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INTRODUCAO 

Publ1c1dad~: ê. ar !<::: dt fas~1n2r as p~ssoas p~lc 

ri puL1 ;cJdudE" c-omt·:-cla~ q•:· 

, . 'r ., .. 
Ã publ 1~1dade ~ fasc1nanr~o N âc1 s~ pc:·qu t devr­

fasc1na:-1tc· porçt~ ~ sue; J: rópn a funçi'lc•. 

F....:!.·•:JrlêH:~.I- ta rnben. pa: ·...J se:· estudadê.: teé::'1Cainr:rJt'2o ~ I=-•art:: r: 
f:"iOll!~r~t· •"ír qu' SE- as.sun·::· qlH' faz f;entldr c-cmpre~ndE-:- c\ rrL:.d 
po: qu' ~E- ~stt. CE-J ::rJ<'o . bu:.c:;ndc sue.: ord~n. dt. funcJonallle;J~r· 

A publ! cJdad~ . qu~ é um~ ~o~ffi~ d~ comun1caç~~ ~n7· 

r:-: odu :. o:· ~ o cr,nroun.~ .=o: ê: urr.c: me: cDdor .. c.. trar:s,..end~ _,u._ 

:'"tmç:ci c ;r:forn.dtJva, pa:·t>.:lpandc na C"l'léJÇdv d( 1m.a C!~ Jr :.r.:, -_·.r~.: .. · 
Ti' f- r·~· ' ..... 

;: u:., ! J ~ ~ + : ! 1 a c o l o~ .1 r 1 c1 r ~ : 1 u rr 1 n .:.. n d ('t c ~~ : !~ ~ ~ r " ~ ; -', . : 
c-:: n b :0 J r c J r. z.... q t! e no~ ·y f u· t- c E- e: g r a :-1 cl ... c 1 da c E o 

As liDPlJcaç6es SOCl~lS. PS1CO]Ó91Cas ~ f _lo~~·çl::a~ 

d., publ:c:dadE- s ão mt..lta!:: atuandc. atrc.Jv'.;;s ::3!2 urr. !:lo c~:~ r 
~spec!~:cr da co~un1caç~c d~ massas, el2 ~t:ll~a ~m~ l'!nc;.;a~f':-: 

d ~ f P !' : !! ::- : a:: a , c a J:· a:: ci ~ t: ~ 1 2: r.~:· l r3 f :: ~ 1 9!.!: s ~ 1 c c~~ : e~ ;: cJ . ~ ~ ~ '- : ~; 2 !­

rr•~:!Sõ r"J:· a urr. ~oJttJV( · dfo lnc1:v~·-~ur:r- consurr.Hiol· e::; !'- 1;·=-:-c.:;l:.~-

;J, ... :!.t • ~ef"...t;:,crct-r,::. ·~3: ':" \ 7 L: .. da~~P) :r':. c:-\ ..1!:'~ l \"Cl àt: ;'~.!~: 4 ~ ~ Ja.:P ~:Jt .! 

J !!f: L J: I. C J"'~jJC.:1 t1 Ç" .j{ ~1~· ~- '-'Ct!I .. !lC\f-. d~ que C: ~~'f,?JT 0:;- r<.JLSUir: ~r !'l ~ . 

tH.n corr.o rid 0ferta .:o ::;:•e: Jtiva qu •- •. ;)!·eser.:.u: a! sClc::ed.:Jdt;· 
c.:;;•~:.a~.:.stt:s. Tudo ç rr:a'!~-. 1nclus:v::: ü un:vE::-~"H· rr.ãç n·-slmb~l.cc 
<;u! envo1v~. a~ lnfo!-n.acúe~ ·..re-J.:uJada~ r·'".; •:tc C'~. produ:cr- , ~o lrt:a 
e>:: r.=,pCllaçãc. dc:ts :unçt·::-~- q!..'t:' c. pc::: c .. oa·~e- <!~vE-. àe:>t::rr.•enL=;: r:ê 
prod uç-;Jo ca}:·lt.a~l!:;:c:. . .:-~·me lnst:-L!rr.t::ntr P-:-orlé'il1)CO e:J.=.Jr:·e::J.:~o c:e­
f a v o ; ~c e :- à v e n d u c t: m f-: 'i: c ~~ d o :o , o:.l s . 

A 5ti~Jdad~ pu~!J-_tc:.~l~ e~vclv~ urna g~m~ t>af"":.unt ·-
~~c.1r1à~ <-1f c!~s~-11-~trtl';~:, n,ar.,· t1&::1:.:\. ~!·!! !)!" t!cllh._.]t"l(' rl! n:·J~t!·~z:. .. 
t:>("C>nOn•;cc.. ce:-:trc.:rem0s a! rws!?.c. a:en;-i.o . !'~H· ' ·::;, '· lmí'~~-:-a:-J :~: 

r-=.=osa1:.a: ql!E:' os "ef E>1tos colateJC.:l~ " dü publlc:lduJ e (~;o..:.a:t:. 

P~l~ol6-:JJCO::-. art!st1cc~) llngu~st.Jcos .... ) ndo !J(,c~e:-: ~\';~~ 
::bsolu:..aw~~ntc· 1gnorddu~.. .:;b que este: :..>âú, E-n dJver:;os n.on:e;.:vr o 

r~~;.>( rt~.';v~ 1: 
~~!~) 1 .. C'1t~2de. 

( ~ ' 
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d1r1am 
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A. ... _-

dlnter:~_;J ' uor paJ.·~·::· r::oniE::rldo=- d 1-•ut.11' l~~.:~d• corr,~:·rl.::t~ .-. 
rr • .J TI'.: !. :- ú P to l .:. G • ! 2 ; u ~~ t d C1 !'' r e u ] : : .:. P a !' .:.. 1 s t c , nu rr p ! 1 mE> : r c 
cap1tt:}0, tomar~'mos (~Jçurr . .:? dt:fJniçf•'!!. d1· n <"·;,~~o ob..Jctc. ;!!"r:-~ 
nf•cf .. ~::-;ár 10 c' :,+.-;to con •. : Jnguc.Jc,wn ,]o~· melo~-· ;JubllcJtiJ• 10s. t~un 

seçundü capitulo, a:-1n~1saremos Pnt:o Of. a~p"'-ro.s ··conôrnco:. cL..: 
pubJJc-idadé, st:parand\· o; ponto!'" dP v:sta mlC!P ~ rr.a-:ro'"·c.on6n • Jcc·~ 
~ ~ [;t( i ~""l)i'é 1 -~r l".":H (I fa:E't2~ 
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co;: <- au::~l1c dE alg•1ns dados ncJcloflõlS, r-efe:· e:-.t :; a< rr.f'! c.:..r3r 
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ffi' 1";. d~· CO!llt!~ll'".lCJ', poderen:o!.> urr:b~~.::: o Vl!::d t( J:Jc .. '1 

;_,!: ·~cdd~ dt- c:::." .. "'! j_ c:. .. rr ~:· t.. \1~-~~?;-";'!='r;~: .. ::as: .. ;. \ . 
. Darr,o:-· 1ni~H' tr,t.á, a es!.ê pt·qu-=r~, VjaQ-=n: a::·av~!" c! 

nn.;-: ,1c (i,., puL11cJdad~. 



CAPITULO I - TERMINOLOGIA E CONCEITOS: 
apurando a llnQuaQem e definindo o obJeto_ 

OLand0 se v:vc =~r=aj0 po~ um& enorro~ va~1~?2d= ~: 

mfJGS 6e comunJcaç~G. QUL d:ar1arre2:s "dcspeJaffi" soore nOE tró_ 
t1p0 de Informaç§o, ~ lffiPOEsive! f1ca~ 1Dd1ferente . A pu~~~=:­
dade comerc1al, que tomaremos por obJeto deste estude·, part1c1r~ 

IncansavelmentE de nosso ag1tado 61a a dia, 1ntera;1ndc corr 
1nüm2raE outras manifestações da nossa sociedade dE consume 
cap1!:al:stc.. 

-=- at~ mo2::.s do 
a l1nouaçerr· 

hntes de ma:s nada é prc=Iso de~:n:~ nossc 
que 1sso, sabe~ como nome~-lo corretamente. J~ que 
faz parte do Instrumental usadc para a a~àllsE, ; 

necess~r1o usê-la com coe~ência , pars nâ0 nos perdermos err wc1c 
às pr6pr1as palavras. Mesmo porque, nome2r as cc1sas ~ confer1r 
uma 1dent1dade particular a elas, uma ~:-Jànndual1àaàe, urr.~ 

espec1:Jc1dads. 
Nâc é tarefa s1ples. no entantc .. cam2nhar err me:c t 

vas:~ nomeclatura relac1onada ~ pu~llcldG=~ ~coe d~ :ni=~c ~:: 

deparamos coro o qu~ parece ser um s1n~n1mr cor~Ente c~ 
pubJ 1c1dade, a saber, o termc "r.·~-opaQande'·. Tamberr s6.: L:S2~.2s 
1 n d 1 s c r 1 rn 1 na d a rn e n t E: Í' a l a v r a s c o m C• ,. rr. a r k e -::. 1 rH;; '' , ,. rn e r c:;, 2 n C: : s H • ç • , 
"pr·ornoçâc de vendaE". etc. _. [>esta forrr,él. n~c f1c2 c} a:--:, ;:a:·;: 
n:nouérn qual a norneclatura ma1~ 2propr1ada par~ as açê~:1a=. 57 
"publ1 c1 tàt"l as·· ou se "à~ propa oand r:." . Tambérr. é cu r 1 Dso ::om.-· o: 
"Intervalos cornerc1a1E" - que anunciam produtos dura~t~ 

transrn1asões de telev1sâc - costumam ser charnadoE tantc d~ 

"propaQandas" quanto de "f1Jmcs publ1cJtàr1os". 
Todav1 a. se;· ãc buscadas a.lgurr.as de f 1 n 1 ç:õe s 
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1- A publ1c1dade como at1v1dade de market1no 

"O c l1 entE tem sem p r <:: r· a:: ã c.~ 
man~~r- .. Estas s~~ frasQ~ t!pJcB= d~ D0E~C cnd~ ur.-.::: 

produ: o;: er.:p! cs<.; dlflC:! lmcnte conSL''Jilf- son:·€·VJVE': s~ n~!~· o fer·ecf 
adequados ao: deseJos de seu2 consurn1dore2. 

Se observarmos h:stor1carnent~ poderemos formal um~ 

~d~1a de como chegamo: a este estàç1o. 
Antes que ~ Revolução !nd~st~1a: prcvocas5~ 

mudanças s~~nlf}=at!vas na projuç~o dos bens, o modo de produ:~r 
oom1nant.E er·c:; õ~tesAT!dl. DfPtE- ~~.;.:.:·:.::.·c..r rner·cd,jorl~: 

relat1vamente caras, mas estas eram vendidas corr cor.slàCI"à\'~2 
fac1l1dade. a uma clientela Jb sabida, conhec1da. Co~ 2 

maou~nar1a ~ a slevação d~ caracidadE produtlVc, a e~pres~ pass~ 
a fabr:ca~ p~o~utos com custos rnencres, ~~~ para 1ssc ter d~ 
prodt;;'"li" em quant1dades mu1to maiores e deJ;:a de ::•c::::u.r UI! 

destrn~tàrJc Imed1ato. Para resolver os protlemas de venj2 d~ 

produção em sé~Ie ê necessar1c cr1ar um consu~~ para urr 
consume de massa. 

À atenção 
os me1os de aQlllzà-la, 

que estava voltada ~a~~ a r~oduç§c ~ ra~~ 

começa a s~ voltar par~ c consumo: 
"a padron1zaç§o dos produtos. as novas 

formas à e comé~-clc, C> aumente de poóc:· cJ'.;;t!l!:::t:vc• rr~c;~. :-
c:· esc~ mente 
fato: pressa 
õo centro de 
tata hoJe em 

da dimensão d2 esfera econb~1:a E c apa~c=lm~~:c ~c 

nê:. luta come'"Clc.l p:·ovo·:ari!n. urr ces~oc.:srne; ::­
oravidade das preocupações de Indus:~Ja:. qu~ c0~E­

dla quE. vendt:.r é mau; d1fic: J à'i Qt:E p~·odu::n". ~l' 
E ass1m Que su~oe o qu~ hcJ~ cnama~o~ PG! 

MAIU:ETING 
empresc a 

{2): todc conJunto d~ at:v1dades desenvolv1d~~ pel~ 
f1rr de detectar e Jnterpretar as necess1~ad~s ~ 

(1) LEDUC,Robert. Propaoanda - uma força a serv1ço da empresa. 
Traduz1do por Silv1a de L1rna BezErra C~mara. S~o Paulo:Atlas.lC77 

{2) Deparamo-nos neste ponte con a Quest5c da ~rajuç§c de 
v~càb~.;:8 "marketinQ" para c portuçues. Alouns autoreE se vslerr da 
substantJvo "comerc1al1zação" como sinbn1mc. Outra poss1ve1 
traducão ser1a "mercadol0g1a"; entretantc, preferimos adotar a 
~r6p~1a palavra 1nolesa, que Jê se encontra bastante d1!und1d2 no 
Brasl~. 

forma, SE: é verdade Que ~ 0 uso que 
linou.:. c melhor mesmo serà consJde:·a:·mo!: "m .. r~:et1nç;'' come, un 
neoloo1srno a ma1s e com ele enriquecermos a ncss~ linQua. ~ele 
w~nos t ass1rr qJe prGcede c ma1or:a doE how€~s de me~cadc nc 
8: dS.l.n GRACIOSO, Franc1sco, 1n Market1no : uma exper1ênc1a 
bras1le1ra.S~o Paulo: e~.Cultr1x , ~.41 
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exvectat1vas dG mercadc consurn1do~. 
promoç~o. d1strlbU1ç~o. ass1st~nc1a e 
consumJ do:·es. 

alén ~a~ at1v:dad~s de 
conquista de cada ve: ma1~ 

O produtor passa a d1rec1onar sua atenç~o para ~ 
demanda do produto , para OE consurn1dores; o qur Implica na adoç~c 
de um proorama de comun1caç~o e promoç~o. pois t prec1so conhecer 
melhor o que 1eaJmentc Jntere~sa ac mercado consumidor. 0 sucessc 
d a s venda s da em p 1· e s a se r 2 f r u t c , e rr o:· ande f.' a :· t f , d a q u a 1 1 d a d ~ 
da com~n1ca~~c cstab~l~c1d2 cum o pút}!=-

0 mark~tinç, através de todas as fcrmas 
atua, SE 1nterrelac1onb com o melG aue o rerca, 

PO!- QUE 

1·ecebendo 
1nfluênc1a de d1versas situações sobre as aua1s tambélli exercerá 
Stla ac~-::. . Se:Junjc Jcs<2 E. P1nhc (2,, e:-:1sterr ':5:ve:· :==::s "va1·12v~:s·· 

q 1..! €. : n f 1 u e :1 c : a rr o 2 e 1 em e n to 2 d C> ma 1· k e t } n ç , quE pode rr se: 
class1f1cadas em duas cateoor1as: as 1n=ontrolhve~s e as contro­
JãveJs. 

fatore::. que 
às dec1sões 
po}it:::o, 

No rol das var1àveis 1ncontrolàve:s en=ontram-se o~ 
ex1ste~ exteriormente à empresa. e au~ 1mpôe 11IT}te5 
na esfera ào mal· ketln<J. Sãr1 eles o amh1entc leoa) e 

a s1tuação d2 econorr.1a, a recnoloç:~. a concorrência, 
os fatores arrb1ent~1s, a~ responsab1:1~ad~~ so~121~ ~ o? 
consu~1dore~ {que n~~ s~o d~ forma alqum2 »co~troláve.s", ma~ 

pode~ ser nmon1toradoF" e a eles a empresa p0de se 3Jus:ar ) . 
ÀE var1àve1E cont~olàve:s se r~s~me~ er qua!:c 

condutas: a adequação do produto ao mer::adc (onde par!lclparr -
pesquisa de mari<et1no. a marca do produt.ú, a embalaoen. , c:: 
serv1ço~ ~ oarant1as oferecidos): a d1str1D~lc~o: a polit1ca d~ 
preços e a promoc§c . 

A pr omoçãc, QUE tem po1· ft..:r c~ o es t ao::~ cer E rr.ant ~: 
a comun1caçâc co~ os "seorne:1to::-alvoff do mercadc, ser~ re~llz&da 

at1avés dn d1versos esforços de comun1caç~c planeJados para sere~ 
pe1·suas1vos, ou SEJa, 1ntenc1onandc obte:· ef:1tc::: calcula.:')s 
soore as ativldades/cornvortamentcs do públ.cc v1sadc. 

E na promoc~o. portantG, onde ~~ntraremo~ noss~ 

atenç~o. vo1s esta compreende d1veraos ~esforços de vendaF" 
os QUais devem ser conhec1dos e diferenciados da pub!1c1dade . 

A1nda seoundo J.E P1nho,2 promoç~0 - u~ dos qua:rc• 
campos dE a~uaç~c do market1no - se desenvolve iltrav~s de urns 
estratêo1a composta por vàr1as técnicas de comun1caçâc. VeJamos a 
seou1r qualE sâo estas técnicas: 

1- a VENDh PESSOAL, que envolve o 
a prGXlWldade entre vendedor e comp~adar. NostE 
pode ser ::namado de cornunicaç~o de "mâo dupl~~. 
do1~ sent1dos; 1m~l1cand~ err uma respos~a 

vendedor, qualque~ que seJa esta . 

~enfrente d1reto, 
case ocorre c que 
po1s acontece nos 
do comprador ao 

(3) PINHO,Jose Bened!to. Comu nicação em marketlnQ: 
técnicas e vrincipios. Camp1nas , SP: Pa~Irus,l98e. 
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2- Publ1ci~ade e Propaoanda: QU2m ê aue~~ 

ci<. 
quE El~~:~:=2 nuJ~1~:1c~~. or:ç1n~r. d:f~~~:. 

In:c:~!m~~!~ ::ca~o l açr:cultur2 e á pEccã~-~ : 
2SSOCladC· :. ';".:l':.da;:·e:'!! t:: 

l d é: 1 a ~ . C 1. ·- r r. ~ : :J ~ u :.., ..: d c. 
come.. 

ÕE 

as fo!-ma::: 
ldec}or:;Jc:. 

, ; -·c. 
l 2 ~c. 

, . 
L' C 

c0r:qu:stü 

f'l'~ _.J .. , --
.&.· .. - ...... -C. 
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f'z or~2~.Jr!·:1~ r -

caU:1:0:. 
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é.. 

r: . .::: : ::: 

I .I'\ 
'" ... • A arte da publ1c1dade: e=:tét1c~. 

k1tscb. , 03f . i" • 
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Para um~ Jdent:fJcacãc 1n!c1a: da ut1!::ação do~ 
do1~ v càhulos , nos Jeportarernos as observa;ões de D1c1onàr1o de 
Comunicação de Carlos Alberto RaDaca e GusLavo Barbosa (5): 

"No Bras1l e em alguns palseE d~ llngua latina. d~ 
palavras propaganda e publicidade sâo geralmente usadas co~ o 
m~~w0 sent1d0, e estn tenden~la pare~P sçr d~f1~1t1va, lndcp~p­
dentemente das tentativas de def:niçâo que possamos elaborar e~ 
dJCJonàrJos ou ~m l1vros acadêmJcos. Er aJauns aspo:tos, porên .. 
pode-se pe~ceber &]guffias distinções no uso da~ duas palavras: ~~ 
geral, r1âo se falõ ern publlcJdiJde CC% lt:lea;:lJ c, à comumcaç~ : 
persua~Jva d~ 1dê1as (11este aspecto, propaganda t rua1s abrangen­
tt-, PC"J~> 1nclu1 ohjet1vos 1dec>lóq1co;, comercHns, etc ... ); p(! 

c•ut.rc• 1 aã . , <.. pu!·l J Cl daõe n10str .~ -se ma~ f; iJbrangent e no se"lt 1 do .:;..= 
Olv~lgdC~ <rornar públlcG, 1n!orma~ se~ que 1s~ o 1rnpl1qu~ 
necessariamente em persuasão). ( ... ) o conceito de propaganda 
esteve essencialmente l1gado <.. urr sentido eclesiàstico at~ c 
s~cul0 XIX, quandc adqu1r1u tambérr un Slgnlficadc polir!:. 
1cont1nudn~~ d d~Sl9D~~ o atu d~ dlDE~ffil~Jr ~d~cl0q.as, ~~ 
lncutir uma 1dê1a, uma crença na ment~=> alh("lü) . Po~- outn· ladc,, c. 
palavra publ1c1dade, c<..lcada no francé= "pub~lcit€:" e prover.1er.r~ 
do létur "publlcus"=pt!bl:i.co( ... )aàqulriu, nc século >:n:. ~amt,~·:: 
ur s 1 çr. ~ ~ 1 c a do corr Pl" c 1 a: · qua J que~ f ormõ d,.., d 1 vu 1 qaç:âc· d~ 
produtos ou serviços através de antinc1os geralme~t~ pago~ e 
ve1culaóos sob d responsab1l1dad~ de uro anunc1an·~ 1dent:f1~ad~. 
com obJetivos de Interesse comerc1al. Est~ sJgn1f1cadc c~ 
public1dade é rna1s prOxJmc do que s~ chamQ, e~ 1nglê~. 
"advertn::1ng". A palav!·o 1nglesa "publJcJty" designa c• ate 8L! 

p:-ocess(.s de. transnlt!r 1dé12s ou Infor-maçõf:~ de 1nteres=:= C""' 

empresas, gove!"no~ o~ outra~ Jns:ltUlCões,pelos me:os C= 

d:vulg~~ao. serr qut, n~ce~sar1arnent~. se 1dent1f1qu~ 0 
patroc1nador (esta at1v1dade esta mais liQada, entre nós. a àrea 
de Relações Pública~\. Na leg1slaçâo pert1nent~ ao exercic:c 
prof1ss1ona: da pro~aganda percebe-se o uso as vezes confuso do~ 
doJs termos: a lel def1ne como publ1c1tàr1os os que exerceffi 
funções artist1cas e t~cn1caz "r~lac1onadas ~ propaqanda", e co~o 
dQencJadores d~ propaganda os que a ertcamln~am aos ve!cu1o~; 
dEfine agência da propaganda como espec~alizadd nos métodos, n6 
arte t- n2 têcn1ca "publicitàrlos", pare. cr1ar, execuL::r -:: 
d1stribun "propaganda " (seria 1sso apenas Jogo de sinônimos para 
ev1:ar r~p~~Jçõe~?). Alêr d1sso, o us0 consag1ou a denom1nac~c 
prop.;;Qand)~>ta r1ã0 com<.> s1n~n1mo de pub1lcitbrl"', mas s1rr: pa:·a c· 
represer,tant.t dt" laboratõrlOE farrnacêut1cos Junto aoE"" ITiêàlcc·=·· E 
a~ expressõe~ "agência de propaganda" e "agência de publ1c1dad~" 
são usadds Ind1st1ntarnente." 

