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Apresentacao

Este livro didatico corresponde a disciplina Comunicagio
Promocional.

O material foi elaborado visando uma aprendizagem auténoma e
aborda contetidos especialmente selecionados e relacionados a sua
area de formacgdo. Ao adotar uma linguagem didatica e dialégica,
objetivamos facilitar seu estudo a distincia, proporcionando
condi¢bes favoraveis as multiplas intera¢des e um aprendizado
contextualizado e eficaz.

Lembre-se que sua caminhada nesta disciplina serd acompanhada
e monitorada constantemente pelo Sistema Tutorial da
UnisulVirtual, por isso a “distincia” fica caracterizada somente
na modalidade de ensino que vocé optou para sua formagio, pois
na rela¢do de aprendizagem professores e instituicio estardo
sempre conectados com vocé.

Entdo, sempre que sentir necessidade, entre em contato; vocé tem
a disposicao diversas ferramentas e canais de acesso tais como:
telefone, e-mail e o Espaco UnisulVirtual de Aprendizagem,

que € o canal mais recomendado, pois tudo o que for enviado e
recebido fica registrado, para seu maior controle e comodidade.
Nossa equipe técnica e pedagégica terd o maior prazer em lhe
atender, pois sua aprendizagem é o nosso principal objetivo.

Bom estudo e sucesso!

Equipe UnisulVirtual.
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Palavras da professora

Caro(a) estudante,

Nessa disciplina vocé vai estudar sobre a Comunicagio
Promocional, ou seja, vai se aprofundar em um dos 4 P’s ja
estudados na disciplina de Gestao de Marketing I: o “P” de

Promogio (ou Comunicagio).

Vocé vai ter a oportunidade de conhecer melhor as ferramentas
que estdo sendo usadas pelas empresas contemporineas e
certamente vai observar que a comunicagio promocional vem
se intensificando ao longo do tempo, e quando ¢ bem feita
pode trazer inimeros beneficios para os mais diversos tipos de
organizagoes.

Enfim, espero que vocé aprecie a nossa disciplina e perceba
que comunica¢io promocional pode ser uma excelente via de
mio dupla, enviando mensagens ao consumidor e recebendo
teedback deste, alimentando assim um processo continuo de
melhoria de produtos e servigos.

E ainda: fique ligado(a)! E isso mesmo, o que vocé vai
aprender neste livro é importante. No entanto, ler outros
livros, revistas, jornais ¢ fundamental. Esse assunto é muito
dindmico, e prestar atengdo ao que acontece a sua volta ¢ uma
excelente maneira de assimilar melhor os contetdos e de criar
condigdes para vocé poder criticd-lo, analisi-lo e finalmente se
posicionar. Ah! E faca tudo isso sem preconceitos, pois se vocé
nio gosta de determinado programa de TV, por exemplo, nao
quer dizer que o seu cliente também nio goste.

Bom estudo!

Professora Janaina Baeta Neves






Plano de estudo

O plano de estudos visa orientd-lo/la no desenvolvimento da
Disciplina. Nele, vocé encontrara elementos que esclarecerdo
o contexto da Disciplina e sugerirdo formas de organizar o seu
tempo de estudos.

O processo de ensino e aprendizagem na UnisulVirtual leva
em conta instrumentos que se articulam e se complementam.
Assim, a construgio de competéncias se dd sobre a articulagio
de metodologias e por meio das diversas formas de ag¢ao/
mediagio.

Sdo elementos desse processo:

m 0 livro didético;
» 0 Espaco UnisulVirtual de Aprendizagem - EVA;

m as atividades de avaliagdo (complementares, a distincia
e presenciais).

Ementa

Conceitos e aplicabilidade do marketing promocional.
Comunicagio Mercadolégica. Tipos de promogio e seu
planejamento. Conceitos e caracteristicas do Merchandising.
Competéncias da geréncia de promogio de vendas e
merchandising. Eventos promocionais. Ferramentas
promocionais e suas aplicagoes.

