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https://www.youtube.com/watch?v=CIT6bKbime0
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PROCESSO DE COMUNICAÇÃO

Emissor Mensagem Meio Código Receptor

Resposta ou Feedback

Ruído



Mensagem
É importante nos assegurarmos de que a 

mensagem está clara para o consumidor.

• Pilhas Rayovac: mensagem clara com pouca exposição da marca

• C&A: uso do slogan no lugar errado!

• Propaganda Veloster: segurança é importante, mensagem chocante
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https://www.youtube.com/watch?v=hWeBdYD6fkQ
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Meio
Mesmo que sua marca seja global, nunca se esqueça de 

conhecer as características dos meios de comunicação!

• Coca-Cola: 

• Vodca Iceberg:

• Turkish Airlines:
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O código usado pode facilitar a identificação da marca com seu 

público-alvo, mas se não for bem pensado pode atrapalhar e gerar 

resultados ruins.

• Open English: o “exagero” tirou o foco da marca.

• Honda: uma mensagem comum que chama atenção pelo código!

• Fiat: uso de palavrões não foi bem recebido

Obs.: Hoje em dia é muito comum o uso de gíria e expressões comuns na 

internet, mas é importante lembrar que nem todos entendem! O público da 3ª 

idade costuma ter dificuldade de entender alguns comerciais.

Código
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OpenEnglish

https://www.youtube.com/watch?v=eszruKyA5tc

https://www.youtube.com/watch?v=eszruKyA5tc


Honda

https://www.youtube.com/watch?v=vxAoiSNaaYA

https://www.youtube.com/watch?v=vxAoiSNaaYA


As cores 
usadas numa 
embalagem, 
propaganda 
ou numa 
marca 
devem ser 
cuidadosame
nte 
planejadas 
também!
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Estratégias de Promoção



OBJETIVOS DIFERENTES

• Comunicação Institucional: visão a instituição em si. Não 

há enfoque, nem imagens de produtos em destaque. O 

foco é na imagem corporativa.

• Comunicação de produtos: visa o enfoque de produtos 

em geral. Detalhes do produto, suas características, preço, 

público-alvo, etc.











Mas qual o papel da promoção 
dentro da estratégia de 

marketing?



O papel da Promoção (comunicação)

• Informar

– Aumentar a consciência 

sobre um tema

– Explicar como o produto 

funciona

– Sugere novos usos

– Construir uma imagem



O papel da Promoção (comunicação)

• Persuadir

– Estimular a mudança de marca

– Modificar a percepção quantos aos atributos do produto

– Influenciar a decisão de compra

– Persuadir os clientes a se comunicarem com a empresa



O papel da Promoção (comunicação)

• Lembrar

– Lembrar os consumidores de que produto pode ser necessário

– Lembrar aos consumidores onde comprar o produto

– Manter os consumidores informados



OBJETIVO DA PROMOÇÃO



MIX DE COMUNICAÇÃO

Propaganda 

TV

Propaganda 

Rádio

Propaganda 

Rádio

Equipe de 

promotores

Merchandising

Promoção 

de vendas

Mídia 

externa

Digital

Propaganda 

Jornal

Mail Marketing

AdWords

Banners

Redes 

sociais

Influenciadores

Patrocínio

Assessoria 

de imprensa

Panfletagem
Mídias 

alternativas



PROMOÇÃO DE VENDAS



Mídias tradicionais



Mídias tradicionais



Mídias tradicionais

Mídia 

externa

Patrocínio
Assessoria 

de imprensa

Panfletagem



Mídias tradicionais

Equipe de 

promotores

Merchandising

Mídias 

alternativas



Mídia alternativa

Piraquê – Campanha Aceita Cookies?

https://www.youtube.com/watch?v=DBZ9RZ

7jZXM

https://www.youtube.com/watch?v=DBZ9RZ7jZXM
https://www.youtube.com/watch?v=DBZ9RZ7jZXM


Plano de mídia

Mídia Qtd Mês 1 Mês 2 Mês 3 Mês 4

TV 30s x x

Rádio 30s x

Revista 2pg x

Outdoor 5 x x x x

Digital $500 x

Custo mensal R$ xx,xx R$ xx,xx R$ xx,xx R$ xx,xx

Para cada campanha de comunicação 

deve existir um plano de mídia.



Briefing



Briefing

• Fato principal a ser destacado (mensagem)

• Problema na mente do consumidor (dores ou necessidades)

• Objetivo da comunicação (resultado esperado)

• Justificativa

• Público-alvo

• Concorrentes diretos e indiretos

• Políticas e obrigatoriedades 



Briefing: exemplo

• Empresa/Marca: SBP

• Fato principal: Destacar uma nova versão do produto elétrico.

• Problema na mente do consumidor: Risco associado a ingestão do 

produto por crianças.

• Objetivo da propaganda: Deixar o consumidor mais tranquilo, 

convencendo-o que o novo produto é seguro e confiável.



Briefing: exemplo

• Perfil do público-alvo: Pais de crianças pequenas na faixa de 2 a 7 

anos, classe social A, B ou C.

• Concorrência principal: Raid e Baygon. Raquete elétrica (indireta)

• Justificativa: O produto é 100% protegido, evitando o contato com a 

pele e oferecendo muito mais segurança, principalmente em casas 

com crianças e animais

• Obrigatoriedades e limitações: Obrigatório exibir o produto, 

tangibilizando a imagem de produto seguro.

• Observações finais: trabalhar apenas com uma página de revista.





Vamos tentar?
(entrega na P2)





Mídia kits

Apresentam as principais 

informações a respeito 

de cada mídia, para que 

o anunciante conheça 

seu alcance, público, 

formatos e valores.



Vamos praticar

Escolha uma propaganda impressa 

e peça validação do professor, 

depois elabore um briefing.
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