A publ 1 c1 à a de e a propaganda Ler:1 err comun: su2.s 
ações como técn1cas de per suasão. Tanto uma como a outra ut1J1~arr 

(~' RAEAÇA, Carlos Albertc e BARBOSh, ~us:avo. D1c1onàr1o de 
Cornun1caçâo . Rlo de Janeiro· Codecr1, 1978, p. 378-379. 
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tecnlcd.s paru at1ng1; o púl>1Jco qu<:: se ctntrallzan. na aphcacãc 
ãe lE::lS dõ p~acologic geral, no estud J à~_ n•elC' e nv apelv " 
forma~ menos ! ac1ona1~ e ma1s emocJonaJS/lntultlvas . (As dua~ 
"at·te~. · d " 1 d . - ae persua 1r va em - se as mesmas necessidades do~ 

IndJvidtlOS; como a necessidade de saber/conhece: , a necess1daàe 
de exp! 1 cacao/compreerJsélo. a necessidade d~ af1 rmaçéJo de s1, C> 

necessidade de part1c1par da v 1d2 coletiva e a necessidade de se 
J1berta! ~m relaciJo tJ. Jurlltacões cotidiana~.) \f 

Apesa:- dE- utllize:rerr os n.esmo=:: meios ae comun:::.cê­
câo, publJcldad~ e pro~aganda possuerr diferentes propOsitos e 
diferentes funções Segundo as distinções ma1s adotadas , a 
t:• r o l:J éJ o a I 1 cL:.: fH:· c o n s t J t u 1 de a t 1 v 1 da de s v o 1 t a rl ó s p a r a a d I f u s C1 C• o~-­
ldO:::.d~ ~ opJniõPs; enqu~nto que a puhl1c·dad2 sP dPf1ne por aç5~~ 
voltadas pare a dlfu§ao ãe mercaàor1as especi~Jcas, bus:an~ . 
Incentivar o seu consumo. 

A publ1c1dade se preocupa en: chamar· a atençdc ;:.a1·E· 
os méritos d0 obJ~to de que trata. mêrjtoF este~ qu~ se1b~ 
~assive1s de 1m~d1ata comprovaç~c pelo pOblicc. J~ a propagantv 
tem seus Interesses e obJetivos bem menos expl!cJto~ e ex~ltc 
m6rltoF 1mpass1ve1~ de coroprova ç~c Imediata. 

A puL!IClàade usa valeres e mor:vac&e~ ~ n!vel ma~~ 
liJdlVlduG;.:lzadc e S{JClo-cuJturcJ {sat1sfa~f>f-'f". ser:so~!al!? ou ·:3'--' 
ostentaç~o. por exemplo), enquanto que a propdgand~ man1puJ~ 

valores e aspirações mais gera1s (co1sas come. "espe! ancaF ~& 
human1dade~, etc . . . ) 

Public1dade e propaganda sâo, portantc, Simllare~ 

n~ forros. Thas funcJonalmente d1st1ntas. Levando err cont~ aF 
def.ni;õe~ J~ menc1onadas, conclu•-se. cone Jcrçe Maranh~0 t 

raz, que a publ1c1dade ~ '' a express~c comerc1a~ da propaganda 
<c;ue r1ao prec1sa, e;:. ta nCío. ser onr1gat~~l-1anente comerc1aJ)" (7) 

Entretanto, os l imites nâo podem se: clara E 
definitJv~mente estipulados. Ainda Citando J. Maranhâc "A grandE 
quest.Cio I mp) I cada no fenômeno da publl c :i dadf:" ( ... ) r f_ J compreende 
tanto 0 consumo de bens, duràveis ou nâo, cnmo c consum0 dP 
op1n1ões, modas, s1steroas de comportamento, htibit02 e costumes, 
1 ô ~o l n g 1 a~ . g e r a 1 n! e n t e i:i c zn g o d .) p r opa g a 11 d.:; . •· 

"Toãa publlCidade de lan:;amentc d_ urr. novo prodl.!~c 

n~o 1mplJca apenas na argurneDtaç~0 de su~s qu~l1óades Jrnanent~s. 
Envolve sobretudo a propaganda de un novo hàbJtc dP consume 
refer-ente às novas qualidarltE: ào ~roCt!tc .. ?, ~'L!tlJ~ldC1de õe::.T ~ 
novo htibl te• Võl impl1car nz. p!·op~gand.:: s lbJace:nte d~ um.:; nove 
opinl~C>, um~ nova VlS~o-de-mundc . u~ novo traco da cultura ger~~ 
que o novo produto va1 acarretar. " (8) 

(f MUCCH!ELL:, Roge~. A PS ICOlogia da publicidade e da 
propa Qanda . Tradu;ão de Flàv1a Sollero de Campos. R1o ôP JaneJrc: 
L1v~o~ Técnicos e Cienti!Jcos,l97e. 
(~) MARANHAC, Jorge. Op. c1 t. , p. 2e. 
( 8) Idem , 1 b Id em , p . 5 ~ . 
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3- A publ1c1dade e suas caracter ist1cas especif 1cas 

Após mapear o contexto de estratêg1as onde est~ 
1 n ~-~ t> r ~ d E- ~- Pu b 1 1 c J à a à e , e v a 1 e n d o - no s d e a 1 ç: u n : c o n c e J t o : .1 t. 
C}:J::t:lCltaàcs, poder€:mc):: partir pa:·a uma de::1n1c:ii o o bJPtJVw ~" 
putJ1c1dad~ E de suas caracter1~tlcas pecul1ares. 

Parb Robert Leduc, nosso obJete po~~ se: 
caracter1zado como ~ o conJu~to dos me1os dest1naa,s a 1nforma: c 
P~Ib llC' (> ~ i:J convenu·- 1 o ã con1pr C! r um produto ou urr: et-rv 1 c c· . < ~ 

Comentaremo~ a~ caracrer1st1ca: da publ1~1~ ~~ f 

quanrr, c.;. ~a=:us dul!J asper:to::;. ã formõ e a funcãc .. 
romo J~ observado, tanto a propaoanda come a 

publ1c1dade s~0 maneiras de persuadir, que formalment~ se 
ut1l1zam de mecan1smos s1m1lares . A mensagerr publ1c1tà~la busca 2 

~: unFllflca:;:C. o . ;:;(:valendo de U•rroulaf' ~ ~!ml> (l lO!::; hUZ(:a ~arn!:'f:r 
uma concentração cada vez ffialor das mensaoens (usand o sl 0oa~s ~ ; 
man1pula as lnformaçõe~ para real1zar seus esforços de s~n~es~ . 
tendo come caracteristlca bA~~ca a rap1de~ ~ & 1ns~an:an:edad ~; 

se vale da repet1cao de seus temas pr1nc:pa1s, orquestrandG es!; 
tema sob d1versas var1ações, d1versos asvecto~; s~ ut1l:~~ 
constantemente de argumentos novos. que prendam a ütenc.d.c. s>: 
v~le tambêrr de "personalldades-piloto", as qua1s 1nsp1rew 
adm1raç:âo no rúbl1co, que busca segui-las. Mas ac1ma de tudo, uma 
boa publ1c1dade (bem como uma boa propaganda) explorb ma~er:a1~ 

cor:sc1entes e 1 nconsc1entes presentes no pübl1co ou no~: se~ 1 ~~· 
soc1a1s espec1f1cos a que se dltJQé. 

(~ ) Cabe aqu1 uma nota cons1derat1va so~re a t~~mlnclccia 
ut: l1zada no l1v1-o dt- Leàuc. O t€·t-mo propaganda ~· ado:adc en t;u r. 
traduç~c bras1le1ra (á~ acordo com o rev1srr têcn1co, Cicer c 
S l lVf'lra) a par tll (h urr.c, d,:fll!lç·. ac.> cl. .• l;e!:;<•c ..... .,í n d 0 f; Anur,:;~.· · ;.·:r. 

dos Estados Un1dos que def1ne propaganda como um serv1cc d~ 
1 nf armação per suas 1 v c. pa g.a POJ' um anunc 1 ante, enquanto 
publ1c1dade seria o esforço de cornun1cação destinado & 
1nfluenc1ar deterThlnadas at1tudes, mas sem o patrocin1o ostens1 vo 
de alQuê~. Dg acordo core as def1n1cõe~ por nos adotaoas. ~ 
traduçd.o do lJvn• ut1l1:c o SlQPJfJcõdc ln\·~rsr.> }: :.1-õ c~ rerr::o ~ 

pu~!1c1dade e prop~ganda. Apesar de n§o te~ s1do possive! 0 
ac~sso ao or1g1nal , ê prec1s0 ressaitar çue o titulo effi francê~ ~ 
"l.c. ?ubll:ité-unE- force au serv1ce de l'enten:·.r1se", o que fã:: 
parecer ma1s 1nd1cada a traduc~o por publ1 c 1dad~. e n§o pr1 

propaganda . 
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CAPITULO I I - ASPECTOS ECONOMI COS DA PUBLI CIDADE 

P..<::. co!sa=: deixam de se! ~lmi)lesment.e cc:1sa!=" e: s-:­
t: à11~l 0 YJ1:.:Jn t-:· fiJt•r:t;CIÇlén!:;, p~)o l!~;o qut o::; hOii·f"Tl~: dc·lã::· f.)Zt'll . A •. 

esc oihE-~ urr. assunte• para aprofunda:· o cnnhécln1ento t: pre:::. ~ ... 
Õ·:sv· ~ rJ<~:.r a !JõtUl'fZü d; obJete) f'IT1 estude. cor:sL.!"lJlnc1c mf'r:tz .. }m'·r·· 
liTii.!ÇH::r::; quE:: clat-lflquern o s1gn1f1cado destE-. 

Para realizar urr estude deste t1pc. f 
___ ,., 
a"' --

n~ccss~r1o estabel~c~r-~~ uma ordem, reco~stru1r o obJet~ ~a 
man~lra que 0 percebemos e Jnsrr!-lo dentro do mundr que,, ç~rr~. 
úr:~c-c• ur:..lversc1 en. que fa!·à sentido . Dé mesma mane:rc.. se 
compreenderemo~ a d1n~m1ca de funcionamento dest~ un1versr. a 
p~~t~r de Imagens que o ~expl1quem~. Ass1~. trabalhamo~ todc c 
tempo com mod~los ~ 1magenE, que nad~ Sd0 alêm d~ formaf d· 
entender a real1dade circundante- atravé~ fie-. (rtoss.::. ; lõgl-a t- a c. 
(lJOssa ) ordem da~~ co1sa~;. 

Mas como dec1frar o comportam~nto de nosso obJe!~. 

a publl=ldade , a nivel geral? Ou seJa, como compreender sua 
"o-den", suas "]eJs~ de funcionamento? 

At1avé~ da analog1a co~ c rr1crocosm~ ó~ 
publ1c-1dade; suar' "Je1~" de func1onamer.to a rdvel HJ<JlVlÓU23 t:.t: 
e qllé' aes1n• ~~ep0ded1ze:-) ouaomenof a r.ive~ do:- emp!f'f; .. !' 
anal12adas :ndJVJdualmente. Po1s ê da conJugaç~o de aç~~! 
lndlvldUdlS qut- se :::onst.tul o rnov1menr0 do todc ~pena~ 
corepreendendo corno surge a necess1d~de econ0rr1c~ da puo.1~.daa~ ~ 
seu íunc1onamento a nivel rr•lcroecorJônt~c·: ? qu'" P~>derexro~ 

compreender seu efe1to agregadc e seu desempenho em geral 
sem que se posei:í ev1 t.:.~· , o 1-·o~J C:d ' ato observadcl ~ 

estat· ~ 1mpreçnada dos contato~ !ndivlduaJs coe d pub}lc.dad~. N§c· 
parece pos~~vel, nen, t;;c. pc.uc r :. :-l1. '"'Pf"!:. c:r::~ ~'::)nc)i·ar esta~ 

expel 1ênc1as; e o caminho a percorre! pard desvenda: a 
put~1c1dade ser.:. c mesmo: a partu do mlcJ·ccosmo com que se :.en. 
contato, cam1nhar pars o entcnd1mento de todc. 
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1- À perspect1va m1croeconõm1ca da publ 1c1dade 

À publ1c1dadt Sf' " p,Jtua " no e!3paço ex1stente entre 
a producãn e o consumo, constJtUlndo-sa em urna das formas de 
l1gacã0 entre estes do1s campos da econo~1ã. 

Anter1ormente ~ Revolução Industr1al, nos tempos d e 
cap l tallsmc comerc1al e da econore1a dos mercados loca1s. 
con:;um 1 dor et' e produtores encont.r avarr·-sf' pessoa 1 mert.,. e t 1 nhan 
d1ante de s1 poucos produtos para ocupar-lhes r t'rnP0 con 2 
e :; c o 1 h a . N a n1 e d i d a e rn q 1 J ec c ,~ esc e a s o c 1 e d a d f 1 n d u .s t 1 1 a ~ . 
prod!..!to!· se d1stanc1a cad2 vez ma1: de consum1àor f1na: . sz.. 
lnúmPra[· as fases 1nterrned1àrJas por que passa o produto. Alérr 
d1sso, 0 mercado dc1xa de ser um espaço fls1co onde sP encontrar 
prc,dutor ·.::: consum1do:· - a1nda quE' conce1 tualmentE- ~eu !"J gn1f1cad .... 
cont1nu~ a ~~r t~tt - e ae~1m perd~-se ~ contat v d1r~tG entr~ ( 
fabr1cQnte E- o comprador de produto f1na!. 

A c a,~ a c te r ! s t 1 c a p r à p r 1 a d:: 1 n c ú s t r 1 u q u t: s u r t; ~ ,, 

pa~t1r de entao f a produc~c ere grande escal~ de produto~ 

padron1:ados; ~ qua! dá-se o nome de produçâo em massa. 
produç~o n§o é d1rec1onada a 1nd1viduos especificas, 
um orupc de consum1dores. uma verdade1ra "massa". 

m::oc: -
~-· c 

Est.:. 
tod< 

Com o avanço à a i ndustr J a 11 Zd.çãc. c' vo 1 umt"- à~ 
produção se amplia e a ve}ocJdade dt cresc1~ent o se 1ntens1f1cb. 
A quan~1dade dE consurn1dorPs a at1ng1r ~ entâo muJtG ma1or 'f 

crescenteJ ~ a produç~o ~ 61str:~u:r ~ vas:Q. Também o: me1cs dt 
l ntegral consuffiJdores ~ produtor~s têem de se!· rua1s abranQentes. 
mal! poderosos e rêlp~àos. E prec!so que acompanhem o velo:: 
desenvolv1mento da soc1edaó€ àe consumo. 

A publlc~dade vaJ part1c1par na 1nterl1çaç~o ca~ 
duaB esferas do sJstema econbrrJco, qua1s seJa~. o seto~ prodLtJvc 
e o setor do consumo. Ela vaJ transformar a produç~o de massa en 
produtos dest1nados ao consumo de 1nd1viduos d1ferenc1ados. Pode­
se atê mesmo d1zer qu~ ela confere alma e 1DdlVJdual1dade a 
1mpessoal1dade da produçE!r,, õt:-avo?s de seu JOQC• Slm~6J1cc. 
1nser1nà0 õ mercaàor:e: ;:;roCI..l:.1à3 na soc1edade como t.ln. obJete 
SOClê:tl. 

MPsmo ~tualmente, d1ante d2 provavel tendênc1a da 
prodw:·ãc-, se d1ferenc1ar e se lndlVJdu~ll:-:&r cada ve::: m<;JE"., a1nda 
a~~1rn a. puDllclddd~ cont1nua a ter ~eu ":"~!l=JctÇ<- reee-rvaàç par& 
promover o contato entre produtor e consum1dor; 1sso porque uma 
d1ferenc1acâo do produto nada S19n1f1cará se o comprador n~o 
est1ver c1ente dP sua ex1stência e de sua ut1l1dade. 

Mas voltaremos a este ponte poster1ormente. 
o caso ~ que a publ1c1dade atua no mercado: 

r> 11 c.i ·: !": .:: d e t:· .:. t- ê11u 

un modelo de 
pu::_, ! 1 c 1 à a de . 

k-•r o (i uç ch 
mercado, 

f'" :·on!:.:l_!li•O. Pr .. 1esc, lt->!: Cé!Jtl · ar~fH(!~. el' 
Jà que este é c eS!:2C(> or1dt ag~ é.. 

A teor1a cléss1ca nos colocou do1s modelo~ de 
me:cado onde ocorrem as transaçõee e~tre ofe;tantes dt 
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PêJr& q~em se mov~ em m~Jr 
dJ re1 t':· 'J€ !..cr ce::· t e::a::: 

2 tecr:c:. clt:s.s;_, 

semp!-:. 
cone~:.·~ d: 

P€.':- Í C~ t:. \ Cl.: 1•!...:!- L.} 
1~:,= à: 1 ~· cõ~c~:- c 

~ c.• j ~ I:. C ~DjJC ~ ~C • 

or,_;=.:. 1 '..'~ ~jc. f) ;-~~ê 
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:nva:-làv-=.:::, c, Qt..3.l E:E:t.:. serr:í-:·.:::: bu;::::::a~!dr. (' n.~!r.or ;....:·;::;.: ;·c..: +r .J 

p a r t i'. . U:>.; 5 !:. c3 Í C' 1· m 2 C• E C C• n S U n l d t;H· ;u;: d e V f:: rr t !::: : t .::l !"! ~ \.' r. f:: ·:. ~ E E 1 d E. : =· E. 

detEnr.l~.dda:: cc•mc• pfq·fo::.~r c-..r.hr:cln.cr:t( :!c.· rr,:.:rc.:::àL 
u~ m2rcado funcionando e~ conc0rrén=l~ perfeita 

SE::! 12 ca:-:!c:.e:·::zaac r.1t:l.:.. e;ustér:::-lc. d•· ur:.-=' ;:.tln!ê2ât ce p~t.z'..!•:::.:-

c~: :- - . ·- '-. ~ .. "- -
1 :-.s: c:--.:::;:..::--,-.-: 
lnfju~nc~r: sob:·"'-

t.~. .... C'" 'V • , .. ~r, (' 
_.,.~L.-.._..~ Jr~cd1:::a 

e=:r~tu~~ d~ mercad~: 0 rr~ncp~l.G. Este se car~ct~rlzar1~ 
e}:1sten::1c. de apenas uma f1rma, CUJO pi·odutc,'servlçc 
rossuiEEe nennuma esp~clE d~ subst1tutc pr6x1rno. 

!!'C'~e~o=: 

Nes:e 
sãc a 

AE ún1cas ~o~rnas de concorrénc::.a dete::jve:s 
r:val1daà~ po:- preçcs c~ 2 r1~2!:dace ;o:­

t~~t( e~ u~ quanto e~ o~::c ~0~P~-sen:.lào, 

r.ã,. 

~ -; -- ..... 
lev3jo~ ~rr consJjera=5o os me:os ~u~ ~0~e~ l~~l~En=:ap ~ 3~~~~=-· 
F.!-:ê: i ~1ja =o~c.. ~r: dadcl ~ortht.c~dv e ~s:_t.'.l:"~. 

a '! .= :: ~- a ;: .:~ :: d u 
lmperfelç5es. 
d:.f1c:1lm8n't.E: 
as:::.rc. 

·-· 

r. =· -.. ·-' 
r~el1dad~ jc5 rnercad~s. ~L= ~~tl 

J, quan:~d.::àc de proêLl:.os ~ t..:lsiar;~<: 

=onEum!o~r tem conhe=lm2Ltc r~rf~Jtc do 
P!Odutcs conccrrente~ nor~almente n~~ 

ao~ ssus com~r~ao~~s. 
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Edwarc Chamberlln (12) e àe Joan Rob1nson {13), que tratan .:.:;; 
concor 1 ênc 1 él monopc l1 nta ou 1 mpet-f e 1 ta {r espect J vament e) . 

Com seu modelo , Chamberlin p r ocura determinar uma 
forma de mercado 1nte-rrrred1ár 1o entre a conc-orrênc1a perfe1 t_.:, E' 0 

monopólio. Ele parte do argumento de que ex1st em Jntimeras cau~a~ 
q u ~ r o r n a m à 5 m f' r c a à ü r : a ~; n ã o J d f· n ~ 1 c a s a o s c o rr. p r a d o r e ~. . E = : a = 
d1ferenças no produto s~'' expllcadas at~av{r de dJvp~so~ fatG~~~ 
como dlfeJente.s carac-t.E'Jl!:;tJcas f i sJcc:!; de produ-o, qua~= sl:ar: 
cores ou formas dJferentes, d1ferentes embalagens. JdentJflcaç5e~ 
dJversas através de nomes E' marcas. d1ferentes pl&n0~ a~ 
pagament0, maJores facilidades de créd1tc. local1zaçâc geoc~t~:c~ 
do oferta n te ma 1 s f a v o r ~v e } , etc . . . E s ~ .J d J f e.::- e n c 1 a c-; o ;;: ( :~,. :- ': ... - · 
fruto de uma caracteristjca concreta do produto, ~~ merawc~:~ 
1rnag1nêr1a. De qualquer rnane1ra, ao menos aos olhos dos 
consumidores as mercadorias s~o diferenciadas. 

A diferenciação do produto ê que poderá c2t1va1 um~ 
maior parcela da demanda para este garantindo uma cl1entel6 . urr~ 

porção àe consvmJdores regulares é f1~1s. Quartto mai=: ~er: 
suced1da for essa d1ferenciaçâo, menos elàst1ca se tornar! 5 

demanda íos consumidores estarão convenc-Jdo= de qJJ'-' rtâ;o é>:~~·l-::n 
outros produtos capazes d~ substituir este); o qu~ proporc10~2:~ 
ã f1rma uma relatJVêl c:ond1çâo de 1nflt!lr no n·erc.;do '-" ild rrt.:;;~·~t" l' 
de lucro. 

Neste modelo, portanto, a concorrênc1a n~0 s~ 
rea]Jza ma1s apenas por preços, mas prlnclpalmente através ~c 
d I f e r e n c j a ç ã 0 do pro d v t c : a n 1 v e ) de rr. u da n c a s na q t: c. 11 :Jade ou ;: - ,. 
me1c d~ politJcas definidas de promoç~o de vendas (especlalren:~ 
através d.:. publ1c1dêlde. realizada con1 o obJE:.~lVC· de modif1cc.: ZJ~· 
con~1ções de demanda). 

Entretanto. Chamberl1n a1ndc. 1maç1na um merca~c 
formado por u~ grande número de pequenos vendedores oferec~n~ . 
produtos aproximadamente subst1tuive1s. 

O modelo é chamado de concorrência monopolist1c~ 
porque hà concorrência, Jà que muitos vendedores participam ~o 

mercado (e nâo tem, Individualmente , capacidade para atender ~ 
procura total da 1ndústr1a). Mas ê monopolista porque qualque~ 
vendedor quE apliqué politicas dê d1ferenc1açã0, podt se 
aprox1mar de uma situaçâo de monopólio (a1nda que temporària). 