Carga Horaria

A carga hordria total da disciplina é de 60 horas-aula.
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Objetivos

» Contextualizar a comunica¢do promocional e sua
aplicabilidade nas organizagdes;

» Analisar as etapas do planejamento de comunicagio
promocional;

» Conhecer as ferramentas promocionais;

m Refletir a comunicagio e o marketing na era das novas
tecnologias;

m Refletir sobre ética no contexto da comunicacio
promocional.

Conteudo programatico/objetivos

Veja a seguir as unidades que compdéem o livro didatico desta
disciplina e os seus respectivos objetivos. Estes se referem aos
resultados que vocé deverd alcangar ao final de uma etapa de
estudo. Os objetivos de cada unidade definem o conjunto de
conhecimentos que vocé deverd possuir para o desenvolvimento
de habilidades e competéncias necessdrias a sua formagio.

Unidades de estudo: 4

Unidade 1: Marketing e Comunicacao Promocional (15 h/a)

Nesta unidade serdo revisados alguns conceitos sobre
comunicagdo e marketing, entre outros, e serdo apresentadas as
etapas do planejamento do composto promocional, bem como o

CIM (Comunicagio Integrada de Marketing).

Unidade 2: Propaganda, Publicidade, Rela¢des Puiblicas e Assessoria de
imprensa (15 h/a)

Aqui serdo aprofundados os estudos sobre essas relevantes
ferramentas da comunicag¢do promocional: a propaganda (sua
histéria, as etapas do seu planejamento etc.) e a publicidade,
relagdes publicas e assessoria de imprensa (suas fungoes e

utilidade).



Comunicagao Promocional

Unidade 3 - Promocao de Vendas; Venda Pessoal; Marketing Direto; Eventos
e Experiéncias (15 h/a)

Nesta unidade, cada uma das ferramentas acima terd seu
conteido amplamente estudado, com destaque para aquelas
que tém ganhado mais importancia nas organizacoes
contempordneas. Aqui também, junto com a promogio de
vendas, vocé vai estudar sobre o merchandising.

Unidade 4: Etica, Novas Tecnologias e Outros Temas Relevantes (15 h/a)

Apresentam-se nesta unidade as questdes éticas pertinentes a
comunicag¢do promocional, bem como as mudangas tecnolégicas
que jd estdo em andamento e aquelas que em breve estardo
presentes em nossas vidas, em relagio 4 comunicagio e
conseqiientemente em rela¢do a comunicagio promocional e ao
marketing de modo geral.

m Verifique com aten¢do o EVA, organize-se para acessar
periodicamente o espaco da Disciplina. O sucesso nos
seus estudos depende da priorizagio do tempo para a
leitura; da realizac¢do de anilises e sinteses do contetdo; e
da interagdo com os seus colegas e tutor.

m Nio perca os prazos das atividades. Registre no espago
a seguir as datas, com base no cronograma da disciplina

disponibilizado no EVA.

m Use o quadro para agendar e programar as atividades
relativas ao desenvolvimento da Disciplina.

13
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Atividades

Demais atividades (registro pessoal)




UNIDADE 1

Marketing e Comunicagao
Promocional

Objetivos de aprendizagem

Apo6s estudar esta unidade vocé terd subsidios para:

m Relembrar o conceito de comunicacgao.

m Recordar as definicdes de marketing.

m Compreender o contexto da comunicacdo promocional
nas organizacoes.

m Conhecer as etapas do planejamento de comunicacao
promocional.

m Conhecer brevemente as ferramentas de comunicacao
promocional.

m Compreender as funcdes da CIM (Comunicacao
Integrada de Marketing).

Sec¢oes de estudo

Secao 1 Recordando conceitos: comunicagao, marketing e
comunicacao promocional

Secao 2 O Planejamento da Comunicagdo Promocional

Secao 3 A Comunicacao Integrada de Marketing
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Para inicio de estudo

O marketing moderno tem exigido bem mais do que o
desenvolvimento de um produto ou servico de qualidade a um
preco atraente em um local acessivel. As organizagdes precisam
sobretudo se comunicar com as partes interessadas e com o
publico em geral. No entanto, saber o que dizer, como dizer, em
que momento e com que freqiiéncia dizer, tem se transformado
numa dura batalha para as empresas, tendo em vista o
congestionamento de informagdes que temos hoje em dia. Os
canais de TV, os jornais, as revistas, as rddios, se multiplicam em
uma velocidade estonteante. Sem falar da internet e do celular, e
da interatividade que se intensificou com essas tecnologias.
Atualmente temos também midias em todos os lugares: no
banheiro da danceteria, na traseira do 6nibus, no escurinho do
cinema, na praia. Como se destacar nessa profusio de
informagdes?

