novos pedidos chegam em nosso site e é programado para ser feito
e enviado, para chegar no tempo previsto fornecido para o cliente. Nossa empresa
possui 6 funciondrias. Mas o projeto para uma sede maior e a contratacdo de mais 3
funcionarios esta sendo finalizado, tudo com o objetivo de aumentar o nimero de
clientes.

Os seus publicos alvos sdo de garotas de 15 anos até mulheres de 25 anos. Sera
vendido virtualmente, encontrado apenas no site do produto virtualmente, procurando
assim atender e satisfazer a todas clientes, levando em consideracdo a opinido e a
forma de ser de cada uma individualmente. O valor fixo mensal a ser pago sera de R$
55.00 (cinquenta e cinco) reais, com 0 aumento de R$ 3.50 (Trés e cinquenta) para a
regido de Séo Paulo, e para as demais localidades sera feito o célculo automatico
pelos préprios correios.

Para conseguirmos atender o valor mensal, e variarmos sempre 0s produtos assim
aumentando as experiéncias das consumidoras, conseguimos fechar uma parceria
com uma loja de utilidades chamada Di Tudo Variedades, localizada na cidade de
Louveira, a qual possui uma grande variedade de produtos que podem ser usados em
nossa caixa, vendido pelo um terco do valor real, assim diminuindo os custos.

O meio de divulgacdo utilizado é a internet, tendo uma pagina no Facebook, e o
préprio site para divulgacédo. Além de distribuicdo de Folder e exposicdo dos nossos
produtos em feiras de cosméticos e de pequenos empreendedores. Assim visando o
maior alcance de publico.

O nome escolhido para o nosso produto foi Maria Bonita, uma homenagem a uma
figura tdo conhecida na histéria do brasil, um exemplo de mulher e da for¢ca feminina.
Queremos assim mostra que cada mulher dentro de si tem um espirito Maria Bonita
dentro de si, um espirito livre de mulher forte, decidida, que ndo segue as medidas
imposta pela sociedade, que mesmo de frente a grandes dificuldades dia a dia, passa
por eles com um jeito Unico e especial de ser. Mulheres sédo guerreiras de dia a dia,
tem mil e umas profissdes, elas sdo maes, profissionais, donas de casa, esposa,
amiga, filha e entre outras mil e umas finalidades, mulheres sempre estao préximas
pra outra mesmo que Seu corpo peca descanso, e quem disse que elas possuem
descanso? N&o seria mais justo fazermos um produto voltado para elas, para mima-

las e se fazerem sentirem melhor nos momentos de maior vulnerabilidade.
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8. CONCLUSAO

A publicidade é de fundamental importancia na sociedade, uma vez que esta presente

desde os tempos mais remotos.

A nossa sociedade atual, possui uma grande caracteristica que € a comunicacao, que
através dela as pessoas ficam sabendo as ultimas noticias, acontecimentos,
novidades sobre produtos, servigos entre outros. Outro tragco bem marcante de nossa
civilizacdo é o intenso desejo de consumir, seja por bens indispensaveis como
também algo supérfluo, muitas vezes comprado na impulsividade. Para suprir essa
necessidade do publico consumidor, € necesséaria uma ferramenta, que possibilite
ajudar a identificar o significado de cada produto, fornecendo informacdes, ajudando
na venda e na divulgacao. Esta tarefa é incumbida a publicidade.

Ha varias técnicas de publicidade que podem ajudar a determinadas empresas a fazer
seu produto conhecido no mercado. Para uma empresa crescer é necessario que ela
tenha uma boa equipe, para divulgar a noticia, fato ou ideia da empresas, governos e
instituicdo, ou seja, ter profissionais nessa area pode ajudar a tornar conhecida seu
negocio ou produto no mercado onde atua. Porém na publicidade n&o é identificado
um patrocinio.

A publicidade desenvolve a arte de embalagens, cria logotipos para empresas, marcas
e produtos.

A publicidade é muito mutavel, ela vive seguindo tendéncias da sociedade da época
sendo assim apelando para um sentimento humano usando técnicas psicoldgicas,
sociblogas, psicanalista e sensoriais.

