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Propaganda: diversao e lucro
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uando vocé esta assistindo a televi-
580 no conforto de sua casa, ou pre-
S0 no trénsito, vocé costuma pres-
tar atencdo as propagandas gque invadem sua tela
ou a vista de seu carro? Quando vocé e sua em-
presa estédo trabalhando com uma agéncia de
propaganda, vocés costumam dar énfase a arte e
criatividade da propaganda ou voceés falam sobre
os resultados que ela traria para seus negdcios?

De um lado, os consumidores sdo bombar-
deados por milhares de propagandas todo dia.
Por outro, vocé e sua empresa estdo gastando
milhares de reais com tais propagandas. O se-
gredo € entdo tornar a propaganda uma ativida-
de efetiva para as empresas e gratificante para
sua audiéncia.

Uma das maiores diferencas entre propagan-
da e arte é que a primeira deve gerar retornos
financeiros paraa empresa. E uma ferramenta que
deve ter afinidade com outras atividades corpo-
rativas, cujo topo esta reservado para os objeti-
VOS corporativos, que guiam o desenvolvimento
dos objetivos de marketing. Estes, por sua vez,
déo direcdo para o desenvolvimento dos objeti-
vos de propaganda.

A propaganda, quando bem desenvolvida,
pode ter uma forga extraordinaria. No entanto,
nao faz milagres: ndo consegue superar a fraque-
za ou as inconsisténcias em outras partes da es-
tratégia de marketing.

A propaganda possui dois objetivos essen-
ciais: objetivos de mensagem e objetivos de mi-

dia. Os primeiros dizem respeito a como vocé e
sua empresa gostariam que a audiéncia reagisse
depois de ter sido exposta a sua propaganda.
Vocés desejam que o espectador se sinta como-
vido? Que o leitor saiba algo especifico? Para
n&o perder o foco no resultado, escreva os obje-
tivos de sua mensagem assim: “Depois de ter
sido exposto a esta propaganda, o consumidor
deveria...”. Continue a frase com o resultado
esperado. Isso ajudara a agéncia de publicidade
a entender a necessidade de sua empresa e 0
ajudara a avaliar se uma propaganda lhe trara
os resultados almejados.

Os objetivos de midia definem quem vocé
deseja que seja exposto a sua mensagem, e COmo.
Ou seja: Quem deveria ser exposto a esta pro-
paganda? Com que freqiiéncia? Em qual circuns-
tancia? Quem deveria ser exposto representa seu
mercado-alvo. A frequiéncia com que 0s consu-
midores deveriam ser expostos depende daqui-
lo que é necessario para que a resposta espera-
da seja obtida.

Portanto, para que a propaganda tenha su-
cesso, ela deve ser efetiva para os objetivos da
empresa e gratificante para a audiéncia. “Efetiva”
quer dizer “satisfazer os objetivos”. “Gratifican-
te” quer dizer que “a audiéncia é recompensada
pela atencéo investida”. E nisso que a propagan-
dase assemelhaaarte: ela brinda sua audiéncia com
humor, beleza, imagens agradaveis e idéias de-
safiadoras. E neste sentido que a propaganda é
diverséo e lucro.
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