Pois bem, caro(a) aluno(a), tendo em vista que vocé ji estudou
neste curso disciplinas sobre Comunicagio e sobre Gestao de
Marketing, vamos fazer uma breve recordagio de alguns
conceitos relativos a esses assuntos para em seguida
mergulharmos mais fundo na comunicagio promocional, no seu
planejamento e gerenciamento. Vamos tentar juntos descobrir o
que as organizagdes tém feito e o que de fato tem funcionado
neste mercado cada vez mais competitivo.

SECAO 1 - Recordando conceitos: comunicagio,
marketing e comunica¢ao promocional

Nesta sec¢do vocé vai retomar alguns conceitos que ja estudou,
mas que s3o a base para o desenvolvimento desta disciplina, e
portanto fundamentais para o bom andamento do curso.



Comunicagdo Promocional

Comunica¢ao

As defini¢bes de comunicagio sdo indmeras e este é um assunto
complexo e amplo, no entanto, podemos comegar pela origem da
palavra em latim: communis, que segundo Galindo (2002) significa
“encontrarmos o comum” ou “compartilhar informacoes, idéias,
opinides, atitudes etc.” A idéia central, portanto, é participar,
envolver-se, fazer-se comum, fazer-se participante.

Toda manifestag¢do entre os seres humanos e entre estes e 0 meio
ambiente pode ser denominada comunicagio e,
dependendo do ponto de vista, esta pode ter vérios
significados. Gestos, palavras, fotografias, voz,
sinais, ruidos e rituais, tudo pode ser comunicagio,
que é um processo reciproco e que envolve virios

elementos (LUPETTT, 2003).

Bordenave (1983, p. 9), ao descrever a comunicagio como processo,
o faz de maneira quase poética, porém nio menos profunda:

Processo tdo natural como beber 4gua ou caminhar, a
comunicagio € a for¢a que dinamiza a vida das pessoas, e
das sociedades: a comunicagio excita, ensina, vende, distrai,
entusiasma, dd status, constréi mitos, destréi reputagdes,
orienta, desorienta, faz rir, faz chorar, inspira, narcotiza,
reduz a soliddo e — num paradoxo digno de sua infinita
versatilidade — produz até incomunicagio.

No caso especifico da nossa disciplina, estamos focando a
comunica¢io mercadoldgica e aqueles elementos do processo

de comunicagio que vocé aprendeu, — emissor, receptor, canal,
mensagem, ruido e feedback — vocé vé agora no contexto de
marketing. Afinal, o processo de comunicagio torna-se bem mais
relevante quando analisado sob essa 6tica, pois uma falha em
qualquer uma dessas etapas pode representar ruido na comunicagio
da mensagem e o consumidor podera nio comprar o produto

(LUPETTI, 2003).

Veja a figura a seguir:

Unidade 1
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Emissor Codificagdo Mensagem Decodificagdo Receptor
(Organizago) (Simbolos, (Midias) (Leitura/visao) (Consumidor)
sinais etc.)

Feedback <+

Figura 1.1: Elementos do processo de comunicacdo
Fonte: Adaptado de Lupetti (2003) e Kotler (1998).

Vejamos entdo cada um desses elementos:

= Emissor: pode ser uma organizagio (com ou sem fim
lucrativo, de qualquer natureza) que vai selecionar uma
mensagem para ser enviada.

» Codificagdo: essa mensagem que a empresa pretende
enviar serd transformada em um cédigo qualquer:
simbolos, palavras, cores, sinais, sons, imagens etc.

» Mensagem: essa mensagem (ja codificada) vai ser
transmitida por um meio de comunicagio, ou seja, por
uma midia: televisdo, jornal, carro de som, panfleto,
outdoor, revista, radio etc.