A teoria da concorrêc1a monopol1sta (ou 1mperfe1ta1 
JéJ sugere um ma1or realismo mas a1nda POS!'!Ul um enquadrante;'ltr; 
t1p1camentt neoclàss1co e se ut1liza de h~p0te5e5 bast~nt: 
s1mpl1f1cadoras da realidade. E 1mpossivel nâo levar em conta a~ 
crit1ca~ posteriormente fei t as a este modele, lnclusiv~ re!a 

{12) CHAMBER:JN, F.dwa:d. The t heory o f monopol1stic competit1on. 
Harward U.F. Cambrld9~. Mass. 
(13) ROBINSON, Joan. The economics of i mpe r f ect c ompe ti ti on. 2a. 
ed1çâo. Londres : Macm1llan . 1969 . 
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própr 1, Jca:-. C". f -. 
-·u~ Concorrêc1a 1mperfe1tc. 

reexam1nada. 
O ~q- 1 n c 1 I- c11 p r o b 1 em à d à t e o r 1 a r t" s i d f:' e rr· 'a''<. 

produto·· exercPt 1nf}t;én~1r, õ.pe:r:a: Jn~JqnjfJcnntf· sob!'.,, 
outros, apesar d~ e~1stênc1a de d1fer~nc1açau do produto. Des:~ 
forrn~ a r1val1dade entre o~ produtoreu cont1nua ~ s~r q~~?~ 
:ne;.:Ist.er:tf, o c1 rfcJ~ l~n,c hus-adc r-elo mc•dt-lo tr~l.'·~-1cr fi-:: .. 
p;eJud! .::ack. 

Asr:ln. j:•odt•-f;t- cr·""f'C"t-1: c lnddtoqu.:H;b( .,:), 
~ n!:"trum r n~(;; .:;nél11 t J cr rH:oc1 à::s1 cc ~,a: õ : 1·at a:· f.c, prob1 em:. c. 
1nterdependén':'1a entre o:: conco!·~·P.r:!"e::, ou StJa, p;,:n·u t!·at:.! 
fato rP:1l d~ que as aL.:ude!.; C·.:: cadc:: produto!· afetar: r:e\;s rl\'i"l;~ 
n.a 1 !:" pró::~ m~s. 

f. con r.,-J~ :r, (}5) que =~· ~·::ri:l~'(.lec-;_;r: c1!' L><-~:P; ci 
mor'lE.lo JnaJ!:" apro::1n1adc dêJ r~a)H1ade car.·;tu]J!.,;ta <lu ~;{~CI!i< 
teor1a do 01Jgop~11o. 

Con 0 desenvolvJmentc cap1ta!1sta a e:::onore12 v~~ 

pre~enc-1andc.> urr~~ conc:e!":tra;·éJ<.> cada ve:.: JT,aH>: do~: m ... ;Cu(l(~· ~'·· 

pequeno núme~c d~ emp~esas passa a crescer ma~~ de q~~ s~JE 
concorrentes, oh~endc pode~ sobre parce}as crescenTe:: do mercad~. 
Ma: 1 ~-:to nâc s1 qrn f1cê. que corr. ã diminu1çãr> de· nún:e: o ... J •• 

c:nn:-orrP.ntf•: taml,érr, dlrnJnua r' c:on:::o:-J.én,....Jc:. Ac c:ontl-~r1a. ~~ 

mu: t.o~· c.'"lso.:; e;L: 5( é>::! !-l-õ. 

modelo ~o 0]Jgop6llu, 
p0r un peq~eno nómc~o de vendedor~~. r1va:~ PntrP s;. 
controlam toda ou quase tod~ ~ oferta de um ~rodut0. 
àefJ.nitlVõ neçaç:ão do prHlciPJO de qut- o rn!:·:·cadc, st. 
1 númPr o.:. f' pequenos produton:·s. 

CC•IDPÕC 

? 

r• •­""=- ~ 

Nc mundo ol1gnpol1~ta ex1~ten ir1~ert~z~s, expe~t~ 
t1va~ !' 1nterdepcndênc1a e~ reJaç~o às açôes dos ven~~dores. 
açõe~ 1nd1vidua~s 

1nfluênc1a v1siveJ 
ollgopo]iBt.~ cas se 
m~JJtar e pol!t1ca. 

0u ~so 1 adc:.s à~ <;:Ua} c;ue: a~en! E- t.erãt .!'"er.-;." t 
SC>:bí"t- O~> d€-ID31S. 0 CO:Jte;·~tCI d::>c· éeCl~Üt': 
a~~:>eiT1~lhC! multo d0~~ mund0s dd~; ~:.t~·3t~·ç-<.f 

E neste un1vcrso de Jçõe!:.: lnd1v1dua1!" q.Jt- !:=".: 

Interligam ond~ seJ"âG de~envolv1das 1nOmera~ forro~~ de atra:~ 
malores p~rcelas o~ nernand~. 

A n1a1t~ liPPO!·t.arit~ forr:La de c2!1vc:::· d derr.~rJ·:-3d ·2 
;>ubUc1daàe, que f.t.;fl(;1C::ã cento urr.a n,ant::JJ-c: de 
produto, en1 busca de desenvolver e acelera:- a vendZJ- ~'::rüV~f d .. 
comunlcaç5o e do e::tirnuJo. Ans1n 
demanda df um d~term1nadr pro~uto, 

a pu b J } c ~ d r~ à (' v <J : E; r; 1 :· ~ • o t · : ~ 

~ fim dw mn~lflc~-1~: ta~~ 

quan'!:.1tatJvamentE (pvocuranà0 cmp~J!~-lêJ~, 
(~~f~I~nrJandc-a). 

(14~ F.OEINSON, Joan. "Concorrência imperfe1ta reexam1naàõ", 1n 
Contribuições á economia moderna. R10 de J1nc1•c: 7d~~: ,1079. 
(2:,) L1-.8INI, Paolc Sylos. Ol1oopõllo e procresso técnico. s:,.. 
r~L:t: rorense Un1ve:-~1tà:-~b, }97Ç. 
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Est..: .:.;.ão di.i publ1c1dade ?- 1r1fluenc1ada po:- alçur1r· 
f ê t o r T~ !'. , ~ â ~ v t: z e s p o :· e!:;!. e s 1 1 In ta da . ( 1 6. 

En1 Pl'lfllCHO luQar o~ ef~~t0: d2 puhhr~dcHh· d.-:.;.,or:­
d e t rl o d rJ nu t u r C' z a d o p r o c'h..1 t v . No c d tH' d o e p r o d u to ~-: q 11 ( p e r m 1 t d n 
clarc. d1ferennação dos concorrente~: . a puh1 ~c1dad~ i: bastunt( 
útil, apontandc a~ ~:ferenças o qualidadPs ~ c~aruclndo atenç~~ 
t.-'U!"'J este:. f-!,;1.. entre~ar1:c . tod~ ur..a sêrJ ~ ó~· pr<·"Jt!to:. qt..~ n5 ' 
.:.::cJn;an rnndJ:~c-uç-0!.•!; s1ç:n,f1ca ~ Jvas err. su2 procure.: com " 
u~ i J 1 zaçd<; Ur,.. J..·Ul} l c1 cJadE-". Estes siJc, aqueJ f.!! prodtlto~ .. en~ qué i. 

d~ferenclaç~o conta pouc-o; algun s exemp l os ser1am o açúcar, o 
sal. agulhas, cord5es d~ sapatos,etc ... 

E~ · seçundc lugar ~ 1m~ortante ~ naturez~ de mot:vt 
de compr: .. Motn•os fo:·:.ement~ emoc1onc:n:~ (come o c-rcLllH., c.. !:>.;~--
de status, a Le1E:Z<.i, i1 gulocJ1c:e e l!J!"1r1::.tos ou tro!·) !c;,:ju <.'1T .. n1.1!:.: 

r:ond1ções pan1 a publ~c1dade . 
. ,., aç:ão d'" pubJjr:~dade- ser· t; n~f1·:enc:Jada :.ambé:;. p~:r 

~Jpo d~ es~orço de propaçand&, pelo poder aqu1s1t:vo ~a ~emand~ 
p~léJ t::fJc1t-nc-1c dCJ~ ITIE:io~· c seu sen•1ç-c (r, tJpo à~ n.~dJõ, po: 
exerr:p]o) e certan1ent€: , pele:.: verba nelõ d1spemà : dc:.. 

Po!· outrc ãngu]o dé v~sâc. c1 put11C.ldud~. êH 

!:Jflu~nc.as so~re os p~6pr:o~ p~cdt:~o~ que anu~ci~. 
Ela favorece ã c-n açã0 df:. nov(;r.; Pl cd...:tu~·. ~~dC' qu~ 

elo crH· estef novo~. produtos , po1s ...;~ " rJO'.',.d i.ldes " t:n s~ s .... • 
resultado do~ pro grama~ de pesqu:sa da~ e~presa~. d~~ Jnovdç0~~ • 
da~ 1nvençõe~ técnicas. Tcdav1a, mesmo as at1v1dade~ d~ pesquisa 
da~~ empresa!-; sei .. :! a } 1rr:: tada se ndo houvess' e POS!.:1t:1 J Jàa~~ 
ofe:·ec)da pe)cl pub})Cldade de faZCl" das "novidadP:'" r·rodu!r: 
cnnrwcHlo~:. ac:eJt(Jf'! t:· df'?.eJadof~ por urn pt'tbllco ele vu~t(· 

?lén dl!::t< ela ~ urr1 !ato: fl!ndamer;:a: pa:·a c:l 

diferenc1aç~o dcs produtos. Como fo1 come~tado. a ~1ferenc1aç~o 
pode adv~1· de uma cara-t.e:· 1stJca o:·Jç:n~3 apresentad.:. ::•el~ 
p~oduto e/ou pn~ uma supe~iorJdad~ tlcn1ca. as qua:~ 2 pu~l~cldc­

de devera v~lor1za~ . Mas pode 1oualmente prov1r de ca: actP~istJCd2 
sut.Je:Jvas e p!:aco16QICéis atr:ibu!das elO produt<. 1 ~reff'?"fof'("".L:. c:­
consurnJ do!· por uma ds t e:-m1 ni:ida. m.:r:--c; de un: p: odutc .: •. í ~:.,!'-· llC' 
Véilo~ subJetJvo atr1buido ~s d1fe~ença~ ~e::~ ~arca. . 

. .. " um produto sup er1or Slgn:flcéi super1or a0~ 

ol~10!"i dos con;;urniJore::;. Nd0 SJqnlfJ.c-u nec-f:ss.,;-~am•.r:U: !,.~t:PE'i'"i•l: 1r 
termos de valo~ cb)etivo ou seaundo padr5es d~ l~borGtOrlo." (~7 

J'.ss1rr., a à1fe1 en(.l.i!ÇdO st, ter; \.'alo:· r:,., r::t.d!Uc~ {':TI -=;·!~ f·· 
pe~ceb:da ~e1o consurr:do~- A funçâo d~ p~bl1:16a62, por e~t~ 
asi.•(-:rt·J, ?· JL!r~tamen:f' t ornar a dJfercnc1açã.o per cer:.'t-1v.-· l . sen(1,. 
por Vf ~ zes r~r;p0n.s~v~1 p~_ lc; próprja cr1~.H;Zc dc!.~t.õ CJferc:J;cL 

(16) SegunJ0 BORDE~ . NeJ! n. Os efeitos econOm1cos d a propaganda. 
1n D1gestc I:conénnco. Ec. Come:clal L+-dd., Nc '"-J.:>:-:/, 0 ·16, AT"Io TI 

(!7} EARA~. Pa~: e S~EEZY. Paul. Capita l ismo Monopcl1sta . R:o dP 
JaneJro: ZatJur, l9f,f,, ;:. 
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h f ormu de cone o r r(. r: c:. a '::.:'!~ s.:. à~.!~ ló'Ctc. ;,( 

o 11çop6! 1 o. hc:lf;bJÕê. r..:. à 1 f e r enc1 uç~o co ;.·!· odutc. n~o P~·~· ... · 
rf·::d 1 Zn<~r1 senã0 graças ~ pubJ 1 c-1 dCide> (que eng:·undP.c~ a espPCJ f:­
c1dudç... do produtc.•, 1nformandr soh:e as dlfE-:·&•nç::J•- ... ~;:un-:'l( 
deseJe d-" c-omp!o). E ev1d<.nt• qur o rnudarlÇd do e1xv dt: 
c:oncnrr~ncl c; par~ o Pl oàuto tenr1e zs af.::tst.Jr a. con,··orrf'ncl" f c 1 L'. 
un 1 cu.n ent < ~ b.Js<: dos pr eçc~:. 
nZlc !'i( e:.-:- J T:QlJ" ab.:.:.J~ l:i.i'lTT:"ntc. 

l\ pu!"•}l;o1(~ac1=- nade.: IT•âl~ com:;:-ree;;d~- c, quE- urr::: 
n.er;;.Jgen ch ulforrr1<JÇ.~H. ç:...( unr- < J:'roduto: i'l(' :-on~:ur:1 dor, os çu.:; ~: 
sem p}a se· lçmoran.:H!• TIIL:tuawente. TodaVJ(;, f. Ulilf1 : orme df: }flfo:·­
n~t'.~-3<• dire('·rnr,<Jri. p:-··: ~;rr .• ~ ~nt(·r.;:ãc det1->:IT:lTJadcJ L c}cuà: ve11de:·. 

O pape~ re::]evante:: da pub3~c1dad:.- d .... ve-=~~ t:. s t::~ 
capu..:-1t~õdt.. ~1 .. ~ c'H•(,!/~A':Jt,g:.~- '...!rr·~ rn.~;n~t:!t' n.~1t< ç:..::n~í {~· 
c- o r: s u !TI 1 c1 o 1 e s • c.J r:· 1 cj d me n t t; _ 

No contex~n do mercado contemporaner a puh11c1da~~ 
I . urr. 1 ns:rum!·ntv ê:i ~e r v. ço da empresa que - aç. :1d<· sobr !! (·; 

próprios p;oduto~ é p~·ocu~andu modJfJc-ar a d"ITtc:J:-•dê. - ft..~lCJo:-tr. 

com(' urr. fr;t"';· ~Uf Ir.t.ens.Lc ... c.:-· t.roc~s e C;Jt~r;:.:: c dt:nu:;ndc: • 
pt-oduç:ãu. Apo 1 dÕci nc. conhec. 1 mE'nt< · cL:..~ s necP RS i d ade!'i · do::-
consumldore~ ela tra: t tona deseJo~ aos qua1n prop~=. e~ 
resposta, o p:·oduto qut convêm adequand o desta f0~ffi: ~ deman~c ~ 

produçãCl. 

2 - O enfoQue macroeconôm1co 

J.. pub J 1 c 1 da de . estab~ l ec~nd(, cor. ta to com os consu-
IY• • d (> r e ~ , (: u :u.:.. d f! .,. p ~- 1 n -: 1 1-> '=~ 1 ~: a t 1 v c1 a ~J t> f:· q de f' orr•1> ~. :..· .:• ::-o n• e r <: u~ -
!1zaç:~o dos produtos. Ess~ preocup&çâc com o~ con~u~;dores, oL 
~e Ja. com ;. .. den.anda do produto . ~ n pcnt c car acte:-! ~t 1 co de> n:undc 
em qt1e o M ... ket tng ~ empregcJdo (• co:. ···q Jt:!ltf:'n.(~fl7 ,.: • tarr.l>t!>rr. c:!"! 
publlcidade ~orno sua princJpa) forrn~ d~ atua;2n). 

!': t ~o :- :t n e c ü :1 ô rr . c c c- 1 ~ s ~ : c<. ~ a ! J. Li ~r. n 2 ~ p ~ r c- ~;)e :- a 
necess1dctde ele cr·jar~ e estimula!~~ dPrrtarJdr:, dirf':'jOTlêlrt·~Jc. ~~ ~'u:· 

er·tudos apenas pa!·a u pr-ocuçlio e 2!:'· :Co; mas c1t- !:>:-.pa::,c~!-1:: ... 
D~sd~ o~ tPmpos d~ formulaç~o d& »le1 de Say~ 

flJfunc~lu-~e a 1dé1a de quE> par-a tod a pJ·<•duç[!o gerada havf':-~ 
~~[·:np:-1" un,ç àf!m<"rld.·. c:o: e~t.·or~dent.c. l.t rêlvt. do a Jus+ :::rnent c 
iluT.on"H 1co ent.rt-- oferta E:: procura (v1a mecan, smu de preços) 2 
cc:O!JOmlé; sen:prc ~e equ·· l1~rt!. r·~~-:-.a m'1n..,. rê.. c !1L:rf; '

1 

õ*""s.:.:·J\'O)VJr.·.!::;l;tr (..> on0u .... cc (ã s~; 1-•1 ),l-J(.~ c1onadc i-•Or .m1a âCUITI .lação 
d~ capital cada v~= maJor) fe= c-oro qu~ toda! aE atDnç6~s ~~ 
vo]ta!-;sen pi..:r. n apE-rfe1-;nameítc c::, p:oduç.:.íü. DE>P'Ilf· quE- e!"':.a 
~" s t J v !:' c; R f- f ~ r 1 a ~ , 7. a n ;; n i.i C· h a v e r ; .=.. ma - s p : e o cu r: a ç 0 e s , t' 1 ;, 
fatalmPntP n~r1a c-onsu~ldd. 
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t.;;jc. '· c1;::-.~ <"(JfllfJr""e~:c~·:· ( mct:.,,. rJ ... c~~r .. - -;-:;( 
arrà;gadõ ne~:t.-. "1~~ ", r1;ir ~:t1 qudnJ· àc. r'Ucl fon11ulação n.à~ 
dw·ar.tf- o lnngc• r-·~:-i()do atrav'~; dr quê; !"r adotadê c0rn( ur 
pr JnCiPlO lfVJUer.-tnt!!Vé~. lezm-r·Jpt:~t~ Say ('r);•r-E>bRU l.. con1v:rl ' 1 •• 

"le1" n0 ln!cJo do século XIX; e~ na reall~Jd~ dJ época qut 
e!:itlto ci:.ilcadu!:: suas 1dê1as. Quase aU· o prntclplo do sêculc x:--: 
e!'itJve:·arr o~: emprcsã!'lOS ás voltas con· o dese:lvul\:Jn.•nto à~ m~ Hl ~ 
dP produ::21 ben~: e:· se~··,·1ço~ L~~.\o: Pfí g&·and:· esc-aJ<~. SCJ}Jc-1t.)do~ 

1-''-:lc. C:l E-s:-:::nt• r.H'pu}<Jc2c ur!:.anc... l\}6n. (!.:;; ~rf'c -u;.•c:·~âc> er: ater;d•·:· t. 
e11t!! crt asc-c~;ç~(., bv1d2 pe!~:. :ter:!: nti!J:c: sc!l!"tJcados qu~ tJ::~:il!l 

sJdCJ rer.-Prvado~. at? ent~c. a pourns noh~es ! burgue!'ies. 
~esmo a 1ncorporaça0 dos pr~nclpJos d~ "1~." ~~= 

p.:;:·r~: de tf'OJ"'ri) t.·conômJca nencl~ss1cc; e sue; adoç[:o pur um lonç;c 
;·er1oo(l p<>ÕE:'n. Sf·! ent..-ndldd!" r~<: Tnr-·~J·:":a E'n qtH.· •.de: pc .J. s• :· 
.JJ..•aJ·cntcment~.::. conf1rmada pelas exper1éc1a.s 1nd1v1dud~!~ nc dl.~ c 

d 1 G! económ1 Cú. Não pode-se tão pouco J gnor a 1 a "J •· J de Say" c 0mr· 

u nt J c 1 a~- a r E' p r (~senta ç: do do;, 1 n te r P s !'5 e s c a p 1 ta 1 l s t. d s . 
N<l entanto, as c<>locaçc·e!:: do "1-:· i •· Cdt:-P pc.,r t~·:·:. 

tod~ VD~ qu~ ~ produç~c come;~ a se e~pandlr e chega a~ po!:tc ~· 

~e 1guala~ ou até mesrn0 superar a procura potenclal. ! pa:·d 
r e s o 1 v e ~- e s :. f t. 1 p n d ~ " IJT: p a s se •· q u e c orne ç a m c. s u :- ç 1 : , c o m <" a ; rr. ~ :· 
de comp~tJ Çd(l, as tecn1 c-a~ de ven::la n·.::.1 s aç;re:;sl v:;~- e ;., 
pulJ:]cldadt-. 

r. loçn co que para o!:: teót J cos qu~. adot an. a "2 e. ue 
Say" como princip1o bas1co, c. publ1c1dad~ s~ apresenta co~c 

provocadora àf distorções nc. tconom-:c:;. Po: estf- ár:gulo. ê.J 

pul>llcidade ê entend1da com0 um desper~lcio m~c1ço de recurso~. 
um Onur- desnecessàrlo na renda do consumJdo:· (n~ me~lda em çu~ o~ 
gastos com u publ1c1dade são 1 ncorporadcs aos pn::ç:os) . a 1 én. d• 
~;et ; esponsàvel pela anulação du (su;>os7'.a) l Jb~ràadP df" esc-o~:~.:. 

entre alternatJvas 1dên:1cas. 
Mas c lrreallsmo da nle: de Say" comP;a a SD: 

perceb1do. Desd~ os escr~to~ de MarY ~urgP a 1d~-a d• qu~ n~n. 
sempre a procura corresponde à oferta. A partir da! sãc 
desenvo J VJ das teor 1 as sobrt:· o chamado prob 1 ema da "r e a J n:i:içãc• d;, 
produçâon, ou seJa, o problernd do fdl~a de merc~dos para consu~:: 
o que ê prod~zldo. No presente trabalho nos ateremos bY 
propos1ç:õe~ te6r1cas de Mlcha) Fa:ec:k:i (12,, _1u.:tamente porq ur-­
este au~or analisa a din~m1ca econ6~ica cap1tal:sata par l.!IT­

Otlca ~u~ cons1dera a demanda o verdade:ro fator 1IffiJtan~P de 
processo de acumulação de cap1t~l. 

Para l<aleck:J, portant<:, C' t-·robh·n:.j r~n7-rcl (j, 

s l :; t e rr ,, c a t:IJ t. a J 1 s t é.: E c n c: o :H :- rn me !' c a :1 o p ,=: r a : ~ u : :;? r o d : 1 t o ;. . 
quando toda su~:~ capacidade produt~va est1·ver send(• ut1l1zada; c1.J 

se J."•, -::ncon~.r-a:· uma demanda que e f et; v antE r.t~ consuma t o<.lc J 

producão. 

(1°' I~A:.F~""J:-. !"" chc;1. Teoria da dinâm1ca e.::onbmica: ensaio sobre 
as mudanças cicl1cas e a lonQo prazo da economla capital1sta. :~ 
e6. Sac Paulo: Nova Cultural, 1985 
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Estf- au+-or encontra i..l resp0stco para essa "fált, :.;._ 
m~r C:d•1c " Tlf-l!; despesa~. dos c-ap1 t.al 1st ur:, des);Jt>r->as e!:t a:; qu<=> f 1 -:,H· 

aquém do necess~r1o para que sh obt~nt1a pleno aproveltBmentc d~ 
CGpac da::le pr odut 1 v c.: • ns+- a l a("L. 

Te n t a r - ~e - :. e >: p } 1 c 1 t êl r me l h o r e !5 t e p o n t o s e çpn n d c: -
~H- o 1·ric1 oc-inJ o dú autor. 