E importante ressaltar que os termos propaganda e publicidade, mesmo ligados n&o
sdo sindnimos. Propaganda deriva do latim propagare, que quer dizer enterrar,
mergulhar, plantar, isto €, a propagacédo de principios, teorias ou doutrinas,
propaganda tem carater mais ideolégico, sejam politicas, religiosas, civicas. Ja o
termo publicidade tem um carater comercial, negocial, seria a arte de despertar no
publico o desejo da compra, levando-o a acdo. Entretanto, publicidade néo é apenas
informacéo, € persuaséo, ao veicular-se um anuncio publicitario ndo se espera apenas
informar o consumidor, mas sim vender o que esta sendo anunciado, neste caso é

preciso atengao dobrada para ndo ser lesado ou enganado.
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A histéria da publicidade brasileira, como mostrada é bastante antiga, da época do
Brasil Colonial, ao passar anos foi de transformando, assim se adaptando com os
modos de vidas dos brasileiros. A sua evolucao, sugere mudancgas de atitude, pois ela
anda de maos dadas com o cenario do brasil, ndo s6 politico, como cultural entre

outras formas.

A publicidade visa, geralmente, mobilizar os desejos e moc¢des ou ndo dos
consumidores, manipulando fantasias capazes de despertar, pelo menos a simpatia
em relagdo ao produto oferecido, ndo refletindo a sua realidade e sem as quais 0
consumidor ndo adquiriria 0 produto, a publicidade é um instrumento poderoso e de
influéncia do consumidor nas relacbes de consumo, atuando nas fases de
convencimento e deciséo, explorada pelos meios de comunicacédo e entre a alta

competitividade entre as empresas.

Sendo os destinatarios finais dos produtos, os consumidores sofrem préaticas
comerciais enganosas, em virtude da concorréncia das grandes empresas, atingindo

0S consumidores.

Entendesse que para a ser caracterizado como enganosidade é necessario haver os
dados falsos tenham o potencial de induzir o consumidor a erro em relacdo a sua

qualidade, quantidade, preco e etc.

A publicidade enganosa tem um efeito de induzir um consumidor a acreditar em algo
que nao é verdadeiro em relacdo ao produto ou servigo oferecido. Ja a publicidade
abusiva é aquela discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore
0 medo ou a supersticdo, desrespeite os valores, ou seja, capaz de induzir o

consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa & saude ou seguranca.

Para afericdo da enganosidade ou abusividade ndo € necessario que o consumidor
seja aquele efetivamente lesado, basta que seja potencial, sendo enganoso um
anuncio antes mesmo de atingir qualquer consumidor em concreto, bastando somente

ser vinculado o anuncio em meios de comunicacéao.



55

N&o podemos nos enganar, a publicidade influencia fortemente o consumidor e, em
virtude disso ela deve ser utilizada de forma sadia pelos fornecedores, além de
atender aos preceitos legais impostos pela lei consumeristas.

O anuncio publicitario ndo pode de maneira alguma infringir o contido no art. 37 do
CDC, bem como o disposto nos arts. 63 a 69 do mesmo diploma legal, entre outras
regulamentacdes que disciplinam a publicidade como aquelas postas pelo Cédigo

brasileiro de auto-regulamentacédo publicitaria o Conar.

A criacdo do CONAR, vem com intuito de regulamentar publicidades e propagandas.
O Conar age por um codigo de auto-regulamentacao elaborado pelo proprio conselho
que contém todas as regras que devem ser seguidas pelas agéncias publicitarias.
Ligados a uma publicidade, a Conar pode implantar um processo para avaliar, pode

ser por queixa de alguém ou por iniciativa propria.

Para que os consumidores ndo sejam mais lesados, as medidas administrativas e
penais devem ser tomadas pelo nosso judiciario e para isso, € necessario a denuncia

ao Ministério Publico para aqueles que se sentem prejudicados.

Diariamente centenas de produtos novos séo lancados no mercado, de varias marcas,
modelos e precos diferentes, a concorréncia no mercado € enorme, mil tipos de
produtos todos com a mesma finalidade, sem o conhecimento necessario o publico
acaba comprando o usual de sempre e os lancamentos acaba ficando para tras, ai

entra a necessidade de se usar a publicidade para divulgar o produto, ao mercado.

Como dito anteriormente, a publicidade sempre existiu em nossas vidas, diariamente
somos cercadas delas, ela nos acompanha durante toda nossa vida, pelo fato, dela
mudar constantemente, dela se reinventar, de formar mais mirabolantes possiveis.
Vivemos em uma época que as publicidades se torna ultrapassada muito
rapidamente, enjoamos muito facil de publicidades sempre repetitivas, e procuramos,
a embalagem mais atraente, o comercial mais bonito e que cative mais o publico, que

é extremamente exigente.
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