» Decodificagio: a mensagem vai ser lida, vista, ouvida etc.
e vai ser entendida (ou nio) pelas pessoas.

» Receptor: sio as pessoas para as quais a mensagem foi
destinada. Neste caso, o consumidor dos produtos e
servicos oferecidos pela organizagio.

» Ruido: no processo de comunicag¢do pode ocorrer uma
série de ruidos. Por exemplo: se o emissor nao usar
os cédigos apropriados para o seu receptor, ou ainda,
se o receptor ndo conseguir entender a mensagem,
houve ruido. O ruido pode também assumir a forma
de um chiado no ridio, uma distor¢io na impressio do
andncio da revista ou mesmo uma imagem ruim na T'V.
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Podemos dizer que hd ruido também quando hd intensa
concorréncia de outras mensagens sendo transmitidas. Pense
por exemplo numa rodovia repleta de anincios em suas
marginais. Dificilmente o consumidor conseguird entender
as mensagens de forma completa e satisfatdria.

m Feedback: é a resposta que o receptor (consumidor) vai dar
ao emissor (organizac¢do). Normalmente, espera-se que esse
teedback seja a compra do produto ou o conhecimento da
marca do emissor, ou a fixa¢do dessa marca etc.

A seguir vocé vai ver dois exemplos de uma mesma campanha

de comunicagio feita em 2004 pela Agéncia Almap BBDO para

a Revista Veja. Observe que o emissor utilizou na mensagem

uma codificagdo que provavelmente nio seria decodificada com
sucesso por qualquer receptor, mas sim por um receptor mais culto,
instruido, ou seja, o leitor da revista semanal. Através de um jogo
de palavras antagonicas forma-se o rosto de uma pessoa conhecida
e que estd presente na midia. A campanha fica completa com o
slogan utilizado: “Quem 1€ Veja entende os dois lados”. Veja se vocé
também entende os “dois lados” e desvenda que rostos e palavras sao
essas.

8

2 =

Quem 16 Veja
entende
0 dols lados.

veja

Figura 1.2: Campanha da Revista Veja: “Quem |é Veja entende os dois lados”
Fonte: Agéncia Aimap BBDO para Revista Veja, 2004.

Quem 16 Veja
entende
0s dois lados.

veja

Unidade 1
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Sendo assim, segundo Kotler (1998), para uma mensagem ser
eficaz, o processo de codificagdo deve ser engrenado com o
processo de decodificagio, pois serd mais facil o receptor entender
os sinais que lhe sao familiares. Ha, portanto, uma grande
responsabilidade do emissor que deve saber que receptores deseja
atingir, quem sdo esses receptores e que respostas espera dos
mesmos.

De acordo com esse mesmo autor, hd trés razdes que podem levar
o consumidor a nio receber a mensagem da forma pretendida:

1. Atencao seletiva: diariamente as pessoas sio
“bombardeadas” por cerca de 1600 mensagens
comerciais, das quais 80 sdo conscientemente percebidas
e cerca de 12 provocam alguma reagio. Assim o emissor
deve desenvolver a mensagem para atrair a0 maximo
a atengdo: por exemplo, titulo em negrito, frases de
impacto e uma ilustracdo atraente seguida de pouco texto
tém mais possibilidade de captar a atengio.

2. Distorgao seletiva: as pessoas podem distorcer a
mensagem e acabam ouvindo e vendo o que desejam.
Podem assim acrescentar 2 mensagem elementos que
nio constam dela ou ndo perceber outras coisas que
estdo contidas nela. A tarefa do comunicador, portanto,
¢ esforcar-se pela simplicidade, clareza e repeticio da
mensagem para destacar os pontos principais.

3. Retencao seletiva: as pessoas retém no subconsciente
apenas pequena fragdo da mensagem que as atinge.
Sendo assim, para a mensagem atravessar o consciente
do receptor e atingir seu subconsciente, vai depender da
intensidade de repeti¢io da mensagem.