Toma-se. c lucro come a expressão fundamental <k 
~:oc(·;.~·( c~!-' ac-urrt11il~.:Íc• dr c.-.p1tü:, ~ao mesmc. temp cor. .. 
"r!tC•~Jvac!o:· " de!'te p;·n\u!;!:L I:<:JJE:c}:~ er:tabe)~"\E: urr.a equaç-d< do~· 
)uc; o~ rtc. qua~ mo~tr •. .:.f·U~. <1t tc:--n.JrtrJnTt:. tJ' )t, )ddC• da dPmanna; !· 

par;, mE:lhor compreenc!f:-Jos eJe fiE· val~ df' UT!Ici equaçãc. 
:.!ntpl .flcad,~: 

P cl·. .J.. r 
+--

r - ~ u·.::- o:. 
C} - consumo cJos cap1 ta: J ~;ta~ 

I 1nvest1mento 

Esta não E: apencl~ urna 1Ql!aldadc, rr.as ..1ma equc;;ç.;c Ct· 
d0t~rrelnaç~c effi que os luc-Jos são d~t,rminado~ pelo JnVPStlmentc 
c~ P!!l(· con~umo dos cap1tal1stae. SegundC> KaJedi: ... " os capJU;­
llst~s podere dec1d1· consum1r ~ 1nvest1~ mal~ nurr dddn period. 
c.;-:..rr nc p:-f:(':~dente, mas nãc poderr dec1d:: ganhar rna;E:. Po::-tan!c 
s~o fit:.:::s à:::c! sões quant::: a :;. nves-':":; meilt c. e con~~:;mo qut- de :e! r..1 Tln7 

o~ !ucro.E.: e r1(jo v1ce-versa." (19) 
Quanto rua1ores a~ vendas, maJor se:·ã o lucre; e a!: 

verJdc:;;:. fie e) evarn Justa!Tler.tc· corr o investimento e o con:.umc dof' 
caplta!ls:as (não s6, mas prl~ClPalme~tc,. 

A;•ro}:l m<lnào ma 1 s a teu r: é dé. r ;;;e; 11 dude, 1·:2! e c! ; 
1ntrodu:: err: sua equação o orçamento de govf'rTH., c ref:~~ r.a~L .. ,. 
e:-:;..lortaçõe::s <: o suposto de quP os trabalhadores não gastaiT. tud C' c 
que ganham. Isso dã luga~ a equação: 

X saldo dP ex~crtações 
p Ck ~ ~ + ~ + G - Sw c = d~- f: c 1 :- c r. gcver r. c• 

Sw : poupanç~ do~ trabalhadore~ 

0f; lucros s~1·ac.· res.;~:ac o é'..:- :.oào!:-; est.~!· fe:to:e~; 
ma5 su~ real d~~ermlnução cont1nua a ser dadcl pelo 1nvest1rne~to e 
p+;:)o consunto doE:. cai=ntolls~af, Jà quf- ~ po·Jpc,r,~o·d : .. !or. tr<:Jbalhado­
re:-.;, segundo I~a1ecr.l, mesnt t; que chpaue a "ddf'1nu1r" os lucros 
depenc1cr t. semp!~e de umé rene:~ d3dd.: \' sal!..: ~c. E~ta PO'..l~êl!lÇ<: 
;.>nd~·, f•úrt,Jnt(;, "<:n-~·e fP.n.; '' O!:'. 1u\:!o::;, 1:1ç.r· rú·H d~t~'rmlnt-jo;. 

E-:e:: 1 v.::roent!:. 
~ verdade1~2 ~u~ca atual n~0 ( por uma maneJra d~ 

lmpulsJonar é! prot~uçãú, mê:~: 8lrr· por urr.êl forrr,.1 dE> mante r e :-rl<~r 
novoP mercados, vendendo c que s~ pode produ:1r. Assim ocorre um~ 
t r a:: s [ e r é r1 c 1 ;::: de: c e n t r c de g r A v 1 cJ a de e c o n ô n1 1 c o , que p a s s a c a 
J:.·:-"C~U:·Jc p~:·;; 2f; Vf"tiC::l~: '- O C0:1SU;!t(> . 

(1<)) 1\,\LECI~::, Mlcha]. Op . c1 t . , P - 36. 
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Segt..:Irtd( ~st~ ra·-:!oclrJl< , a qur~::;tiJo CPr1traJ rt0J~ ! . 

quf.:' O!:-; C"O!Jr->Um l dc•re~: f • O governo Qc1!"tf'm Ulc"JlS à cada cHiO , r IJ~; , 
J~:!::n f<)?-~:€' nt:c~~r;êJrJc, PStlmular c deSPJO pe 1 <' consumo , crlandc-
~e Jnclu~JVC nova~ n°C0S~!dDde~ Isso , e~ F 1 ntes~. quer ~:z~r 
cr-1 ar estt at?çna~ qu'. mo,~~ f 1 qucn. os padr 0e!.i de con~;umc,. 1-. ma 1;, 
po<h:ro;.d dr·~Li!'-' estL;tl-gJc.~~; ? a pvbllc1dadf' com"'rcla}. 

A publ1c1dade é 1mplant ada a njvel rnJcroeconbmlcc, 
func-1 onando Pi.lra cud.. err·presa corno vmr; fonr.. de oarc:.nt:: 
demurca p.1r.::: set; pr·. ~,,t, Jn<1lVJ~u..,~. F.ntJ·etant(, ~on.<dio:- c':' 
efe1tos qer ados sobrE cada consumJdoi , e oR rpru)tados ot~1do! 

p o ; c a o a f 1 r m " . a pu b ) . c:J d a à c se 1· t1 rc: s p o n !~ êJ v~ , p ~ lc: o t' r a ç ã o <1 . • 
~feitos dgregados. 

Neste ponto torr.arernoR a]gurr.as prc>,-'OSJçüe:, qu~ p;-"·~' 
Pi=lll] ~Vf'f :-:~' fa:::er. (?0·. No!" d~1"rjrem .. s .::t.Je!"J2:. :lC· t.;.!= 

rcs~~1to a ~ubl1c1daat ~ seus ~fe1tos. 
\ . 

Para este autore~ a puL!IcJdad{ se const1tu1 e~ u~~ 
da s f o r m c; s de g c: s t z r < • " excede n t t e c o n () rn J c o " ; q u ,_, I 

PIHtClP;druentf" u7 . 1JZa(1o e1!1 lllV!::f':tln,er.tof· {- en. consun' c.:.~J7.· 
}Jf.té~. Eles detec·tan. ass1n. JTIIPiJctos dlrétos da publlcJdac1..,. S(lbrt 
õ r:· I açãc. Cf-. I'endc.: (nê.: m~.~ 1 d .... em que d!' errpre~ •• !" t• ar dQPr1::1 d! 
pub) 1 Cl tàr 1 i'AS ge1·arr: empregos) . Entr etarjtc, e!it.t ~ nâo Sd( .· (.'~ 

t':n i c o:. e f c i tos da pu b ~ . c 1 da de . E s 7: u a f e : 2. • nt e~; f:' q ~, 
'!nd:Je~arnente, o consumo f- os Jnv~Dtlmer;tos; a-:t.e!·ando ô d1:·r.·r­
nit>1l1dade e a natureza d~ste t.l + lntot'· e J~;oc:flc-..:d í; dnn:_.c., (i ... 
rendd entre poupança e consumo (de modo ql!e. a funç;:c dorr.; :1an~t d_ 
publl~ldad{ hc]e p. guf'rrc-õ• 1ncesr;antemerltE- ror•!''- a pour-ançcJ e;r 
favor do consumo) . Para os &utc1re~ a pub~]cldudE- chegd ,-. cr:ar urr 
ac:resc~rr:<~ J1qtnt1o t. r#'·.,;da e ao .:-west::.rne:1to. 

Retor~ando às equações de Kaleck1, podemos a~1r~2! 
qut- ;:; pul]lr-H3ud'"' vu~ a~- sct:·t- c: cor.~umo (ma~: e~pec·-..}n:t!'7 .. 
sob~-p o co:1surnc caJ:.:1 ta~ j sta, Jêl quf> a publ 1 cidade cor:centrõ s ..... 
açâo nos bens rneno~ es~~n~.a:~:. Sendo qu~ ~gJY sobre c c:n:1s~mt· 
sJQnlflca açir sobrr o~ lucro~. Urr: relat2vc: aumento de consurn~ 
c~~1ta!1st~ leva a urr :~la• ~t cresc1mertc dos JucroE, qu~ por 
sua v e z 1 n f J u e n c 1 a 1- ã r p os } t 1 v ame n t e o~; 1 n v e s t 1 rn e n to~. nos per 1 odor:­
futuros. 

Pre~endendo nãc 1ncorre~ em u md 
excess1va, fris2ITIJ~ que o~ ~fe1tos d2 publ1cjdace 
de uro detf'rmlnado produto s§o ma1s fàce1s de 

sJmr-l1f1cacã0 
sobre o consum,. 

se 1dent1fJcar. 
Qvart0 aos efe1to~ sohre o c-on:t:mc. .~' gr f' Odà ~~ . estes são exerc1do~ 
df:> maneira lndn-f'tb. e (:~f: c J J m..:•rJt.f s à c, p a :: ~; ! v e 1 ~:. d f> 

qdcl! •.f c-açJ<.'. 

(~0) BARÃK, Paul ~ SWEE ZY , Paul. Op. cJt. 
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CAP~TULO I II - OS MEIOS DE ACAO DA PUBLICIDADE 

1- A c omuni cação 

A comun J cação ~ un; processo fundamenta 1 par u c; 

const1tUJÇdO das sociedades. 
Para quE- a comun,~ação e~:l='ta ..::- qu!'-- a l qurr t l PC• dt 

i:J'f" c• rrr;aç:ãc, SE'Jfl tranZJTIJtjda ~ neces~àr1 o que un em ~so1 dl!"lJ~ 
uma m~nsaqen a um receptor, de forro~ que este 2 capte c complet P 
ass1m a lJgaçao social que c~racter1za a cornun1caçào . 

A nossa socJedarle 1ndu~+r1al ca~.:al 1 ~ta confere 
c~~~c~Pr!stlcas espec1aSE à comunjcaçgo. nestb, o em1sso1 atJnç! 
dt forma sirnultanea um grande n~mer0 de recep t ores, qu~ costuman 
s~t denor:;In.:tdos "a rnassã " dev1dc a sua heterogencldc.de, ao st-u 
anor: :unat.o, a estarem geograficamente d1spersot; e corno 
conf:equéncl a ] ôg1 cc., esta~en1 deb1lmente orçan: z.aõos orno grup::;. J.. 
comun 1 cação que a ss 1 n1 se processa ê essencJ a 1 mente ur.1l a ter a 1 ; SE:' 

d~ de forma rêpida e pode ser ainda def1n1da corrt transltlr~d ~ 
públ1ca . o que é chamado de comunicação pt.b:lcltárla, p o r sue. 
vez, nao passa de uma forma pecul1ar da comun1caçãc, de massas. 
com car~ter pr1mord1almente comercial. 

h publ1c1dade, na qualJdade de comun1caçào que 
busca Informar sobre un produto - roas também persuad1r qua~t~ ~ 
s~a compra - s( terb valor na med1da en qu~ 1nc 1d1r soLr~ seu~ 

dest1nat~rios: os consumidores. Neste ca~itulo, abordaremos o~ 
rne1os qut poss1b1l:tan ã publ1c1dadE este contato core c 
CO!'ISUfill dor . 

O elemento roate1·1al que d1vulça a rr1ensdgerr. , ou 
seJa, os ve!culos ut1l1zados pela publ1c1dade sào os me1os de 
comuntcaçãc; que numa llnQuagero ma1s caracterist1ca da 
put!1c1dade sãc comumente chamados Mid1as (Ol .Ql~ado d~ rrned1u~" 
"" rr: e i o ) • s ::i o e e t e s me 1 () ~; q u e lJ t:~ r .m i t e rn a t i n g J 1 c pu b 1 1 c (• d é f u r m d 

1TiàS~" 1Vê:t. 

Ser1a mu!Lo d1fic1l trat~rmos da publ1c1dad~. 
fen6rnerrc' caracter 1 st1 co da soc1 edade da:: cornu·n ·açõ~s d~, m<..ssa, 
sem nos pos1c1onarmos perante o fen6menc do~ me os dP comun.ca­
çâo, os qua1s proporcionare a d1fus&o maciça de 1nforroaç~o. 

1\ soc:1 !:'dadE d~, consumo ._,en .. •end<- obser vadw 
teo:· 1carnentt po; vên-u"' ::- wutores, atravé~ d~ dua s ve;te;"!te3 
pr1nC1pa1s, bastante radica1s. Por urr lado ~ v1sta corno uma 
so ~ l~d a dP o~de as nP~esc1dades humana~ enco~trarr satlsfdçâo, 
;:>e:·n~lt.lndcl UI!<é: melt10ra do n1vel de v1dé.; e pc1r c,utrc lado, com(• 
uma sociedade desapegada das culturas local~. de forroa que o~ 
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l E..·:~ 
sec:..!rJc .. t:•\.JSl çã c , ar- oc<1l ir.t.1cam~nt"- d" fe n::1 di: peJo~ tt:-:,!·lco~ -~ - ·-
renorr.<J~L- Esr::olc:: d'= F1·ani:fu· ·, de:~ct~ a:nd.:. nc:. socl•-dado::-
r.:c:=~c:- t1IT·. ~~··n'j"'n=:,-, te: ~:v.l::~Ên·=~i! àe :.:rr co:~ ·-rolr, centra; 
comun~caçõ~~s QU!" a.:-ab .. , pcJJ fur., 
COndutaE S dCClE5CE lndlVldUalE.~ 

QLa~tG ~~ c~it.ca~ !~::a~ ~ p~t::=:dads. 
~:: rr'-r:J~:~cwnur \..,Sl 't../tlrr .. ·::n!.:: r,r•::- ~~!liT~,.~ d~:. un:;~r 'E:'IT. ~US:i~ d·~ ur.,_ 
PC' s J c ã ú rrh:: n r 1:.: e:·':.:! .. t· rn t.J·~ :. T r u d 1 c : c~ r:.:.. l !': 1 (- ~ : '.. :. u r.. õ ·:l ::. c a I!t c u:; E:· f E- : :-

fJ~·:;'-~1\'C· ~obr~ a \ 9 :d.: ::cc:::..~. _; ;·u! ~~-=~àad~· Ô[.1::é à~ 5e~· cr!CJJrac ~ 
corr·cj ur.,~ fo: C..; tf'l .. J~j"J~:J, dr;1~c.e;!JiJ s~bJ~! nt~~-t.r4~ rr~2~Jl;""'..:l:J'\'t:~s . 

[lc::; Jà{:d dE" un.w E:\.•:1<·dadG ti~ c-cn:-::lmr• lrr!:J~=:!~::-dC: .• , 
- . - r d E.. Li rr. S -::. ~- h U rr~ iJ. :-~ ·: '\'e. !1 L 1 à :. p e ! D Z r.i f:. ! O~ ::: €. ': C~ I:".~:-: : = .: : à C c.; ~ •':; '- :.. • 

ur.;:_ ~;: ... .. ~ :~:;.:--~~=-.~· :;Q.)\;a_~--:(-:: ~: c ... _c:: ""~ ··: fJ·:·!· it'2".~ c-:. ,:r_ 
crit:cCJ lrrp].::~càve:d aos d .. tos melos, passamos a enter.ãe!· ~=.:=.é f'n:· 

humanu, esses rne:os ~ ~3ses crit1cos come subme~sos todos ns ~~~ 
i)Ode!-ic~:::· ::;.am~!· c '" sc,pd cor.·u;·J.:at~\'Cr .... {2}) 

: possjve:, ass1~. se cr.rends~ u~ ~c:cnter:m~~~= 
pe~sua=~vo com~ a p~b!1c1dad~. atrav~s da :d~l~ de 1r.terc~~t:: • 
~nteraç2L. 

Err 
n 1 e 2 c. =-· : :-: í o ;-ma :. 1 v n s P a pu b ~ : c ; d a d s , a c 
~:~~óst~la~ d~ co~portarn~nto", nâo :éc c• podo:-:· 
l~:ro~u=~r op:r.16es ~ cantutas, s2m 
(mesmo que embr1onA~1a~ e 1nconsc1~nteE 

~u~ ectas ~~ nâc 
r, 2 s '~ c 1 e da c :.. . 

putl1c1dade só " em~:ac.", q~ando devclvL á con~~1dace 

mer.ioF dai ret:radcE; mesmc que ret~adu:1dos. 
Effi seoundc luoar, d "man:pul ~;~c r de~ 

comu~l=aç~o n§o pode d~term2na: a~ r~acõ2~ 1~~1v:~ua:s: 
v~ 1· 1 a b 1 11 .j a õ e 

("''!l" -..--
:-o::.-

En!: 1 r:., 

CC:1?taJ.:E 
pai se= d :, 

da~ comunJ~2ç6es 

t e r c e u· 0 rn u n d C' , 
de n,.=:. s s a . ·· ( :::: ::: 1 

onde cc:1v1ve~ lado 
Esp~~J~ lme~~~ ~~ 

a la~ o d:vP~Ec~ 

me:os soc:1a:~ e PElcolóç:cC's. ~:!~re:1tcs ~!ve1~ ~! pocc~ 
aq~:s1t1vc e~~ ~nstruçac; o que faz cc~ q~e ~~:stan, ta~bém lad~ 
2 lado, d1ferentes c6d1oos de IntErpretaç~r das mensa~e~s 

1 ~. f :n- rn a :. : v cH- tn.! pu t. l 1 c 1 t à :- : a s . 
"Para UTh ba~càr1o d~ ~:iãc a p~~!1c1da~c to~ev1~:v~ 

de uma çelade1~a rep1esenta o estirn~:o t =orn~ra, ma~ para ~" 

care;-c.nês de~o=upadc d.:: .:al2b:·,e: _ i:•c:::::ê ~.:.:éi~~·r: ~~':".::1f1c=. .. 
. dent!nc_ü Cr un Ui11",=-;;:.-.sc à~ ~e~i-cs:c : ~u~ ;-1i.-t·:' 1!-_t;:- r..•el-tE.:-;c~-= <:t~..:-

à e v L:!- t.. c a m:: L: u:: t a r . '' ( 2 :? ! 

(:: 1 I B ,:.•_::!.' 
Occ: ckr:t•_, 
Gass?:.. r . ~l9. 

fascine: a CJU lén. Ir. 

(22~ ECO, Vmbertc. Viaoem na 1rreal1dade cot1d1ana . ba.ed. ~10 de 
~1.:Jr!elrc: NC'Vc. ~ rcrte 1::-u, l9F<, p. L"':. 
{2J: Idem, 1b1dem. ;.}~2.-
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PodP-St' qUPS"clona~ quf' a un~form~zaç§(, ::- <­

de~personal1zaca0 do~ 1nd1vlduos seJa um efe1to Jntenc1ona l 
provocadc pelo~ fabricantes, ur11camente prPocupad0F em vend~: 
~eu~ produto~ contra os dt seus roncorrentP~. Se o efe1to tx1ste. 
ê um resultado agregado do melo amb1entt' de concorrência d~ 
econorn1a cap1tal1sta. 

NCio parece d!:: Jnteresse condenar ou exaJtar c: 

evoluç~o estabelecida pelo proce~so cap1tal1st~. M~s é lmpoJ-tantL 
detecta~ qu~ a publJcidade, v1sandc al~era~ o compo1 tarnentc da 
demanda P os padrões de consumo, pouco a pouro ~xe 1 · c·· lnfluênclc 
tmas n~o ~Iran1a) sohre os valnre~ soc1a1s-

Os veicules 

S~[ vàr1as ae class~ficações adotadas para ~ef1n~r 
os v e 1 ct.: 1 os, mas toma ::--em os por base a que e proposta por A!·n,andc. 
Sant'an~a (24}, por no~ parecer bastante abrangente. 

"E1s a classlfJcaçio: 
a)Velculos VIsuais(para s~ren l1dos ou v1s!os! 

Imprensa: jornaJs, rev,st~s ~ per1ód: : on PspecialJza~o~ . 
Ar l1vre: cartazes, paJnli~ e luminosos. 
Publicidade d1reta: prospectos, folh~t u u, cartas. cat~­

logos e congêneres. 
ExJbJçõcs: d!splays, v1tr1nes e exposicões. 

b)Veiculos audltivos \Para serem ouv1dosj 
Rãc1o e autc- falantes . 

~>veicules audlOVlSuais (para seren ouvidos e v1stos) 
Telev1são e cinema. 

d)Veiculos funcionais (para desempenhar uma dada funç~o) 
Amos~ras, br1ndes, concursos." 

Todos os meios apresentarr tanto caracter~st1cas 
vantaJosas remo l1m1~ações para a veic~lacão de mensagens 
pul · ~Jr:~ãrla~. Pode-se d1zer que o melhor vei~ulc para umb dada 
cunt-ç·anhr• f.er' aqtJP]e qu~ atJngu· o ma1or nümt=oro dt::· cotJ~;Ufl"íJ<lc•:rr­

Vlsados, com o ma1or 1mpacto, ma1~ rapidamentt' e ao meno~ cu~tc 

s.endo ass1m, i.J escolha de umu ndd1a para ã pub ~ ic1dade devertJ S " 

embasar não sô na natureza do produto e na nüturezi:! do publ1cc· c:. 
que se dest1na este produto, mas tambén., e 'gualniE>nte, na 
natureza da mensagem a ser veJculadd, no ambito d~seJado para a 
cc.m;..anhc (.:H. 1ocdl OL nac1on.;l). nê... ve~· bé.t dlSP0nivtA1 e nc· ~lPO de 
à1st!lDU1ÇâC:. 

(24) SANT'ANNA, Armandc. Propaoanda: teoria, técn1ca e prãt1ca. 
4a.ed. São Paulo: Ploneir~. l9PO, ~- 198. 
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N 6 s. nos de t '= r e nt os e s? e c 1 f 1 c a rr•~? n t ,... nos me 1 o~ d ' 
c-omun1ca-.ão que at1noem rnass1camentf o puLl1co; e qu~ sã.: 
comurnent ... subd1vid1dos em: 

a) Mi d 1 as lin?ressas: ]orna l, rev1 sta e outdoor. 
b) Mid1as eletrôn1cas: r~dlo, tPlevisão e c1nemõ 

além das "mld1as alternativas", as qua1s nos refer1remo~ ma1s 
ddl Cl!ltf- . 

Mid1a impressa x Mid1a eletrônica 

P.. h1stór1c ten1 nos mostrado que nov .. >s pr ocessoE 
comun1cat1vos produzem novas forma~ e conteúdos de l1nçua ge~. 
gerando simultaneamente novas ertruturas de pcnsamen~c. 
diferentes modos de ver f- pensar o mundo, tendendo a prc•voc.:: 
ass1m, modif1caç6es na próprlci 1nteracâc soc1a 
Qualquer novd tecnoloa12 - pr1nc1palment~ rela~1va 1 comun! c~çâ~ 
- tende a cr1ar seu respectJvo melo ambiente humano P soCJ2~ . 