Pois bem, caso vocé queira se aprofundar no tema

\ Comunicacao, ou caso haja dividas em relacao as
definicdes e conceitos sobre o mesmo, sugiro que
voce releia o livro da Unisul: “Comunicacao nas
Organizacoes”, da professora conteudista Maria
Terezinha Angeloni. A disciplina Comunicacao nas
Organizagdes é oferecida no primeiro semestre deste
curso e traz um material excelente a respeito da
evolucdo da comunicagao, da comunicacao do ponto
de vista das teorias administrativas, do processo de
comunicacao, entre outros assuntos relacionados.
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Marketing e a Comunica¢ao Promocional

Na disciplina de Gestao de Marketing I vocé estudou sobre os
conceitos, as polémicas, os fundamentos, as ferramentas, entre
outros aspectos relacionados a marketing. O fato é que hoje

este é um assunto que interessa a muitas pessoas, formal ou
informalmente, independentemente do que elas oferecam — bens,
servigos, eventos, experiéncias, lugares, propriedades, organizagoes,
informagdes ou idéias. O marketing, portanto, estd em toda
parte — nas roupas que vestimos, nos sites que clicamos, nos
programas de TV que assistimos — e afeta a nossa vida cotidiana;
e o bom marketing tem se tornado um ingrediente cada vez mais
indispensavel para o sucesso nos negécios.

@ Mas afinal, o que é marketing?

O

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 4), autores respeitados na drea, a
AMA (American Marketing Association) oferece a seguinte defini¢ao:

o marketing é uma fun¢io organizacional e um conjunto

de processos que envolvem a criag¢do, a comunicagio e a
entrega de valor para os clientes, bem como a administragio
do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizagio e seu publico interessado.

E ainda, a administragio de marketing pode ser entendida como

a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captagio,
manutencdo e fidelizagdo de clientes por meio da criagdo, entrega e
da comunicag¢io de um valor superior para o cliente.

Podemos ainda recordar diferentes definicoes e

\ perspectivas em relacao ao marketing, mas essa
tarefa eu deixo para vocé, caro(a) aluno(a), que podera
recorrer a outros livros da area, inclusive ao livro da
Disciplina de Gestdo de Marketing |, da Unisul, do
professor conteudista Rodrigo Carioni.
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Vamos entdo tratar agora da comunicagao de marketing (ou
composto promocional, ou ainda, comunica¢iao promocional),
pois este é um assunto fundamental, da missdo geral de
marketing em uma empresa e certamente um dos principais
determinantes do seu sucesso. O componente “comunicag¢io”,

no mix de marketing — ou 4 P’s: “produto”, “preco”, “praca” e
“promog¢io” (ou comunicagdo) — aumentou sua importincia
drasticamente durante a Gltima década. Na verdade, tem sido dito
que marketing nos ultimos anos ¢ comunicagio e comunicagio ¢é

marketing. Ambos sdo insepariveis (SHIMP, 2003).

Para Kotler e Keller (2006), a comunicacao de
marketing é o meio pelo qual as organizagoes
buscam informar, persuadir e lembrar os
consumidores (antigos, atuais ou potenciais) sobre os
produtos e marcas que comercializam.

De certa forma, a comunica¢io de marketing representa a voz da
marca e ¢ o meio pelo qual ela estabelece um didlogo e constréi
relacionamentos com os consumidores. Estes podem conhecer
ou ver como e por que um produto ou servico é usado, por qual
tipo de pessoa, quando e onde; podem receber informagoes
sobre quem o fabrica e o que a empresa e a marca representam,
e, ainda, podem receber um incentivo ou recompensa pela
experiéncia ou uso. A comunica¢io de marketing permite as
organizagdes conectar suas marcas a outras pessoas, lugares,
eventos, marcas, experiéncias, sensagoes e objetos.

Vejamos a seguir as formas (ou ferramentas) mais comuns da
comunicagido de marketing.