Com o telefone, c radlO e a televlS~G. podu-~c 

d1zer que pení:'tr~mos numa era pó~· llte:-2:-~a. onLe c. 4 :fõbe:izaçâ' 
de 1>: a de ser urna cone 1 ç-ão necessá r 1 a pa1 a a obt enç<'i o à!'-
Jnforrnações dE todo o t1po. E a rnid1a eletr6n1ca qu~ surçe, á 
mane ra de um segundo Deus (25), on1Sc1entt: t- or.~v: EE:entE. 
el1rn1nando a d1stAnc1a e o te~po como componentes da comun1caç~o. 

o a par-~ c 1 me n t d a rr; i d 1 c. e 1 e t r õ r. 1 c a n ã c, s 1 ç r1 ~ f ~ c:.; 
que a comun1caçâo 1rnpressa deva desaparecer As ClVlllzaçôes 
procedem mais por ad1ç-a0 do qu~ ?Or sub~t1tu1~a ~ : a~s1n com o~ 
ca:-!'"o~ e avJ ões não puseram OE trens no mus€..;, o rl.lc 1 c• e 2 

t.e)evJsão nãc SUP!"lnnran. Of" JornaJs. r necessa:-jo ap.,.naf· urr 
reajustamento das funções de cada rre1o dt- ~orrun1caç~c 

~id~w 1mpressa e midJa eletrôn1ca atlngec c 
públ1co de mane1ras dJst1ntas. F'ara se obte!· umd 1nformação 
1rrrpressa ? condi çã<> neces:An lo a capac.~.dc;.d~ de : er. ( c;ue f a:-: c-e :r 
que este tipo de mid1a tenha uw carate~ perceb1dc. Um anúnc1n 
publ1c1tàr1o Impresso preCJsa atra1r a atenção do le1tor, case 
contr~r1o este pode V!!cl~ a ~~g.nQ se~ tf-l~ l.do. ~~ a~tav?~ d~ 
m!d1a eletr6r.1ca & a mQnsag~m qur va: ac espect~dor ou ouv1nt~: a 
r a p 1 dez c m c.: 1 o t e c. 1 n t e~~ .:.r;:;;'' m .:J 1 ~ 1 me d 1 a da . "N ã c p r e c 1 s amos 
apt- end~r il v€'r. ouv1:-, :oci:!~·, che11·ar c 1! sent l.r o paladar, mas 
;:- r :' c 1;;am-:.1 . ap1 endt>r ;:, 1Pr, e a~ pessoa!:' desr•nvolven: d1ver.s0f 
graus de hab1!1dade Dd leitura. Freqüentementt ouv1mos a:guên 
d:zer: "leio devaga~~. rncs nunca ouv1mo~ un -:- on,entà: 10 d< t.pt· 
" e s c: u :. o d e v a ç; a 1· " • " ( 2 6 ) 

( 25) SCHW!\RT2, Ton)'. Mid 1 a: o segundo deus. Tr ud. por Ana Mu : J a 
Rocha. S(jo Pa J l C>: Summus, 1 <?85. 
(26) Idem, ibidem. p. 30. 
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Po: 1 ssc '- qu' 2-'- poje cc::- c:: c:! t-!' 1 ::cJ:- :.. 1 n: o: rr._ ~ ;, 
chfund1dê. pele: mid1c. e:E::t:0r:JCú ·=ürr.: rtc<:blà"- J6 qut_ qt~.:.:::· 
todos compreendem as 1magenf' t- c. l1n9uagen: ft1lad.:~. Na TV t- r1~ 
I fldl(• r,J( podemos "puJ.n·" úS COITIO.:"C1 }1!:." ("OlTt(• St- \'1r.'~SRf'!TlOS t!Jl.,_ 
J:>t>gJrJd. ?. nãc· so,- que se df>s] J gue r, apar<' Hw ou ::e> mudf> à• 
e:·tur;~c. 

ComC' coJoc<.: (', Anuànc~ Bras:le1ro dE. Mid1a 89/9C' f':: 

a: tJq(: sobrt a:· novus tendÉ·r.:-1as. a ve1oc1dadf- dcP n:forrr.ar;ôt-: · 
ri( • Cl'!l':nvt:'·Jv;rnr··tc tecnc•lé91C0 ai.•ontant pê!rd um(.J nov"' erl:, r1~ 
m:~s ~ d~ sociedQC~ Jndustr1al. m~f d2 sociedadE dt lnfolGd;[~. 
E:ste j('_!; c.n\'r<'-' ... r.'.·L·.~· c:ef~Cf'ntr oco.s1ona a c1· 1a r;ão de urr· sem númetc 
d!· novo.:; produtos, qut- chegan. ao conhec1ment( do consum: d,•· 
dtri:!v~=- dE· urn verdadf:>l!"(l borrJ.-...:nd.r::lo dos me1os dE:.. comunlcaçcic., 

\.lt J a rr. o~ l' n t Z: c o rr: < St e s t r u t u :· .::. n o r-
pu~~IcJt~rlos ~ niv~l nacJondi . 

2 - A mid 1a no Brasil 

Para formar uma 1dé1a da penetraç~' 
coniUDlcaç:ãrl err nove das Pl'InclpaJs c:ap1t21s 
1nteressante observar os s~gu1nt~s dados: 

d c• .:; \·e 1 cu } o :=-: c : 
brasll<:'lrC;;s, ?.-

~C)NSUMO DOS MEIOS - ~6 

r ~ 

PúBLICO (000) TV RE AO' JU:: , crz· 
~ -. 

Ambos Sexos 24.476 94 49 88 52 36 
AS.AB 15/24 2.326 98 84 97 75 76 
Homens 11.746 94 47 90 58 41 
Homens AB 3.380 98 74 91 81 54 
Homens 15/39 8.303 94 52 92 58 53 
Mulheres 12.73(} 95 52 87 46 32 
Mulheres AB 3.487 98 79 88 73 50 
Mulheres 15/39 8.851 95 58 91 48 41 
O. Casa 7.699 94 41' 83 40 16 
O. Casa AB 1.924 98 72 83 69 32 
O. Casa COE 5.774 93 30 83 31 11 

Fonte: MARPLAN" 88 

9 Pnnc1pais Mercados 
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14 
34 
13 
30 
15 
15 

361 
17 
10 
31 

4 

TV=televisão 

RE=revista 

RD=rádio 

JO=jornal 

CI=cinema 

TE= telefone 



2.1 - A rnid1a 1mpressõ 
f-.. rr•j c J õ 1 mp1 ""'S!:>c: cnstum0 defienvo1 ve-r c sent 1 de ci·· 

c o n f 1 a r: ç c: d o c- o n s u m 1 d o ~ . "" s p e c 1 CJ 1 rn e n t e em r a z ã o d e s u a n a t u r e :: .• 
r:~let1v;.J E da c-Jed1b111dad· qur umõ mE.nsC:.Jçerr e~CIItc prope:·-:~("';-,._ 

O Jornal 

O JOrn,~.l t!Ptese,..lt& CiJvf':-~r'' a!'-:pecto~ pos1t1vo:=- C0!!1~ 

ve1culc puh)J\Jt:1J10, ~;pec·Jalmente a cred)bllJdddt E:- .:~ 
seletn.'lddde. E U!T' veir:'..!lc que dJf""-nbuJ sua Inforn.ação "de cJn,.:. 
para ba1xo", 1sto f, at1ng1ndc uma m1nor1a qu0 ten o h~b1t~ ~c 
}eltU!"ê.l e qu!:" L C: çranrl"-' d·.:~.er.7.o:·.:: c· Jflforrr.c;çZo e dó O[.~r:ll .. <. 

·prop0gando ent~o as mensaoenf" aos que estão sob sua 1nfluênc1~. 
nun processo de resson~nclõ continua. 

Entn.t ... wto, as caracter!stlcas malf: e>:presslv2!:: c::· 
)orr~a~ s;o o rapJde:::. d(. Vtlct.:Jaçã,) da~· rnenr;agene 1: a segme11taç.j: 
geogràf1ca. C~raçttr~st1::a; qy .. lhe r-ç;.çerem é-; c-onr C'd' õe mt-~( 

ma:s efJcient~ para 1nform2:· drs leJtorss on~e e a rue preço ~w 

c-ompra o pioàuto. !--. lnfo;rnacác: ~s"td !-~em;;q·f- at~a11Zddã d~·"''t!do t: 
a ~ ta p e r· 1 (> d l c 1 d u de do J o n, 2 ~ . 

Mesm~ ass1~. t JOtn2! pos~Ll a!çu~~· :·m:ta~õ-r 
PéJra o uso pub)lCltàrJo, c;ua1t~ st:-Jam: c~ p;>ucc;; :~t;lJ'.dçicl d,::, :-:o:. 
a 1 E' J t u :- a êi ~ · p r t s s.:. ~: q u c r: n :· m r-d m c n t. e f e U· t. u a d a , e é. •· v _ d c: cu :· L. ·· 
de- c.:Jdc:. exemplai. !--..1érr· do que, com0 d1to ant~;·,.·,:·ment(..., O!:"" 
anúncios prec1san realmen~e atra1r a atenç~r de le1to~. cas' 
cont1·t.~no este pode Slrop1esr.,ente ::gncTt-loB. 

Con a transrr.1ssãc 1nstarJtáne2 de not1c::.as v1a r2:::( 
e t.elev~sãc, c: papel do=. JOrnais corr'o 1nformadores de p:·lme;.:·c. 
mão prec1so~ se rees~ruturiJr, passand(; eles a concentrarer::-~··? n=­
JOrnallsmo de investigaç~o. ros ed1tor1als, nos comen~~r:o~ ~ 
c;!t1cas. 

Nt B!·asll o _1or·nal ;,:>oà~ se• con~::de::-ddr un.d mlc.d 
de t:llt.t:. A;; tlragenB são pf-'quenas, B~ \ompari:Jdas .'ls df" outre: . 
.1:- 1i~F s. Pode-sf-' mesm0 dl::."~r que ç hê:!> to dt- }e. tt:ru r:ric· e. 
bastante an-al gado aqu1. como o e nof" pai scs eu• op<->u~-. P(': 
E:>~emplc. Apesa:- C'SSC, c --upamos 2 qua!~J pc·~:~çã,., "f' t~'rnto! 

mund1a1.s quanto ã quant.Jdadt· àE: titulo:: e~:lstei.:t>~·. 
DP acorde cow pesqui~J Qpresenta~a pc~ AJ~~~~c 

Sar;t'ar..no (27) (reclllZ.:làa r:as dez pr-1nc:pa:~ Ci.!Plt.Jl~ !::. .• .=...:-.• 1~.­
l"éJf:, abrangendo a popldiiC:Ci<. 11-=-: 1S ;, 65 ano~) tlCJ~ dc;E: p.._.~!'-:1;.;::~· 1L- .. ;· 

Jol·naJ=>. E~te ~1áb1to ch.· l:..·Jtura s~ co:~centr<: co::s de:avel:-:1~:-!~: 
na~ c1as~~s A e E e n~m pút>1JC0 predorn1nant~ment~ JOVe~. O sex~ 
m a s cu l ~ n , p c: r t 1 c- 1 I:·.., c o Iro 6 .. ~ c "" s s P =: ~ ... ~ t ::: r e ~. h .:; ! > : tu - : ~ e n q .J a:: ~ 
quf o se.:-:o f.enllfll!JO ? respons2ve1 por "3°~. 

(27) ~ANT'ANNh, Armandc. Op. c1t. p. 2~2. 
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s~ contrapusermos esta pesqu1~a ~ rea!~:ad~ ~~: . 

Ma:-pJàn'8f' (ver ~uL>t..lu 2.;, r,c_.f rtciV~. pnnc-JPC..1f· merC(J\!c.!· 
brasJleiro~;. obterE>ITI0E' co!lc1ur>(>~E" sem,4 1har:7J~!:: 52~. àa!· pt.-ssoc. ~ 
1f-ea Jornc15" estf' hà!i1tc· à.-.. 1t-1tU:-d ~"' ro:-.c-en~rc: \'1SJ\'~·1!!·~C- '" 
nas classes A e B. 

O pai~ conta com 1768 titulo~ d~ 
per1odJC1dade vaJ d~ d1~r1~ a qu1nzena~. 

]orna1s . CUJé:l 

da-:'!as do I\l("' 
litRl.1tt!t( v~:·lflcador d'=" CJ:-cu~.JÇ~C~. 2~esa:· (~(' !"" !.!r.ulor- t<.:-:·e:: 
aum?ntadc, dr_ }Q87 pat·a 198f. . .::. C"lr·culuçcir• d.:: 1T1cLOl JC, elo~· t•tt~J(! 
;:l f 1 J 1 ado~; a() l nst J tu to apr ese:-JT.ou uma r t·duçd(• rr< vo) umt ( corr. , 
podE- !'1er confendo nc~ tabtla 3, a segu;n. 

Dev1do t:. con.stataçdo de que os Jo1·na1 s '?ém pe1·dend< 
verb~s publ1c-:!.à:·1- ~=.a1· õ outra!.~ r::~c1as, eles 
àdor..::;nr}o,pJ"ln::l;,.~é<lm~nt· "' :;::'3rtn de 192-:, ·~fot·n.2s g::t;:[~cd~-
edJtonas, a1érr. à~ tm1ã po] ltlCd àe mãd:E:tHlÇ vo]tddã para 
sP.grnentaçãc.. 

C' orne· 
lf-

eY. 1 t:terr mu 1 to~; 

1111 Jo!·r.a~ n.-~~) ot..:.:l, 
~rnpeClmE>ntos pare; 

Clt'V) (~; 

c; 

-.... 

caracteriBtlCaf sócJo-econbmlc~s ~ a~ 
b r a s j J (> J r o s t é lT' c a m i n h d do n c s L n t 1 d \ 

p1· J nc:1 pa] l:te:~:-~ 
t é.liT~dr.!Ic d(' Pc· 1 =: . 
du !:õegmc:nt c~:.-ãc:. 

o;: .::or1.a~: 

C'• pequer: .. 
vn) urr t> à~· nn:Jr1CJ :Jn7.e:· nar:10nc:!s d l f j (" 1~ 1 t ;. CJ 1 rt d r.: Iriõl~. c. 
con.::t 1 tu1 çJc de urr ve!cu~o na~Jona: . !n:scc:, 
transforma: 0 me1o num2 verdaàe:ra re~~=~ 6! ~~ss_, maE E:r 
at1r1c;Jr uma fat1a grande àa populacâc) qu':: ~ n lt'Jto:· pCJténc :<:~ 

Ass1n., toma-se comü pnondadf: a qua1lflcaçãc> do públ1c<. 
chegando-se a relegar a urr. segundo p) a:1o as ; 1 rcqrn::; do Jo:·na:. 
B~sct-s~ sempre ma~s ccnhecer o 1nteress~ real de cada t1po à~ 
i: .tn:, <, qu!.'-' terr torna<1o os JOrnais mu}t::.facf'tàl·Jos: at.ravé2 G.'l 
=r~aç~0 de cadernos ed1to~1a1s d1V1d1dos por assunto. Os dbj~~ 
~eguJnt~f-· 1-'Nlen enriquecei o 1-'equeno p~rfil que tentamos truÇ.J' 
de me1o pu!:>)JcJtàno jontal. 

DISTRIBUICÃO DE TÍTULOS - 1989 
R<INCIPAIS MERCADOS 
N° DE TITULOS- 1989 

. 
PERIODICIDADE ' " 

TOTAL 
QUINZENAIS I OUTROS DIÁRIOS SEMANAIS 

I São Paulo 709 99 400 71 139 

R. Janeiro 196 27 81 35 53 

M. Gerais 280 27 140 44 69 

::>.Federal 10 4 2 - 4 

R.G. do Sul 165 20 84 16 45 

Paraná 118 27 45 4 42 

Pernambuco 10 4 5 - 1 

Bahra 30 10 8 4 8 

Outros Est. 250 68 96 14 72 

BRASIL 1.768 286 861 188 433 

Fonte : ABRE Março' 89 



CIRCULAÇÃO MÉDIA DOS 10 ffiiNCIPAIS TÍTULOS 

[BASE 1988) 

3a./SABADO CIRC. 86 CIRC. 87 CIRC. 88 VARIAÇÃO 
(000) (000) (000) 87/88 % 

I 

Folha S.P. 

l 
282 284 264 -7 lo Globo 264 291 230 - 21 

O Est. S.P. 211 210 203 -3 
O Dia 252 250 224 -10 

Jr. Brasil 157 161 155 -4 

!Zer.o Hora 119 108 92 -15 

!Not. Populares 101 98 87 - 11 

IJr. da Tarde 122 97 83 -14 

Gaz. Mercantil 79 87 82 -6 

A Tarde 67 65 62 - 5 

DOMINGO 

O Globo 487 465 443 -5 
O Estado S.P. 412 400 391 -2 
Folha S.P. 413 399 382 -4 
O Dia 393 377 346 -8 
Jr. Brasil 266 275 245 - 11 
Zero Hora 236 210 196 -7 
A Tarde 86 92 100 + 9 

Gaz.Povo 91 87 97 ... 11 
O. Pernambuco 83 

I 
85 77 -9 

JNot. Populares 98 82 I 73 - 11 

Fonte: IVC 
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A rev1sta 

l-. rev1sti:l aprese:-1ta come. vantagens àe um ve1ct.:1 < 
puh} 1 c t.tir 1 o c boa qucd 1 dddf d· 1 eproàuç~o õo=; anúnc1 os , a v1 à c 

mãlf: longa e con.!'·equentementE- c. pos::lbJ; Jddde. de apreser.tc.:· 
text0~ ffialoreE, para sE-re~ !1do:: con mal~ vagar. hlêrn de sere: 
s"!J e t.J·,.'2S, frequf•ntementc t:~p:· PsC'ntan. urrd. mr:1 (' :· per r e-ntagPn. é'· 
] l"~ tott-!... p o;· rn'.!rr,erc -o qu·.: aum::r:7c:.: ~'>n. m<.jt c• ~- c-Jr culaçZic• . 

Come) ê.:f' revlsta: terr. n1.:llOl e>:par:sL <.• geoçp·tJflCd q~t­

os JornalE, elas s~ tornam ~spe~1almente adequadas para d~ 
c :n:tpiJnha!':í tJàClon;:nt~ dt:" Ulflc. "mat cz_:". 

Da mesma mane1ra, a rev1st~ ap;escnta 11rn1taçõe~ 

q ~I.J l 5 !"'e Jàlll: n f.; 1 tê. df !Tíú lt al: 11 HL. ,h i.J U ':'V} ~H.. c.. 

perlodl=idade meno1. faz com que O! anúnclo~ prec1sem sp· 
preparados com bastante antecendêncla. Nâc s~c aconselh~ve1s ~ar~ 
campanhas estritamente locals. 

A pr1nc1pal caracterist1ca do mel o revlst~. 

atualmente, é a segmentaç~o dos t!tulos: s~ o rev1sta~ têcn1cas ~ 
espec1al1zadas em assuntos dctet-n!naàos, que S!~ de~. t1nar c. 
segmento~ de públlCO pequenos ~ de:!nldo~. Est~ t1po a~ 
e.st.raté<,na ev1ta o desperà1c1o da vt=::--l' a :;;:>ub1 J c:t~!l<; , porque C".:... 

d1 r J gt- a um públl cc bem ca!·acter 1 ?.ado . 
Como o Jornal, a rev1sta é um me1o que dlfunde suas 

mer.saaens " de c1ma para ba!xc ", sendo que f'UC: ma1o: PE:netraçãc, r 
nas classe A e B e na populaç~c JOVem. 

0 público consuwidor de revistas nn paiP é estimadç 
entr~ dez e qu1nze milhões de le1tores, e segundo àados d ' 
M3rplar:, metao~ da populdção adulta dos centro!:> urbano.= censor. -:; 
rev1sta - o que s1gn1f1ca potenc1êd para a outra metade. 

0 Erasjl ccnta coffi cerca de 129: rev1st~s . 

d1stribuidas a grosso fuodo entre as de interesse gerd: e a= 
têcn1cas ou espec1al1zadas. A~ ~evJstR.s dP 1nteress~ aer~: 
compreendem 35~ dos t1tulos, enquanto que as especificas perfaz€r. 
56% do total . 

Quanto a distribu1cão geogr~f1ca, el~ se concent:~ 
fortemente · nas regiões Sul e , p r inc i palmente , Sudeste. 

r preciso not ar que a c1r~ulaçào mêdld das rev.sta~ 
que se mostrava crescente desde 1985, ver1f1cou umc.; qu-:c ... !l ::: 

rna1or1a dos t i tuJos de 19? 7 paru 19e8. 
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CIRCULAÇÃO MÉDIA DOS 

20 R<lNClRL\lS TÍTULOS DE REVISTAS 

[81\SE 1988) 

(em 000 exemplares) 

GÊNERO TITULOS 

INT. GERAL I VEJA 

FEMININA MANEQUIM 

FEMININA CLÁUDIA 

MASCULINA PLAYBOY 

FEMININA NOVA 

INF.ANTIL MÔNICA 

INT. GERAL SUPER INTERESSANTE 

INFANTIL DISNEY ESPECIAL 

MASCULINA QUATRO RODAS 

FEMININA CAPRICHO 

MASCULINA ELE E ELA 

INFANTIL CHICO BENTO 

INFANTIL CEBOLINHA 

INFANTIL CASCÃO 

TÉCNICA GLOBO RURAL 

DECORAÇÃO CASA CLÁUDIA 

FEMININA CARICIA 

FEMININA PAIS E FI LHOS 
I 

FEMININA SAÚDE 

INFANTIL TIO PATINHAS 

Fonte: IVC 

(1) Somente 4.o tnm/85 

(21 Somente 4.o trlm/86 
131 Somente 1.o/2.o/3.o trim/86 

85 86 87- 88 

563 733 n4r 736 

227 372 405 406 

222 346 363 356 

213 328 378 350 

212 346 36T 290 

171 268 333 225 

- - - 222 

- 363(2) I 357 211 

158 219 212 207 

107 207 251 187 

128 210 210 161 

110 174 240 159 

141 210(3) 265 157 

111(1) 174(3) 234 156 
214 246 230 154 

111 159 138 143 

99 184 214- 140 

82 135 134 132 

- 107 121 126 

128 207 210 125 
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O outdoor 

O outdoor, o cartaz dE- ruu, hem com<j os pa1né1s!: 
JurnJnofw~ d1feren1 consJderavelmentf do~- outrof: mt:1os ut.l1zado!:· 
pela publ1c1d~dP. Apesa~ de ser cons1der~d~ Uffi Th~:~ ~f 
comun1 caçãc., 1 mpressc, e VJ sue~~ . ~-· à. f c renc:] ;, <!r _,.-,r r:,. 1 t> ,:. 

n•v1stc; po~· !3e ut.illza: da ~maa.:.m c-ome: rec-u:·!--;c. \e:-:tr.J:. E~:7L 

rr.1d1a t.en g1ande pod~t de rcrr.unJ-i.lçã._, àevJdo ar fe~rte> oPt>lc 
v1suêd, a0 1mpacto e j l~1tura 1nstantanea. J',pl·esentz, vantag'!r:.: 
para c. fu:açz;c, de mensagens )ocau~. qur:> ~v=· ~>it.uPn l..lf''·to de· pc,nt:­
de venda. 

i-. pu:L ... !dad<:: deste t1pc ~ bas~~~-· r.~r.:~t~\·.-·1. -· 
a-.ã'' constar1te (Jh que nas rua·s sempre cstb pa:--sandc1 gerJte) e Ó( 

forte 1mpacto. r: condensada E. p:·n1ClP2lrner; .. e, E"lmp}e::-
nor~almentt con:ew uma mensagen ro~c1sa e brev~. que~ fac1lment• 
comp:eenà2dc.. espPclalmente p0rque se utlllZd da ;lustra~·cic, o~: 

Jmagem, que é captada pot tndcs. ("Uma 1rragem vale po~ ml~ 
palavrasv - dJtado popular) 

Enquanrc c. r~d1o e a te 1 ev~sCi< êllcunç.:l!r: c 
consumidor ~m sua ci.lsa, e o Jornal e a rev1sta s~o comprado~ pel~ 

vontade própt-1 2., o outd'>O! t. o pa1w 1 sêio Pt"l Ct;bJ do~ dt iJa!-:5agerr, 
nas v1as ptiblJcas. Nessa cond1çio ~uma publiçJdad- t:p1~amtrt· 

para a~ chamadas nmassaSH, pOJS ~ VJSta lndlSCrlffilD6damcnte pC~ 
toda espéciE" de gt:nte, flclCI pe1'ITltlnd(, a sE>ltç:ric• dr p(l-,}Jr;o. 

Segundc a Ce; :1·a1 do OutdoCI:- c1 pai~ ::::onta co:r 
28.831 tabt:) e tas pare: o outdoor de tamanho pach·ãc . 3 ITI<:?t.r:Js c<: 
a}tura por 9 metroF de comprJmento. cobertos por 32 folhas. 

o perlodr padr~t de expos1ç~o ~ dL qt;lnze d1as, ~ 

as prlnCIPals concentrações estio na reç1io Sudeste. 

2.2-A midia eletrôn1ca 

Diante d~ civlllzaçâo atual, têio caracter1za~a 
l-'~·1~. Vt·!C:lCld;lde core' qut' f:t- ch:flf.:•nvolven: f' !':f" mc.d!flr·n .=:~: r:ol:..,iJ!'· . 
e1 rr.iclõ e)éf!ó!'Ilca vem atende1· ás necer-s1dac'"'= d~ cm:urllca~:Z: 
m~:s r~p~da e e:1c1e~te. As mensagens passare a se~ Th~]~ 

1med1atas, superflclals, e rap1das; ê ~ 1nstant~ne1dad~ 
proprrcionada pe}( pe~samento v~sual e audJt:vo, que leva ac 
ecpectador uma 1nformaç~0 global, baseada na sensaçao; à qual ~ 
normalmente uPreend1da mu1 to ma1s 1 apJdamente que a 1nformuÇd(' 
p ~-; c :· 1 L: .. , b a se cJ :3 .:. ~ s t .:. ; , . r e ~ : E. x ã '"' ~: n c.- p c n s a n• f': :1 : c 1 d ~ s c u ,. s 1 '- c.. . 
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0 r~~ o ~ uma fonte da e~~ ctPn menta e, ew gra_ 
mDnor, de lnforrnaçao E culturd, rpcorr~ndr a forte apele popular. 
A propagaçao de suas mensagens se processb de forma 1nvers~ ~ 
que ocorre co~ o Jornal e a rev:sta, ou se]~. a 1nfluênc1a se 
man)festd dE " baixo para Cl!Ttil " 

A mús1ccJ e a sonoplast.1a sãc. e1ement JS dF -:;rand<; 
1 m p 2 c:- c na a .; ã c- d E> s t -::· m •· ·) ;:. a r <.. a ;:-u b : 1 c 1 d a it: . r n t r , t a n ~ ~. , '-, 
rêld1c· não absorve a atençcl0 tota~ do ouvinte, o que pode ser urr 
fator pos ... t1vo, no sentld(• en que pernnte a rt=-al1z.Jção àe outra= 
atJVldaoe!:: Slm!Jltaner.!lner.te: mr~~· que tan·hérf' porlt-'. !:Jer un1 foto:· 
1 1 n·1 t a n t e , n él nw d 1 d a e rr· q u e a a t e n c ã o n ã o t o t êl. l m '"' n t e c e r; t r a d .:: 
n c, rt, dJC, pc•de ~ ... féi.:J~rr·~n> àJ!:Pt'.:~aca. 

E um veiculo bastante maleêlvel, que perm1te 6 

1nserc~o/ret1rada (ou mesmo modificação) das m~nsagFns em pouca~ 
tlOrti~. Pc!-én· , a!:· sua= men~age:1~ sãf" ftJndainer:talrnente efén1P.ras . 
Esta f uma caracter!st1ca espec~f1ca da wid1a do t1po eletr6n1c~ · 
ar palavt as f a lacas nunca e>:1st.err· completas :JC• ternp c) , er.. forn1a à< 
som, ex.sten apenas como um~ Rér1e dr vib~ações; ass:m como a 

1magen: dr. tf'lev]s.:1o nunca r.:-:Jst.t' no tubo, mas E>Xl::rP s1rr corr·'l urr.; 
form~ d~ ponto~ lum1nosos em movimento. Qu5ndo s~ ouvt r T rr dt 
uma t:.'ê:l~av~a . o começo J.} desaparec€·u e cont~nua a C}:l~:tll- .;..r-~r:af 
em nosf>a mente. 

A 1nformaçã velcLlada por est~ tJpo d~ rridlõ ~ 
e f en:~:· a. desaparece 1 nst dn taneamentE--, ao coTtt r ti r 1 o da mensa ger. 
impres~a. quE-' pode ser reJJda a qualquer momento. 

de suas ondas 
dif1cu~ta a 

O y~~.o ? u~a re~~l2 essPnc.~lment~ lo-a1; e ap~sa: 

cobr1rerr todo o terr1tàr1o nacional, a pulverl::açi; (., 
su~ ut1l1zação a n1vel ampl o e est1mu~ a ~ 

segmentaçâc, estreltapdo-se 0 pE:·!.: de r~3lo ~ àe seuE ouv1nte=. 
J. fo:· mu<;:é:it, de r-edes n<~c1ona1s ten· Impedlmentos quE-- vão desdE:· o 

p~s1c~o dl empres~~1os. at& os custos de s~tê!Jte; t d1ante dls~o 
as rid~os optan pela segm.sn ~a-.· ~;._, O ~: ;·ar-. J J r~·n aprt..:ser.taào PS'td 

segmentaçao por gênero ffiUSJCa}, seguindo a ttiJdêncla rnund1al da 
segm~ntaç~o d~ est.lo e Lâ< de pú~l1ç0 . 

Segundo c Marpla~. BP: da po~u:aç~o adult~ nas nove 
pr1ncJpa1s capitaJs co:;tumam ouvn rãd1o (tab. 1), e em 74,9?. do~ 
à o rr 1 c- i 11 o s b r a s J 1 e 1 r o c s t' e :: -: 0. • " t !" 2 u :-. r !. ~-= . . . ( ~ e n c o q u ~ r, õ r L g 1 â c 
Svl aU 84~ dos don.l\:::ilio~; poEsuerr un. ê.!;.>.-l!'':' Jl'w de r-f.ldlC .. ) 

Ilo_H.• o t::·as: l c:ont.a con. um t.ot.:;l c:ie l 97/ em1ssora~ 
d~ rbd l< 1ns~aJ~~as ~ en funcionament o . al~m da~ 77 9 e1 
1 nr-te~~ aç ~ o . E J a:~ se subc~ 1 Vl den. en onda~: méd 1 a .s . cu r ta[" t: 

fr equ~ncl d modulada; sendo qu~ a ma1or parte ê de ern1ssoras d~ 

onda!" IT1~d 1 as. 
A ma1or penetração do ràd1o ê nas classes D P ~ t-' 

seu pübl1co ê bastante d1vers1f1cado en terrncs de fa1xa età~1~. 
ã-:.ndd q1~ e p;edomJ.ner!l o~ O!..!VAn:.e=: ac1rr•c õe qca:-!'-r.ta ano~: . 

r u rr. m • 1 o n. a 1 s abrangente e p opu 1 a~ q u €' 0 r: 
r'";.·r~~;:::r:tddo= P""lõ rridlõ l!r•f·tessô ~ a1cança c ve··sos t:egn,en: o ~· 
socla!s. A puLl1r1dad, aj v~1culadd rtfere - s~ espec-~al~ente a~~ 
anunc 1 antes 1 oca 1 s , que esc o 1 hem a em 1 ssora de acord ' rorr. c­
pprfll d~ SU6 audJênClct. 
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1CJík J: tlv11SS0~.6~ 

DE RÁDI0 E~v1 FUNCIOr\J~MEI\JT:J - B~~S:_ 

REGIOES OM OT o c FM TOTAL I 
i 

Norte 52 4'X 26 34<;t 1 4% 30 5%. 109 6% 

Nordeste 249 20'Jt 10 13'Jt 2 7% 101 16% 362 18% 

Sudeste 448 36% 25 33~ 13 48% 290 47% 776 39% 

Sul 396 32% 2 3'X 8 3~ 162 26% 568 29~ 

C. Oeste 107 8% 13 17Ck 3 11 % 34 6<; 157 8% 

BRASIL 1.252 76 27 617 1.972 

Fonte: DENTE L.' 88 TABE.LA 5 

FfRFIL DO ~v1EIO RADIC) 9c - íABELf. 6 

S~O Rt\ULO RIO DE JANEIRC) 
POPULAÇÃO-1 OO'Jé TOTAL RADI0-100'.li POPULAÇÃO- 100~ TOTAL RADIO -100c,ç 

j 
~ 

l 51% 

t 
L 

HOMENS 

,-
1 -r: 

I·~ 
8~ f ~60% 

~:· 
b 

13<:< 40% 

AB 

r MULHERES ~~C 

4~ 

Fonte: IBOPE AM/FM TRIMESTRAL DEZ/FEV- 89 

r 

14~ 
. . . 
k 

16'Ji 

= 
7c;, 

DE 

10/14 

33 

48% 

15/19 

12'Jt 

25/29 

030/39 

177r 8<;t 

40e -t 



O c1nerna 

A c h a rn a d u f? t t 1 n1 õ cJ r te f: u ITi a !Ti 1 d 1 a q u t a ] 1 c1 ( !'o :: . 
a unagerr•, o movlinento e ê cor. D:ants da ttlc d(, c1n-=rr tqt.!,. 
c él u f õ g r Ci n cl f' 1 m p éJ c te' c1 ~ \ 1 d C· ê; ~ eu a ~ d J Wl:" L~ õ e!.: ) ~:: n c: o n t r a - r:-: t- u n 
t-spert ildor c-ompletamente ê1bsor to 

Con Vf1cu1c• put.1lcltàrH .. , dP\P-sf-: ~eva: en. c-or~c; 
que set• emprE>go ~ part.1cularmentE- fàc1 1. berr• com(· ";Pu cu:::t':' r.~ " t. 

elevad 0 mercadc pc1r.. c vc Jcu1açar dt· con.er~'a f ~ e;.:::l~E"1vc, 
po1.s oar~nte-sc ;:; :-.ãc 'Jeu:ula;;:-ªc· de c-omPl'ClrJu· ccncor-rent.e[' n11r 
mesmo f':egmentc. 

Sua~~ rr:c·nsagen:. nãc• at1ngem de rr.ane-1:·.:. 1gual toca~-
c.J!_' C.JfT,cJda!" de ICa0• d,, populdçJc: ~, ·~"'d2 't<:.:.. r..<.::~-. un. ·'-i'.:~ 
que at1ng'= sobrE-tudo o~ Jovens e as pessoas àas ç)a.sses s'·:-J ( ­
económ1cas ma1s elevadas. 

Po:· outrc: lado, relatJvament~ ao ban:c· CU!37'·· 

.:"lprt.~f>t'l"lt,·;-!.õf' a p"!quené; cobr·rt1Jl',0j Õt-t;~:a mid1c.. qut-;:; :-J!·.·E< 
nac1ona1 édndêJ den:a mt:}to a ôesfJa:- Uma J.>o:::sJLllJdad~ v1tivt:'~ "· 
sua utlllziição como m!dJ.a a.1ternativa regJOildlmP.nte d~ferenc1adc. . 

Embcra c n~mcrc d~ espectadn~e~ en !e~m~s 
absolutos, tenha dJm1nu1d0 nos últ1mos ano~. rnns~dera-s~ n 
c1nema ~lenam~nte recupcraJc das cri~ 0 ~ d~s~ncadea~aE" 
cr1acao e pela. evoluc~o da televJsao e d0 vJden-c~e~etP. 

Segunco c, C'r~;:..c.. de- Mld1e; - 2P ( 28~. arenos C. 3~ de;;; 
Vf'rhi1~-~ publlc-1tànas s~o de:.t1nada.s t c1nepub11c1dad!.. r.: t"en: 
verdade que 1sto nãL frl sempre ass~fu. n~ décadc d~ ?C t~tf 
1 n v e~; 7 1 me n t o n s c : 1 o l.. e n t r E' ? e 3 e. ê o b o 1 c pu b-: 1 c 1 t ~ r 1 o , c h e 9 ando 
a 5l nd vi~ada do ano~ ar. Com 2 cr1st po~ volt~ de 1GP2'~~. c 
públ1cr d1~1nu!u cons1der~velmente e as sala~ de eYih1c~o tamh~~. 
Para sE- ter uma 1à~1a, de 1079 a 1G88 ") p:lb~ico ce.· :::1ne:na passe. 
de }9:,9 mJ:hõe:. pc::rê 1CC.5 IT'~lhües, o que Slgn}!:lca urr.a reêu;:ãc: 
qu~~e ~ metad~. As salas de proJeção tamb~re s~ reduz2· an t 
meta~e. se con~1d~ra~w0s qu~ er :o7~ e:J~!la~ 3.2 7f e~ 

funcloniimento ~ e~ J9R8 e?te nOmeto s~ te~t: 1ngJõ a 1 .57C. 
(Destes c1nernas aproYlreadamente SB~ estãc Jocallzados na reqJão 
Sudeste, / J ~. na r <:-ÇJ i ã:) Su] , J B ~- no Nordeste.) 

O perf.l do pObllco frequentador de c1nema ~ 

defH~3d o pt:lo Mar;.,Jan con•o predom1nantemente mascul1no, classe= A 
e P., )oven. (c.-:-? 3~ anos), e com :-~iv'-'1 de lnf"tru;:ãu azoãvel. (:'O) 

Ape~~· d0 n~0 possuJr uma representat1vidad~ mu1to 
conf< J d ~r tJvt~ l , c, c J nE·r.1a t err· 51 de' subap1·ove 1 -::a do conte) ve ~ Cl! 1 c 
pub11c:~.b:·1~ d .. ap-)10 a =amp~:-lhas mal.=: amJ.•la.s. 

(2Z; ~5 ~a~~5 :~ra~ c~t:d~s E~: ~ ef1cêcl~ ~a c1nep~b!1=1dadE. 
1 • • , • ~;~r=aàa. N~ _:. , 2-;; .::-:.'-' ~~. Sãc !'·.:. :lc: l<·: l :· <::· !1-:: :-l:.Jt;:'=..n .. 

(2Q) est~ perfil pode ser confirmado pelos dado~ da tab~la 7, 
cu]o.s dados são referentes á região metropo11tdnõ àe São Pau1c:, 
onde hà grande concentração de salas. 
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FB<FIL DO FREQU[J-JTADOR DE CI~EMA -

f<EGIÃO METROPOLITANA SÃO P~ULO 

CINEMA I SEXO 

REGIÃO M F I AB 

GERAL 67 33 67 
CENTRO 81 19 51 
SHOPPING 61 39 79 
SUPERCINES 67 33 57 

Fonte: Crnemíd1a/ Centro í:Qoperauvo de Pesqu1sas 
-sase Entrevistado• 1.344 Geral 

265 Centro 
680 Shopp1ng 

399 Supercrnes 

CLASSE 

c DE 

23 10 
30 19 
17 ()4.. 

29 14 

CINEMA I REGIÃO 
FREOUENCIA 

GERAL CENTRO ;SHOPPING 

.lJma yez por semana 45~ 60% 35~ 

.Uma I :2 vezes p/mês 445i 29% 535< 

A cada dois meses 3t;; 1% 4% 
' 

-A cada "três meses , ~ l'.l lt; 

Raramente 5'}; 5~ 55" 

NS/NR 2'A 4c;:. 2<; 

Base· Total entrev1nados 

Fonte: Cmem id1a 

35 

IDADE 

0/24 25/34 35 + 

50 33 17 
37 36 28 
60 32 08 
44 34 22 

SUPERCINES 

48Çt 

39'l 

4'J< 

1% 

6<; 

2?r 



A telev1são 

?:- tf'l~:>v:sâ<:, corr:o o c1ne:._ u:-!t- âs vantdgens Õ( 

rêlàJo o apeio v1sua} , E= o que é mau:: Irn;:.>ortante, a imaqern en 
mov1mento. Como o c1nema tambén.. ela é c foco das ater1çü~~. 
(apenas !:!li 9rau un PüUC"O menor) , dJferenrentent~ dv rêldJc qu:.-
~; eJ·vp dt: p_.rJ<1 c:f' funde, pare: a rec:ln:aç:;l~ dt- outJc.!-.. -.t1v1dades. !'" 
un1 !Ti t-> , n rh t:nt.J t•terJJlTlPt :to que podf' torn.:J! .... 'l·- ~~-~19er:~~ n•1ntc n · ..;~ ~ 
r t' a 1 r· E: c n n v 1 n c f-' r 1 t. e s ; c o n f e r 1 n d C' mo v 1rn e n t r a ç ã C• e v 1 dê t::, 
lnformuçã u . 

pela sua cobertLr~ ma~s1f1cant~. 
de f 1 n 1 dcJ corno um mP 1 r} en1 quE c proc-ess0 d t. d! f USd o da me r Sd ~ . " 
n~o se d~ nE.ffi "de c1ma p~ra ha1xc " , nem df "haixc Pura C1ro2". r~~ 
~1d1rec1onalmente, po.s penetra em todas as fa1xas etêlr1as, sex,,~ 
~ nas dJversas classes soc1a1s. Por outro lado, o custo de 
produç~o de um filme publicitàr10 ~ hastant~ elevadc; ~ 
n1ensagerr., por ma1s realist a quE' seJ.:.., !· efêmera: v1ve apenas r.c 
momento em que ? transm1t1du. 

À t f'lev::.siL brasi1euu fo1 Jnaugurada err. lq:.o t: 
hoJe é uma das mslhores do m~ndo. ~ s1tuacâa mud1al desta êpoc& -
dE- reordenaçãr da er:0!10ffi l 3- VZ..1 ~xe:·c(· 1r.:~u~r. ç ~c:;s ~::)bre 2 ~~· 

que surge nos pa 1 ses subdesenvo 1 v1 dc.:s. f.'. nossõ te 1 ~ n ~c o passar~ 
por duas fases d .. st1ntas (10):uma que V.Jl dt- J9)0 a 19f,4, err q u.-:: 
a RE'dE' Assoc1ada, pe:tencen:e a Ass1r cnateauor1and , vaJ se~ 
responsavel pelo pr1me1ro ol1gop011n d~ 1nformaçãn no pai~. E um& 
êpoca de ccncen traç~o geo~rafJca ~ de propr1edade. Nu~a segu~da 
f ~P., Cf' 196~ a::f hoJe (?J, ,qw será marcadi'.J ;;e l o dom!r:1o d2 Rec:.:. 
G I ob0 àe Te} e·" si:o. 

1964 é u~a data ba~tante sugest1va, caracter.zaea 
po~ mudanças pol1 t icas ( o golpe m1!1 t ar) , econtm:cas e cultura s 
que moldar ã( o papE: 1 a sei desempenhado pela T\ . t: a p2:-t 1 ~- c c.. 

ent~o que a TV s~ coloca con1o ún1cc' rrtE:.lO de comt..rncaçdo nac:lC'nõl. 
enquanto o ràd1o adqu1rc caracte:-ist1fcas loca:s e ci Imprensa, 
reg1ona1s. Atravé s da exp l oraç~0 comerc1aJ de ~eu~ espd ç os 
(vPndldO!:: pare: a publlcJàadt') a T V 1mpu l s10!1a e rf'cebP lTII?Ulf"n ó~> 
setor econ6rr1cr, alêm de se tornar rPsponsêlv~l ~ela 1ntegrciç~0 de 
gr·andes camadas da popul açân ao me r cad0 c::on~: .. m.! do: . 

EstE: In €:10 dt:> comunJcação par-sa a ser lnte!'!s"!vcJ t> 

ostens1vament~ usado come unidade de produçâo econ6m1ca, mas 
tambên' como un i dade de J.-'!- Juç;:;o po) j t 1c-o-" d~ o] óç;1 \.i:. (ilu:-.i} 1 ar1dc.' , 
forçado. OL' eapor.taneamEnt<:: , na l eg1 t.lm.=>ç.d< ào g0verno 1 n:'l ;:, nd ·. 
en lO f_,~) . 

(30 ) segu~dc ChPARELLI, SêrQlO . Cornun1caçâo de massa sem ma s s a. 
Jê-. _ e'L S~ c. P.:. • ) c : Summus, 1 <}86. 
(3]) vale chamar a Rtenç~o pa r a o fato d~ que o tex•o de 
ca;artl!J fo1 rediGido em 1979. Apesar dJSt<'. nâc sâo 
per cept i vt: 1 ~· ..~ l ~e r aÇfH::~~ r ept es-ent a t 1 v as neste pano r à ma. 
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real1dade estrutur21 da sociedade, 
reforçtrla. 

';\,' r f f j '-' .. 1 1 t o j " '-

AtuaJment:: 
quê fazem Pê-J~'"te, na ~ua 
Red~ Globo rie Telev1s~o 
territ6r1o nac1onaJ ~ 

no B~as.: ex1stem 16P emiSSGra~ d~ ~~ . 
ma1otJc, dfJ c1nco rede!:. F.Titretantc,, .:.. 
rnant~n1 sua hf>gemonia . at1n91ndo to(L 

te~rnos mundlr.Jls. 
se pos:cJonando como a quart~ ma!o~ .. ~ -·· 

Seçundc 1 r1forrrtLJÇÕ~~· de TBOPE:, TJ<' t:)~ l" ~fade ê , 
fevere1ro il março de 198CJ, a pa:·tlc}paç:ãc na .::Jd1énc1a c n rr.e: c,.;:; · 
nac1onaJ s~ dJvldla entrf' Rede GJob~ com f.~~. SPT C<':T ~· }~ .• R~~d· 
Manc::h~t.e com 6 ~ , Rede Bande 1 r ante~ con1 3 ~. e 6 ":. en t n~ ds out.r ,=t ~ : . 