Propaganda Promocao Eventos/ Relagoes Publicas; Vendas Marketing
deVendas | Experiéncias Publicidade e Pessoais Direto
Assessoria de
Imprensa
Anuncios Concursos, | Esportes Kits paraaimprensa | Apresenta- (atdlogos
Impressos e J0gos, ¢oes de vendas
eletronicos loterias e
sorteios
Espacos externos Prémiose | Festivais Palestras e semindrios | Reunides de Malas- diretas
e encartes de brindes vendas
embalagens
Filmes Amostras Artes Relatérios Programas de Telemarketing
incentivo




Comunicagdo Promocional

Propaganda Promocao Eventos/ Relagdes Vendas Marketing
de Vendas Experiéncias Publicas; Pessoais Direto
Publicidade e
Assessoria de
Imprensa
Manuais e catdlogos | Feiras, (ausas Doacbes Feirase Vendas pela TV
exposicoes e convengdes
convengoes
Cartazes e folhetos | Demons- Atividades de Publicacdes Distribuicao de E-mail, fax
tracdes rua amostras
Outdoors, simbolos | Descontos Passeios pela Relagdes coma Correio de voz
e logos fabrica comunidade
Displays em PDV Trocas Lobby
(ponto de vendas)

Quadro 1.1: Ferramentas da comunicacdo de marketing
Fonte: Adaptado de Kotler (1998) e Kotler e Keller (2006).

Vocé vai conhecer mais detalhadamente nas préximas unidades cada
uma dessas ferramentas.

A boa comunicacdo de marketing, no entanto, ndo
é acidental. Ela é resultado de planejamento e
execucao cuidadosos. As praticas de comunicacao
de marketing estdo sendo continuamente refinadas

e reformuladas para aumentar as chances de sucesso.

Mas, a exceléncia em comunicacdo promocional é
uma conquista ardua e um desafio constante. Ha

ainda uma tensdo permanente entre o lado formal, ou

seja, dos resultados, e o lado criativo.

Planejamento e desenvolvimento de um programa de comunicagio,

portanto, é o préximo assunto que vocé vai estudar, na segunda

se¢do desta primeira unidade.
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SECAO 2 - 0 Planejamento da Comunicagio
Promocional

O plano de comunicagio de marketing ¢é parte integrante do
plano estratégico de marketing e, portanto, deve ser coerente com
os objetivos de mercado e com as outras estratégias do composto
de marketing, ou seja, as estratégias de produto, prego e praca

(ou distribui¢do) (LIMEIRA, 2004). A seguir vocé confere — na
visdo de Kotler (1998) e Kotler e Keller (2006) — cada uma das

etapas do desenvolvimento de uma comunicagio.

Identificagdo da audiéncia-alvo
(. J
Determinacio dos objetivos
(. J
Elaboragdo da comunicagao
(. J
, 4 L \
Selecdo dos canais de comunicagdo
(. J
, 4 L \
Estabelecimento do orgamento
, 4 L \
Decisdo sobre o mix de comunicagio
, 4 L \
Mensuragfo dos resultados da comunicagio
e ‘ ' ™
Gerenciamento da comunicagdo
integrada de marketing (CIM)

- J

Figura 1.3: Etapas no desenvolvimento de uma comunicagdo eficaz
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).
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Etapa 1- Identificacio do publico-alvo: o processo deve ser
iniciado com o comunicador de marketing definindo claramente
quem ¢€ o seu publico-alvo (ou audiéncia-alvo). Este publico-alvo
pode ser compradores potenciais dos produtos da empresa, usuarios
atuais, pessoas que decidem ou influenciam; individuos, grupos
especificos ou o publico em geral. O publico-alvo, portanto, exerce
uma influéncia crucial nas decisdes do comunicador sobre o que,
como, quando, onde ¢ para quem dizer.

Nessa etapa, uma andlise importante ¢ avaliar qual a imagem

— conjunto de crengas, idéias e impressoes — a audiéncia-alvo tem
em relagdo a empresa, aos seus produtos e aos seus concorrentes.
O primeiro passo pode ser avaliar o conhecimento do puiblico-
alvo sobre o produto (ou sobre a empresa). Para tal pode ser

usada a “escala de familiaridade”, cujas respostas podem ser:
“nunca ouviu falar”; “ja ouviu falar”; “conhece um pouco”;
“conhece razoavelmente”; “conhece muito bem”. Dependendo

dos resultados, a empresa vai precisar fazer um intenso programa
de conscientizagdo de sua marca ou de seu produto. Caso haja
alguma familiaridade com o produto, o préximo passo vai ser
perguntar como as pessoas se sentem em relagio a ele, utilizando-se
a “escala de receptividade™ “muito desfavorivel”; “relativamente
desfavoravel”; “indiferente”; relativamente favoravel”; “muito
tavoravel”. Desta forma, se a maioria das pessoas assinalar as duas
primeiras categorias, entdo a empresa terd de superar um problema
de imagem negativa.