De tr,ta] dof' donncl 1 Jo~· bras} 1e~ro~. f,~.S~. p (· :::.~P :r 
telev:~bo; a~ ve'"1<1c~ 4r.~Jst:--:..:.;ls à~ ar:·C:!'el~!os C T\, VÊ'rr· cres :-c :--~:-: 
e, segundo o Marplan'BB, 94t da população dos nove pr1nc1;~1! 
mercados brasile1rof' (capJtaJs) consome o rne10 de corn~nl:d:A c 
"TV". (t 2be ln 1) 

A 1mpo1têlnc1a da T\.' bras1lt-1rc. en. tE':·mos dt- rr·!.:-,J:. 
equJval~ ao mercadc> amer1cano, apenas corr volume dJfE-r~ntE". '!- T\' 
tem dE' ser abrangente peJe; Rua p;6pr·1a dt-flr :-v, e rJ(J B:- .:: ~': .. 
sua ampla cobertur~ ? uma real1dad~. Dev1~o a ~fta pos:ç~c 
p r 1 v 1 J e çn a d a c o m o ú n 1 c o me 1 o d t. c o m ~ n 1 c a ç d , v e ! d a d !-' u a rr. .,., :' ~ ! 
na c~ onc.z 1 , a te 1 t'v 1 s.:Jc· e r c spons~ve l po!' rn21 ~- da m!: te; co: d e : 
1nvest1rnento~ publJcltãrlof. do pai:.. S'· f H · r·mcl!', t;r;,., 

r~trospect 1 v a ( df a cor do com os dado.s de f>"~t ç 1 o Cat.,ar E: l J : , ) r. 
Cornun1caçâo de massa sem massa ). em 1°~0 apena~ l~ do ~o ! c 
publ1c t~~1c se dlriç·a para a TV. Este montante fo1 cresc?~c 
relativamente, passando a 24t em 1960, 381 em 1970 e ma1.s d~ ~c~ 
PJT 1979. H0jf> estf v~lor ~ d~ prat1carne~tP 61:. 

REDES E EMISSORAS DE TV POR REGIÃO 

- 1989 

REGlÃO 'TOTAL RGT 
1 

SBT 

Norte 
Nordeste 
Sudeste 
C. Oeste 
Sul 

24 
35 
46 
21 
42 

8 • 
13 
17 
9 
18 

TDTAL 168 'S5 

•Amda consta 1 Sat61ite RAMSAT 

fonte: Ta bela preços emissoras 

9 
10 
8 
4 

8 
~9 

í.'BBT :. "mMT :ffiEC l NO 

2 
4 
8 
4 
9 

.27 

37 

'. -. 
5 
8 
8 3 3 
3 1 
6 1 

30 ' :3 .: .5 
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GLOBO 

SBT 

MANCHETE 

BANDEIRANTES 

Fonte: MARPLAN' 88 

HÁBITO DE TV (Q 1\11ERCADOS~ 

FtRFIL DAS Elv11SSORPS f%~ 

SEXO CLASSE 

M F AB c DE 15/19 20/29 

43 57 28 36 36 18 ""32 

43 57 29 37 34 18 30 

46 54 34 35 31 16 31 

61 39 44 36 20 15 28 

TELEVISÃO 

IDADE 

30/39 

20 

23 

22 

22 

.COBERTURA GEOGRÁFICA 0AS REDES 
RGT SBT ~RMT ·. ! RBT 

Municípios 4.173 2.921 '2.128 ~ 3.225 

Domicilias .22.470 19.998 J7.976 20.897 

c/TV (000) 

Cobertura 99 89 80 93 

Brasil ( % ) 

fonte: Emessoras 
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2.3 - Os 1nvest1mentos publ1citàr1os e s ua d1stribu1ção pelas 
mid1as 

BRJ\SIL 

INVESTIMENTO EM R<OPAGANDA 
X 

:)ISTRIBUIÇÃG POR MÍDIP.~ VIA AGÊNCIA 

ANO PROPAGANDA VARIAÇÃO DISTRIBUIÇÃO POR MI.DIA 1%\ 

!US$ MILHÕES) % TV JO RE j R[l 00.. j OIV. 

84 1.600.3 I - 61 .4 I 12.3 14.3 I 68 2.1 I 3.1 

85. 1.883.6 + 17.7 59.0 15.0 I 17.0 

I 
60 2.0 

j 1 OI 
86 

I 
1.744.5 -5.8 55.9 • 18.1 15.2 7 7 2.1 1.0 

187 1.991.0 + 12.2 60.8 13.2 16.3 I 62 2.3 L] 60.9 l 159 
I 

88 2.795.6 + 40.0 13.9 I 6.6 1.9 

Fonte: Meio & Mensagem I Grupo de Mldia 

À telev1são,dev1do à sua penet1·açãc· na c 1or:é:: 
concentra ma 1 s d~ 60? dos 1 nvest 1 menta:: publl c 1 t~r ~os, enq'...lar, te 
cs JOranJs, que vem logo em segu1da absolvem apenas 15,9~ destes 
inve~tlmento~; as rev1stas 13,9: e t r~d1 6.6~. 

E~ta dJstr1bu1ção da verba publ1C1t~r1~ sontrafta 
corr· C'u:ros p&ises, p• ln~""lPàl.IT'ent~ quantc à ç;ande u-::: J ::ação dn 
TV e ao reduz1do ap~ove1tamento dos Jornais - qu~ se mostrarr 
grandes condensadores de 1nvcst1roe~to~ puhl1c~t~r1c~ en pa1ees 
como os Estados Un1dos, Alemanha, Inglaterra, Suiça e AuDtralla. 

E ben verdade que ao se compa·ar r Brasll corr 
pai ses do pr 1 me 1 r o mundo, não podemos nos e!:;quect>r df' sua~ 
espec1f1r1d~des, que conferem caracterist1cas s1ngulares a cdda 
melo dP comunicação. 

l-\f'~in., nun: pa!s extremantente grc.nde é cis]:>aJ·!:" crJrnr· 
c noB~~c;, a te)P.Vlsão se const1tu1 nc melo mc11~ Z~brangente ec. 
termos d~ co~u~ caç~o. se~do consequen~em~nt~ o c~~al1sador dos 
inve~t1mentos publ1citárJO~. 

Outrts fato es que cond1cJo~an a penetraç~o dos 
melo5 dE comurJicaç~o ~~o o ba1xo poder aqulsl!Jvc ~o precar1c 
r ~ v e 1 à ~ 1 r. ~ t · · u ;-l: c ; q .J ·~ t! _ : 1 c... : -: c. r. o a c e s s o d e ; r a ;; à e s c ~ rr u d a s d .:. 
p o pu l a ç ã <' ê. v e i cu 1 o !:.: c o rr: c c r e v 1 s t ê.! • ç c 1 n em a e a t L rr. e s m c t: 

catJf: n:P:sa l tdl tarnbên que. apf'sa; d( consu:tto dos 
JOrr:a~s f' ;e'.'J~tas ~Pr be;: menor que 0 -or·~: .... :nc de m~!c, rãdH 
{' OITtD pod!.·-s" constr.~. rJ' ' r;,· ~cll>t::ld 1), os 1nvest1mentos pub] 1c1tá-
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' 

:·Jo!' f;cl0 ben. m.:..f' rf:;.•:-eser.r.-.: .'-'')!. n2s d" .... p:·lm,~l!'<..!E= r:-.: c._!. 

Conl(> eY.;.' licar esta s~tua~l.io~· f':ln:t-·rc..r:.·'"':J:Y <1~ '':il(l,S cc....n~·1c .... r..;:· r.;•;. 

os cu~:tüf> do.:. anúnc1os I"i'JCllo:br:Jc:o~' sãc l"ele:tlvamentE b2!:-:os. E:: 
segurJ(i lL!ga;, dliérPntE'm~·n t ~ do T\.' (qu'-· at1nç~ todos O!' 

segmentO f' soe 1 a 1.:) , o ! ~j(Jl< · ~ un vt i r·~ 1 o de cunho mcn s popu 1 ar , 
c.ltJTJQlr,~. Portant.c, as <:nmi-l<L.:r: da população que terr rr<=>nor~: 
cond1ç6ef' d~ consuro1r. Defta !orn1a , dJvcJ son anuncJantes pr~fe1e~ 
anunciar em midJas mais qual1f1cadas, em busca de Públ1cos ma1s 
segmentados. 

Outro aspeC'tc ::.r..portani~. quand::.: Sf' con.parõ c· 
n•or::ailtf- do~ :nve[;tJmentof' pub;lc'tál"J r;!· ll:a:;~]~J:·<,:. con c. "!~ 
outra!': J•o!s(-r:, t~ Pt>rC'• b": QL!E' ·~m ntriTH:J·o:: ab!:'i(J ]tJT.c.~ (en, m1 lhõP.: à• 
US$), o Br.;;.sJJ vem berr a t rt,~: U'.>S P11!.>er: c1(- "IJr:n·~n·a l1nh2" ; 
porcn; o totc.} de aparelhos dt-: TV t rbd1c:. ben· comt, o numero d-: 
tltulos de JOrn2l brasJ1elro~- sãc bastar::'"' :·<:·r.·~!"=-'en:,1t.:v ·· ~· 
(CoioctHtdc ( Br ...... :l~ F•J J::r·· o~· C'l!J''n r·: Jnr• . !:Lfi,. 

p r 1 n c. 1 p a 1 n• ente , em f u n ç Cl < das d 1 me n s õ t- s do p a l s . 
Uma constatação ainda Importante a se 

verb~ dest1nad~ dOs Investimentos publJc l t~rios no 
c!prese.ntando cr!-sr 1ment , ~~!- un. modo ger ,"J 1. 

:src o~c:,·, 

faze:·!: que 2 
Bras1l ve:--

MAIORES GRUPOS EMFRESARIAIS ANUNCIANTES 

VERBt\ TOTAL 

lNVESTI~v1ENTO PAGOS - 1988 

VE RBA TOTAL PARTICIPAÇÃO POR MEIO (% ) 
RANKING ANUNCIANTE NCZ$" TV' RD RV I JO 87 88 

i 
I 8.452.256 91 2 5 2 03 01 Cia. Nestlé . 

5 . I nds. Gessy Lever Ltda. 8.046.883 94 . 02 02 
1 I 59 06 03 Grupo Fenlcia 5.359.319 36 4 

I 

5.070.886 65 3 - I 31 01 04 Pão de Acúcar 
12 Cx. Econõmrca Federal 4.565.490 84 2 3 I 16 05 

I 1 4.366.938 98 . . 08 06 Manuf. Bnnq. Estrela 

4.225.269 56 4 27 13 09 07 Philrps do Brasil Ltda i 
17 3.811.928 74 1 8 I 18 08 Grupo Brasmotor 

13 . 19 09 S.P. Alpargatas S/ A 3.779.274 84 2 
05 10 Mappin Casa Anglo Bras. S/A 3.633.742 47 8 .. 44 

24 11 Banco do Brasil S/ A 3.576.789 79 1 9 11 

28 12 Cia Cigarros Souza Cruz 3.521.970 68 12 17 3 
12 13 Mesbla S/A I 3.330.502 61 3 23 13 .. 14 Lopes Cons. lmóv. S/C Ltda. 3.282.249 3 .. . 96 
07 15 Susa S/ A 3.271.244 28 1 • 70 

"lnfenor a 1% T A:BEL.I\ .1.3 

.. Nio estavam classifrcados entre os 20 marores de 87 

Fonte: LEOA 
40 

I 

I 
1 

J 



3 - A mid 1a a l t erna t i v a 

'/1. 
c: o 1 o q u 1 a l m ~ n t. ~· , 
convenc1on.:J1s. 

e>:pressão " a 1 ternct ~ vc.". 
costurnd evocar fatos ou 

bastante UtlllZCJdõ 
t:lcontec1mentos nãc 

No c a ~ ll d a m 1 d 1 c. a 1 te r na tJ v a , p C> d e- f; E- c LJ s s 1 f 1 c t.: -
l2 el"' 9"'rêl} como n.idla de apolo o: ~spec1:1cc. par<~ anunc10f' 
publlci~àl jOS Jocalf' E- d1rec 1 onado~ .. O .l',m:ãrJc Bras1le1:-c. ch 
M ~ ã 1 "' e 9 ,' 9 O c J a r.: s 1 f J r. 2 c c1 rr: o r: ! d LJ !" d €: s s e ~ n · (! o =. p J 1 n t- 1 r· 
co)oc;HJos no rnett~ô e n0: t'lnlbu~;. os pa1n~~1s " bacJ·. l1gL~" to " fu1l 
llght", os pa1nê1s em reJOg1o~. t:ncas de JO~n~: e placas dt ru~. 
Tamtd·rr a pub] 1CJdadt- aE-rea (j .. u:as f:' ba1õe~;) ~ conslderu~~ 

:-orn.a!: e:-<t.~·emamer1te d11 e--1onadas pa:-c S!.· ve1cu1a.r um anànc~ o . 

Err· m"'lO t; nid1õ al t ernat1v2., nc, en:cntc·, chan·a a 
atenção o v1deotcxto, que C!Pesar de ser UTha ~1d1a a1nda e~ fas e 
de consolidação, apresenta caracter i st1caE amplds que a tornarr un 
me1o prom1ssor para as necess1dades de comun1cação do futu~~. 

Desta form~. nos perm~t1mos d1sc0rror urr pouco ~a1s 
lonçam~nte a resp~1to deste me1o que promet~ aperfe.~oar or 
s1ote~a5 de comun1caç~o através da m!d1a. 

UP-. t:.:lef onE t> un. tt-lf-Vl!-;{'>f. de\!J dam-=r:t~ 
1 nter 12 gados por un pequenc' adaptddor corri un; tecl acl(1 f c>r Dia !li un· 
term1nal domêst1co de v1deotexto: me1o de comun:cacão que perm1t~ 
acesso a todo t1po dt: Informa ç ão (e-n. texto , algarlsmGs r1• 
imagens' armazenados em um banco de dados. Desta mane1ra Sf 

ap:·ovf'lt~ a i;ifrc - est:uturt; Jnstal()dc, da rf'dr· tele!ór.~ca, o q.,t­
torna o vJdec•te};to un. veiculo de ba1>:0 c:vstt) operac.1or .. =.~: ~· :!"c.1 
manuse1o, alérr• de perm1tu· grandf' pen.ctt·a ç:Ci0 n,- ~c Clt'dadf-. 

~---i COMPUTAVOR 

' ' ' 

VIVEOTEXTO 

' ' ' ' ' 

FS 

' ' 

USUÃRIO 

' ' ' 
TV 

1n6orunaçÕeh aromaz~ 
no eomputado~ e ~­
md.i.d.aó .&ob eoman.do 



J. ntc.:lor nov:daàe apres~:-::.cdü }:.·ele v1àeotexto é sL~ 
:r:t"t-: ot.JvJccldt:, ou se]c. , o receptor c'J(j 1nform.Jçcio (o usub.rl<• c' 
Vldeotexto' não rP.c-ebe pasz1vamente as mensagens, c:orr.o ocor: :-'-
con o!' out·o~· me1os dt- cowtJnlCdÇâL dt mass;J; n:u1"::c p~l~ 
contt·àrH>. ele pode nãc. só respondt>-1as, com(• estah~'-!l~cf': un 
ch i~ 1 o go con, o f Ol:' n~cedor da~; 1 nf ormaçôe~. 

C Vldeotexto não ~ u~ mele 1n~as1vc . Pode sP:-
e::1b1do nurr. ~€.lev'!sc::, mas não ~ 1 nvt::. 1 'Jr• con1 + fJ 1 0'." _,_-

L.. '"'- - ... ... • (.;. * t 

QUE' oc· 1?-S;:,>'-'C:tado: f':. êlSSlSt.(!'ri <- UITié. Pl \"JOrarrr.:J.;iw con h •' t.:·:c~ 
prpe~,t.'ll-~t l~·c1do: r (~t·'lt: ç dP1a ns :-on:~:: C".i'1l:. (',rr. (· vJdE·(>tt':·:~. 
os U!':Ut.lrJcs têll' acesS(· apenas ã: lnform2ç0c:!'; c;w lrl('!::: Jnt(·J·c~ss<.!rr 
Como i:J TV . ele~ uma Ji.melu purê; c rr;u:;cc.; rr . .::.:~~ ur:.:, _1an1212 quf' !"t· 

abrE- somentt:: quando '? onde se dcse]2. 
Nti prt.::~cu, c func1onu.mcrí'L ' d~· v1d~otc:-:tt 

1nt1mament.t- VlnCU}ado a ev:lstl'nC"1é! Ué tré!-· 9'' 1lk< !'" 

part1c1pantes, qua1s SeJam o operador do s1stema, os forneced c rt~ 
dt- servJços e os L!SUãr1os. O operador d< Sl~teméi {· ( (n·qG!c o~. 
empr~s" que monto ou contro1a 0 serv1ct c.. e~tal-·~lect: a::: :ar.:d~ 
para c SE'U use.. (Nn <:ano bras1len·o, a T!::LCSP t" que a~:surr·1•: ~-:.:~"' 
pape 1 - ' Fornecedore: d(. serv1 çoF :::ã .. :-< empresas pr ~ vi'Jda.: f' 

1n:::t1tu:çõ€'s governamenta~s que ap•·esenrrJJ, :-.u~J~- J:-:!:o:·maçf:e::. C'L 

mensJgens ao:-· usua:·1 o!:-· 
J,travéF deste rr.c1o pod~:-se : .e :· acess:, ê. um.J ar::;.."' 

va:-1edaàE- de seivlço~;. que va1 desde nc•t1C1àr1o~ Jornalist1c-:,s, 
:nfoimações econOm1cas , eventos artist1cos. ~roaramaç5 s 
cultur~is, :-ote1ros tu:-ist1coF e atê JOgos, rnens~gens er:·f' 
usuàr1os e o "telesh0pp1ng", que s~o venda~ a~rav?s de catàlngGs 
err. v2 deotexto. 

À transformaçãc da pr6p1"' J'!1f~Hn.aç; •.. 
proporc1onada pelo v1deotexto, em um bem a ser CJnsu~1do suhv~:-t~ 
profundamentf' o estatuto da informaç~o e sub natureza. Esta perde 
seu ca~~ter de obJeto sagrado que a sJtua no ponto de part1da ~2 
açio. Por sua vez. a int~rstlvidade quest1on~ c esquernQ clês~!CO 
da 1nformaç~o . que repousa s0bre a l1gaçâo ur.l~teral emlsso- -' 
mensagem -> recepto~. jogando com os papé1s de Cdda um. 

O v1deotexto recr1a o contate d1reto entre produtcr 
c consurn1do:, que hav1a assumido caràter Impessoal e un1lateral, 
com a mass1f1c~ção. o consumidor f1nal passa d dJspor de meJos. 
corno o market1ng Jnterat1vo, para part1c1par na concepção dd 
rr~:cador:~. As~lm, ~epo1s de ter est ado for t em~nte l1gada a uffia 
1 ó9l c2 dt:- ;.- O\.. uç;;. ""' no F.êcu 1 ,, x:rx e- a umc.. H,q J c a de d 1st :-li:.Ju 1 ;ãc 
r'o ?.~ct!lv Yl', a m::rcddo:· ,~.;:; P-f:tfll tJ e~t: to:: tan•entt comb1nacla a lJ!ll,. 

lC1ÇllCi! d~ c.omun1caçd.c. 
Passa-sP ass1ro de u~ mL!ndo ond~ a lnformaç5o ~ 

quase sagt·ada, para um mundo aheJ·to ~ -;rr rr.;d.::-;ç..l 

C poder desta mid12 .Perrr..:mece r;lnàd I,.'O:..!C(• 

e;:pl'>l"2!dO, d"\'ldc· c.o ~'~u apare::-ln't::nr.o iec~nr~-. mus ~~· c;Jban-:c•! 
ma1s atentamente para os me1cs qut: se l!".te:·pt'~::?.tr-an: p;;t·;:, fo:-rr.z-.::· c 
sis78md v1deoter.tc, poderemos obte:· u:r.~ :rr,:.:g, ;., c': ·• s:!a :c:-:;., 
pote-nclõ): a t e levi s ão, com seu pode~ de p~netr-uÇ.d(' so~l.:~. 
1 s"' o c 1 <1 da a 0 te 1 e fone , q u €:' f o õ r. 1 c o m ~ 1 o d ~ c o r li t e r : n te :· p e s s 0.:: ! 
(E- c;ut ~-)6 eY .. i:te ~nquantc d1ctlogo ) e G computad o r , E::~!t 
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f i:: :. : ~ s ~ 1 n me 1 o d e a 1· n. a z e n à r.:'.::' :. t c c ~ d a 0. c. :. . F õ ! a : sob r ~ v 1 d '.::' c t ~ :: -
!; : 9 n l : J C ,: :" •J ] ~ ~ nu n; c o rr ~) e)'( 5 : r i e l! c. r:,; u '-· ~ :: H·:· l 1 ç ~ t ! t a rq:.• ! ' 

corr:ur: 1 ctH;;ic quf> atl: enL::o f urJCJ onavam sepai-éld Jm~ nte. 
éiUdJ OVJsua1, dS telecomun1~açfif>~ E ~ 1nforw~t1c& . 

O rt-1'H'lonament <"' c'k fornr·ct~ c1o:-ef" Õ'· !>Pl"VlÇ05. E-

usuãrlos r~o rPõor <h uma midlo con:c pst.=~. ~· ~,(]f engend:-r1r t:;dn ··" 
novo setor cconómlcc. 

J~ err ope~aç&c e~ d~versos paises ~uropeus, n~ 

A u s t r ã 1 1 a , e n. H o n g- K o no e nos E s:. a ê ~~ U n 1 do~'= , ~o d f' - s f' f a z E:: r 
referénc1a à e>~pt:rJênclo ftanccr-~' c:tn!: c v~ d~ct:-:-: t· • . C!J_1r) ;· 

termintiJ!: sZ.o conht c1do!:: po: M1ni t1] 

Nesse pajs, o Vldeote>-:tc fc.'! JITI•':antado ç-o1 vo:tc. 
de lqe~. dlstrlbuJàc, de graçõ en. subsLt.:Jlç~c ~ 11sto tcJe!'ó;:. -: u 
lmpres!c:a. De~;dt' 198: pasr-ot. a e:-:1SL.1:· ac redo:- dr· M1n1t.e~ un 
setor ecc-.nt>n,Jco 1entêJvE'J. HC,Jt'. , a F ... c.nçê; cont 2 C(' ll I11.Ji= C"' 
Illllhõe::. ch : ;::>lls:o.s Ir..:tr;]t3dCJ~ · P c n m Jnalr d :.. -1 r · l~ : õe : · d~ h<' d . ' 

cor:e:-:ã o POI més. Sã0 lliêilS d~ 5.00ú. se:-vJços dlspon1veJ~ 
M1n~tel, ~ n fornecedor prer1sa =e fuZP~ ronh"c~r para atr~. · 
usuãr1o=: para c seu serv1ço. Su,..ge::· ent:r) estratt.ç.a:: 
puL1lclt.t.lrld!:. explicitas pa1·a SP s:nr de> anonllnat o . Ase;n., <.1 

Vldeotexto St caracteriza comcJ umd mjd1~ apropriada par~ ~ 
publlc~dõ',e, tornandc-~t' ..... a :· ec:Lda:3e, Ull' veràddeJrc desafJ v . 
polB a~ mensagen~ e a~ infcrmac~e~ p~Pc.saw se~ a t:-a~ntes a ; ~ : 
porto çu~ G usuàrio as procure. Diferentement!:: do qut- o.::orr€' con 
as outras m1d1as, come os JOl'!'Jt:i:!::· é af. rev::.stas. en q!...e c 
consuntidor compra a pu!:ll1cação e 6 fo1 çadc' c.: carregõr ê.t mensa~en 

puhllcitàrJa Junto de~:. 
A manei1· a usuaJ de ut1l1::a:· o v1deotext0 come 

1nst~umento de publlcJdade a1nda ~o ma1s Slmp)es: patroc1na: 
algumas pãg1nas de 1nformações que representen uma bo~ adequa;§< 
ent~e a Th1~ : a ~ 0 p~odcto. 

No Bra~ll. o videotexto a:nda ê uma m!~1~ bas:a~:t­
Jnclplentt, embor~ em expans~o. Ele fo1 Implantado err ca~éte~ 
<xper::.rn~!"!ta~ na c1dade dt: São Paulo por HllClat.Jva e controle• de.. 
TELESP. A~· final de 1984 se; enccrroL o P~ o Jet.o P1lotc. ?. pa:--:-1: · 
de ]925 ]rnplantou-se a sequncó fa~t- õo s1sten12 v>deoTextc-· 
bras1le1ro, v1sando sua consol1daç~o. 

S~gundo Washlntong Franc0 MathJas (prfessor da FE~­
USP) . a cr1se econOm1ca retardara a penetraçâo do v1deotexto no 
paJs, f> esta sP darà pr1me1ro nas empresas. Nas res1dénc1a.!-' c· 
sucesso dependera da qt1ant1dade dP serv1ços oferec1do~ 

Para viEuallzar melhor o perf1l desta mjd1a a:nd~ 
1 nr l g~.f: c ar'~~. ~~~ bact6nt• prom1ssora, reportemo-noo á~ tabela=: 
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LOCALlDADE 

lv1ÍC)IA NÃ~ C();'.j\/ENCICX ~.~­

VIDEO TEXTO - R<INCIPAIS IV1ERCAJOS 

1989 
TERMINAIS TERMINAIS TERMINAIS 'Microil'ropriedade-Anmames . Micros Propriedade -lehtlp 

RESIDENCIAIS COMERCIAIS PUBLICOS RESIDENCIAL COMERCIAL RESIDENCIAL COMERCIAL 

I São Paulo 1.628 2.969 4 938 503 1.756 3.465 
ICampmas 160 84 9 56 46 118 93 
! Baurú 16 29 4 10 10 38 43 
I Santos 216 98 I 3 27 18 58 70 
IS.J. RIO Preto 26 44 l 4 4 4 13 68 . 

' 
TT. TELESP ..2.046 ·3.224 - '24 1.035 581 1.983 ...3.739 i 

ICRT 92 
. I 295 I 12 41 

I 
20 

ICTBC 4 38 - 79 51 I 
I 

ITelebahia 70 39 3 14 7 I 
I I 

JTelepar 227 114 10 80 
I 

27 I l !Telemtg 187 '580 15 

I 
11 13 I 

' I I I T elebras ília 56 I 33 5 70 I 1 1 I I I 

jTeteceará 41 155 28 12 I - I 

ITelerJ I I I I I 28 

I 
29 - 43 44 

jTelpe. I 13 8 3 18 7 
Telern 2 2 - 5 5 

Outras Teles 27 79 4 24 30 
Total Teles 747 .1.372 .53 413 227 
Total Brasil ..2.793 -4.596 76 1.448 808 

Fonte: Telesp- Junho' 89 

EVOLU~O DE TERMINAIS - VÍDEO TEXTO 

Total Telesp Total Outras Teles Total Brasil 
TERMINAIS 

87 88 89 87 88 89 I 87 88 89 

Residenciais 2.481 2.261 2.046 682 723 747 I 3.163 2.984 2.793 

Comerciais 3.611 3.550 3.224 837 881 1.372 448 4.431 4.596 

Públicos 36 29 24 52 52 53 88 81 76 

Micro 
Assinantes 982 1.039 1.035 333 356 413 1.315 1.395 1.448 
Residencial 

Micro 
Assinantes 433 556 581 160 159 227 '593 715 808 
Comercial I I ~ 

Micros I l I I ! 
Telesp 579 1.569 1.983 I I Residencial 

Micros 
Telesp 146 2.715 3.739 
Comerc1al . 

Fonte: Telesp Junho' 89 
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CAPITULO I V - À PUBLICIDADE BRASI LEI RA 

Se-gunélo dados fornecJdos P"'l( D0~urr.enro se dê 
ed .. to11 Melo e MLJ1!;rlgen., n: lnVf-StllT•f'nto~; publJ c Jtti:-lof. nr) P.r,=tsJ: 
niOVlntent.1ran: ct sontn dt· de~: b1lhões, setec-ento~ e- nover:t-,;~ p c- 1 ncc 
Jll1);,:lf: à, · d~1 1i.lr r :.: CIT' 19P.f:._ Jb en )qf7, !;:!'- ~e!· .:.. r.vt.:sr .:. r er~tc: 
publJrltarJos ! · ep~esentavarn 0,6% do PNB (vlde tabela da ~voluç~r 
do negór- 1 o) . percenta cem ba!:>tante s 1 gn1 f 1 Cd t 1 v a, qu• pod.:. 
demonstrar a magnitude da 1ndústr1a publ1c1t~rld brasile1ra 

Apesa~ da 1mpressâo favor&v~l qu~ podem causar O! 
números absolutos do consumo bras1le~rc, nâo s~ pode esquecer que 
a economia brasileira p3ssa por u~ quadro recc~sl~~ A .n~lacâ< · 
galopant' ~ d alta dos JUros, pr1nC1palmente, parecerr Indicai· que 
a cr1se nao s~ra venc1da a curt0 praz,_ 

Em 1988, entretanto, o crescimento desenfre<:do do= 
preços acabot< por cons€'QUlr equ.~.l1bre:n· a:: margcn: df­
lucrat1v1dade das empresas, que ass1n puceraffi 1nve~!1r err 
propagémdd. Pot outrc• ladc, a recomposlç~( dt preç0: do~ 
veiculo~. apesar de corrue1 o poder dt compra do~ anunciantes. 
contr1bu1u para c desempenho do setor de agênc1as. 

19qe f1coL marcado, assJm corno o an0 da 
recuperacâo, depo1s dos do1s anos "negros" anter1ores . 

C volume total dos 1nves:1mentos que movimentaram c 
setor publ1cJtàr1o em . 1988 representa um cresc1mento da order d~ 
40,4:, superando as rna1s ~t1m1stas est1mat1vas Est~ cresc1mentc 
pode ser cons1derad0 notàvPl. se comparado con o~ 6 . 6t relat1vos 
a 1987 e aos -0,94t referentes a 1986. 

O mercado se d1r1ge para uma crescente concentraçâo 
dos negócios, cada ve~ ma1s central1zados nas rra1ores empresas. 
Esta tendêncl~ pode ser ver1f1cada através do desempenho das SC 
rna1ores agénclcs do pais, que em 1986 det1nharo 83% dos neg6c1os 
relat1vos ao tct~l de agênc1as. Err 1987 este percent~al era de 
8C,:· 2~. . enquantc qu::- em l98G hav1a 5ldo àe 68 , 10L Confirma-se 
t.:.n1bérr c· rno-.11111•::nt) d~ lnternacion,Jll zaç:Cio da propagand.:. 
btas1le1ra, ~ldntL de cresc1mento das agências con partJc.paç~t 
de cap1tal estrangeiro que ocorteu e m 1988. 

r prec1so ressaltar qut a lLflaçào elevada e o 
rnov1mento aluc1nado do mercado f1nance1ro provocarr Lroa r~ducâo 
cada vez ma1or dos pra zos VJgentes na economia. A puL11c1dad~ n~0 
escapa o e z t e p t o cesso . Por v e z e s , .... l c.. c b ~ 9, a .s t:; ·• j : ch ..! t.. :: j l ::. c 
para resclvcr problemas de VPTlda.s qur n:íc pv3e:-<m se:- p; i;n':· JõÕC'S 

ron. ante ':àênc1a , devJdc• t. fcdtã de PE'l~SPFCtJvas df: longe :r1·a:-o. 
Infelizmente, este ano de ~ro~pe~1dad~ p~r~ a 

publJcJdaàP n(ic. refle t e uma prospendadP ge:-al da naç~r. St>ç:undC' 
dado~ d- PNAD 86, no~ da populaçao econom1cament~ atJva :ecebe 
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como renda mensal uma quantl6 1nfer1ur a c1nco sal~r1os min1mo~· 
(sendü qup 27,7~ dos ora~ll~!ro~ c~eg~ a recehcr menos de urr 
salêr1o rnin1rno por mês, o que pode ser considerado 1nsu!Jc1ent~ 
para sat1sfaze: as ma1s b~s1cae necese1dades'. H~ ainda u~& 
agravante, po1s é nas familias de ma1s ba1xa rend~ que =~ 
encontra o maior número de cr1anças: a pobrezb e a~ pouca~ 

condições de a1Imentaç5c ~ educaç~o oferecidas a Pstas cr1ançd~ 
arata por engendrar a m1s~r:a futur~. 

Num pai~ quü conta co~ um~ popu1ac5o d~ 

aproximadamente 150 m1lhôe: dE hab1 tante~ f> c pode: dt const..rrc. 
fica reduzido a apenzs :o m1lh6eE destos Cldad§os. pode-se d:zer 
que o equivalente ~ 15~ dd populaç~o chega a sey respons~ve1 po~ 

até 60~ do pode:· de c:or!sumc1 naclor,al. E.nquc:.ntc 1st~. •. :.!rr2 
popula;:;J~..~ n.ê:ll ç;1n::.! d~ 80':. '-"ti:. ficarJdc, d! fc~:.. de mercac·; 
consum1do1 

Devido a distorções deste t1po na estrutur~ 
macroeconOm1ca, as empresas começam a segmenta: as estratêçJas 
dos produtos. antes mesmc de saturar ~s estratêçlaE d~ 

abrang~ncJa. Os veicules publlcitêrlos refleten esta SJtuaç~o e 
abrem espaç0 para a segmentaç§o, qarant1ndo u~ nlrho do mercado. 

Quanto ma1or for a segmentação, ma1or e a certez2 
de que a verba puLllcitàrla e ap~Icada corretamente, nd d~re~z~ 

certa e sem d1spers6~s. 
O que é quest!onàvel é que a segmentação ocorra 

antes que o crescimento em vLlume chegue ao ponte de saturação -
sendo este o caminho 1nverso ao percorrid<' pelos ntPr-cados c )rr, un.a 
econoffiia mais sólida. 

Desta forma, o que parece ser a melhor alternat1v~ 
para z sobrev1vênc1~ de empresas e v~iculos. atua sob~e 6 

econom1a corno mantenedor. se n~o mesmo agravando. an d1~rrrçõe~ 
ai existentes. 
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MER0\00 BRASILEIRO 

-Características Demográficas -1990 

População Total . ....... .. . 150.367.800 ........... 100% 

Urbana..,;.:~ Z~t" .-~~ .. ~~ 11 2.743.700 : ~·:- . -= .. -··.: 75% ~ 
Rural . . . . . . . . . . . 37.624.100 ........... 25% 

Fonte: Anuário Estati'stico do Brasil 87/88 

CLASSIFI~O SÓCIO ECON0fv110\ 

IBGE BRASIL 

A 1 (Acima de 20 S. Mínimos). . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2.4 
A2 (de 1 O a 20 S. Mínimos) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4.9 
B (de 5 a 10 S. Mínimos) ............................. 10.7 
C (de 2 a 5 S. Mínimos) .... . .... . .................. .. 28.6 
D (de 1 a 2 S. Mínimos) ... . .......... . ............... 25.2 
E (até 1 S. Mínimo) ................................ . 27.7 
Sem declaração . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0 .5 

Fonte: PNA0/86 

ESTRATIFIO\ÇÃO SÓCIO ECONÔMIO\ POR REGIÃO 

CRITÉRIO ABA/ABIFtME 

Gde. São Paulo 
Gde. Rio de Janeiro 
Gde. Belo Horizonte 
Gde. Porto Alegre 
Curitiba 
Gde. Recife 
Salvador 
Brasil ia 
Fortaleza 

Fonte: Marplan • 88 

B% 

22 
15 
20 
25 
22 
13 
16 
24 
11 

DE% 

35 
44 
34 
29 
25 
53 
43 
22 
51 



(l.o) 

(2.o) 

(3.o) 

(4.o) 

(6.o) 

(5.o) 

(7.o~ 

(8.o) 

(ll.o) 

(9.o) 

(12.o) 

(10.o) 

ITENS DE POSSE NO lAR 
PORJLAQ\0 URBC\NA - 9 MERCADOS 

85 86 87 88 

Base (000) 26.281 26.343 24.359 24.476 

ITV em cores 60% 61 % 65% 68% 
Vídeo Cassete 2% 4% 8% 12% 
I Equip. Som 3 em 1 26% 28% 34% 37% 
j Geladeira c/Freezer 13% 14% 17% 20% 
I Freezer 5% 6% 8% 9% 
1 F. Microondas 1% 1% 2% 3% 
J Maq. Lavar Louca 2% 2% 2~ 3% 

Fonte: Marolan 

INVESTIMENTO RJBLICITÁRIO BRASIL 
X 

OUTROS PAÍSES 

(l.o) E.U.A. 109.650.0 450.5 4,485.2 

(2.o) Japão 27.273.2 223.3 1,925.6 

(J.o) Reino Unido 10,266.0 180.6 592 ,9 

(4.o) Alemanha (Rep. Fed.) 9.985.8 164.2 879.6 

(5.o) França 6.723.0 120.9 715.0 

(6.o) Canadá 5.479.9 211.9 390.1 

(7 .o) Itália 4.380.1 76.4 597.0 

(8.0) Espanha 4.373.2 112.5 233.4 

(9.o) Holanda 3.193.0 218.5 173.4 

(10.o) Austrália 3.033.1 187.5 176.3 

(11.o) Suíça 2.976.8 457.9 138.2 

(12.o) Brasil 1.991.0 14.1 314.6 

Fonte: Starch, lnr• Hooper, lnc./22a. Edição 
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~ 

·------------- ---- -------- -··-------------·---------- --
AN0 INVEZ":'IMENTC E~ PROPAGAN:)~ 

(tiS~ MIL ) ICI ' 
\' ' 

!-------------------------------------------------------1 
84 !.59P.037,50 

!------------------------------------------------------- ' 

e: 1 -884- 954 . 4 o F.or 

·-------------------------------------------------------' ' 
8t ] -867- 378. 24 -(I' q~ -

;-------------------------------------------------------1 

C7 1. 991.041,00 (, , 6( 

·-------------------------------------------------------' 
88 2.795.592,34 40,40 

:~==c===================================================! 

@ 87 86 85 

100 mniores agências do mercado 
(Recrita em US$ Mil) 471.526,8 355.145,5 316.926.6 330.871,9 

Agências com capital 
Internacional 158260,2 91.534,6 71.68-1,6 72.964,1 
(Receita em US$ Mil) 

o/o Participação 
Estrangezra entre as 100 33,6% 25,77% 22.60% 22,05% 

As 10 mazores 
(Receita em US$ Mil) 234280,3 165.462,9 140.893,8 159.710,8 

% Participação das 10 
~rllre as I 00 49,7% 46,59% 44,46% 48,27% 

Receita das 200 maiores agênci 1s 
(96% do mercado de agências) 

-. 

Total do mercado de agências (receiia) 

Total do nvrcado de agências {faturamento) 

84 

273290,2 

62.936,9 

23,0% 

/45.453.8 

53,2% 

US$ 503,100,839.00 

US$ 524,063374.00 

(85% do invesnmentO total) US$ 1,376.253.492.00 

/m•esrimentos publiciJ.ários em 88 US$ 2,795,592,343.00 

*lnvesrimentos em Mfdia (75%) US$ 2,096,694,257.00 

*1nvesrimeruos em Produção (25%) - US$ 698,898,086.00 

• ~stimativa M&M 
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CONSIDERAÇOES FINAIS 

Buscamos neste trabalho fo~mar um conce1to teór1co 
d ü P ~ b 11 c 1 d a d !-· e f' m~ 1 q u P c a - 1 o CJ t r .J v é s d a p 1~ .'J t 1 c a pu b l 1 c 1 t à r : a 
b!· af: lJ E' :re:. l'. !ndõ n'1: rat.• rt;;:.r:.Jtal a:g r;~ . p~1 r .. n~ . 

Esquemat1carnc::.ntE:- pode-se d~vlc:: a ;:-roduç:ã c· er.: · 
produç~c d~ bens d~ CCJ~ltol {aquel~s qup se ~:r!gem t p~Opr:~ 
prodt!ÇdO) f· produçi'ic· df' hens de consume) teste~ dnlldldor entrt: 
bens d~ Juxo e bens d~ consumo d~ massa} A putl1c1daàe va: 
1nc- :. du· espt-~J a lmc~nte sobre o~ bens c'l.=. ronr:11mo, nc. ITI"'dJdd ~rr: qut-
f=l &t.ua !Ja }lgaç:do en:t• .:-.c.· ·e.sfel...;f' da pr :Jt; .. ~( ';' .1 .-'>;:su:-: 
N~r sera d1ferenc1ad~ apenas de acordo com c p1oduto. m~~ tdm~én 
usar~ me1os de comun1caçao diferentes, de acorde co~ c p~bl1c! 
qw v1sa at1nç:r 

o .setot· econ6nr1co ex1stente err· torno da publlclcadt­
Pode se r c o n s 1 de r a à . u rr, a v e r d u de 1 :· a 1 n cus~ r 1 .:. , c. a p ~~ 6 ;::· ~ 1 L! 

r·uLllcldnd!~ un: p1·odut'> e)abor·aoc• P0J um t1pc• à•· crr.pr~s.:.. 
e!":peclal ! zada (a aoênc1a) que ã vend<- c-.~ anunc 1 ant~ . !. um.:. 
Jndt'.!stna Intens1va en. tJ·.::; b.Jlho. C' qu{ c:: tc"~n -· bas~2~.te m<~1e~'-'e~ 

frente a mudanças na COLJ~~tur~. 
o que tem ocorr1do ê que a ~ublicldade s~ convertet; 

nurr 1nstrumento Ind1spe~save1 para um arn~l set o~ do~ negOcies. 
Compet1t1varoente empregada ela se transfcnnou ent pa.r-tE- 1nt.egrante 
da pol1tlca eropresar1a l , funcionando atl com~ urr mutc de proteç~c 
parê as po~1ções monopolistas. Corno estratêg1a de luta err un 
mercado competJtJvc, a publlcidade dtua atrav~s d~ d1fere~~~a;~r 
{tea: cu 1mag1n&r1&) dos produtos, tendo coro~ Intuito 1nfJu~n~1a ' 
os padrões de demanda, gerand0 ass1m impactos jn~1v1dua1E çu~ 

levar~o a resu:tados de conJunto. E bem verdade que st to.n~ 
quase 1mpossivel med1~ quant1 t ativamentD o~ efeito~ ~~ 
publ1c1dade sob!e a at1v1dade econbffilC& ge1~!. mas a1nda as~1~ 
pudemo.s conclu11· que a publiCidade é un· fator d~ decisn·a 
u:fl uénc1a sobre a demandõ glc,t.a! àe um.., comunidc.de e, 
consequentemente, um important E':' mecan~ SJTIL• pro pulso:· de 
desenvolvimento econômicr. 

A publ1c1dad~ busca arrebat~:· 0 consurnjdor através 
de algumas linhas de açâ"' pr1or1+:àr-1as, que: s~gur1dü \.!ancP Pc:d:.rc 
(~ ) s e n am: 

-c:. 1d~1õ dE:- q'!Je " hà sern;n·E:- lugD ; pcl :-a ma::.~"; cn: 
S~ J c . C1Ue ht- Interesse en· consurn1r-se m~1.s de um produto do m~sr..ç 

t1po, mesmo qu~ n~o exista uma necess1dad~ premente. 
- o " espi~1t0 de JOgar for~". a 1dé12 d~ que novo 

s1gn1flca bom, e um produto Jà n~o mu1ro rec~nte deva ser 
rapidamente substJtuldo, o que dà lugar ao desenv0lv~mento do~ 
produtos descartavelE 

(~) PACKARD. Vance. A estr a t éQia do desperdi c 1o. S.Pau l o: Ibrasc.. 
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- a " obsol<.scênc1a J:.lar,E:Jd~r.', ':!!~p~c:r.~ln:erJt( c. 

"dese Jab1l1dadt-", quandc' urr; produtc. a1r1da s6'1 1do e em 
func-1 c'namento parece "gasto " , dO consurr.1 dor, por er·~a:· 

Ó( 

perfeJtc 
" forc. df-

modc:.". 
-a cr1ação de uma espec1e de "caos planeJadc", q ·-v. 

" obscurece o val orp, para ampl1ar as vendas baseando-s~ er UIT 

estado de " confusã(' , desonentaçi'ic· e a1voroçc.r. 
-c 1P.C<:'1tl-...'0 <;c, cr·édJt.o, trJn:.forn~c-mdC'-n Ó"' 

vergonhà err· urr. s1naJ r-1~. pre!';~ 1g;u, :-f·p1!'·TC• ~·? rr"~91cr. ,.. pud!:. 
- 1ncur lrl~' n.J!; pessoa:- ê; !~ 1osc.:-ld d~· ·.~:v•:! F. vJ·3., 

ago1·~. consum1ndo Jn,edJatamE>nte, sem ~f: sent1:- culpad<.,. 

E possivt:2 constatar-st: que c-s padrões d<:' cor~st!l!(• 

estão en. cor::.tan:e routaçãc., st.nac; quE: E'::Tú é oca~:H•!tc::J..- i" .• 
própr~o cap1ta11smo , V1Sd!Jdo íomeiJtar o consumo t: ::r1a:· ~t.. 
estende! ~reas de acumulaç~c de cap1taJ. Gerd - ~e. 

simultaneamente, todo um processo de mutabllJdadt soc1a~ P 

a n t r o lJ o i 6 g 1 c a . N e s t E:· pro c e s ~;o de m u ta b ~ l 1 da à e s!: 1 r. s c r e v~ ta rro b f n 
a prOP~Ia publlCJdade , o que ÍJca claro pela r~pJd~ obsolescênr!c 
de suas m~nsagens. 

Po::- f 1 n. cabe obse1·var que, no ámbi te> b! as_lt.l :·c, 
apes:Jl da~ d1:·r:or ç<:H•s c quf- estã~:> sugeJ tas tod<'3s af- allVJda-1e:-­
t' c o n 6 m 1 c as 1 n te r nas , .:1 1 n d ~ s t: 1 á. pu b 1 J c j t t r ~ r. :: '= a p 1 e::" n t c N!.C 

un1 setor económ1co represer:tat1vo, cuJe; t.endf~nc1a ~ :;e arnpJ .1.a1. 
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