Essas duas escalas podem ser combinadas e analisadas para a
empresa dimensionar os seus desafios na drea de comunicagio.

Unidade 1
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@O_—p Imagine que seja feita uma pesquisa com os turistas
que estao em Floriandpolis sobre sua familiaridade

e receptividade em relagao a quatro hotéis: A, B,
CeD. O hotel A desfruta da imagem mais positiva:
muitas pessoas o conhecem e gostam dele. Esse
hotel, portanto, precisa trabalhar para manter sua

boa reputacao e alto grau de conscientizacao. Ja o
hotel B é menos conhecido, mas quem o conhece
gosta dele. Precisa entdo se esforcar para conquistar

a atencao de mais pessoas, tornar-se mais conhecido.
O hotel C é visto de maneira negativa por aqueles que
o conhecem, porém (para sorte dele) sdo poucas as
pessoas que o conhecem. O hotel C precisa concentrar
seus esforcos para descobrir a causa de sua ma fama
e tomar providéncias para melhorar a qualidade, sem
muito alarde. E finalmente o D: é visto como um hotel
ruim e todos o conhecem! Precisa, portanto, reduzir

0 seu grau de exposicao, melhorar a sua qualidade e
depois procurar a atencao da populacao.

Etapa 2- Determinacio dos objetivos: uma vez identificado o
mercado-alvo e suas caracteristicas, o comunicador de marketing
podera decidir sobre a resposta desejada da audiéncia.
As repostas finais normalmente sdo a compra dos
produtos pelos consumidores, a alta satisfagdo
destes e a comunica¢io boca a boca favorivel. Mas o
comportamento de compra, como vocé ji estudou
na disciplina “Comportamento do Consumidor”, é
o resultado final de um longo processo de tomada de
decisao do consumidor. O comunicador de marketing,
portanto, precisa conduzir as suas a¢cées de modo a
mover a audiéncia-alvo para estados mais elevados possiveis de
disposicio de compra.

Etapa 3- Elabora¢ao da comunicagio: o comunicador de
marketing deve desenvolver uma mensagem eficaz. Idealmente, a
mensagem deve atrair a atengfio, manter o interesse, despertar o
desejo e conduzir 4 agdo. E o que chamamos de modelo ATDA.
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O processo de elaboragao da comunicacao para que
se obtenha a resposta desejada requer a solucao de

(O  trésproblemas: o que dizer (contetido da mensagem),
como dizer (estrutura e formato da mensagem) e
quem deve dizé-la (fonte da mensagem).

Sobre este ultimo elemento (quem deve dizer a mensagem), leia a
seguir: por que ter celebridades como fonte da mensagem de uma
empresa ou de um produto pode trazer incontdveis beneficios ou
prejuizos inimagindveis.

O uso de celebridades como fontes de mensagens:

\ Uma celebridade bem escolhida consegue despertar
a atencdo para um produto ou marca, COmo no caso
de Sarah, duquesa de York — mais conhecida como
‘Fergie’ —, que mostrava como havia emagrecido
gracas aos Vigilantes do Peso.

A escolha da celebridade é fundamental. A pessoa
deve ser altamente reconhecida, deve causar
impressdes extremamente positivas e ser totalmente
adequada ao produto. Britney Spears é altamente
reconhecida, mas causa impressdes negativas

em diversos grupos. Robin Williams é altamente
reconhecido e causa 6tima impressao, mas pode
nao ser adequado para divulgar uma conferéncia
pela paz mundial. Tom Hanks, Meryl Streep e Oprah
Winfrey poderiam muito bem fazer comerciais de uma
enorme gama de produtos porque possuem indices
extremamente altos de familiaridade e simpatia.

Atletas sdo geralmente utilizados para fazer
propaganda de produtos, bebidas e vestuario
voltados aos esportes. Um dos primeiros a fazer
propaganda foi o ciclista Lance Armstrong, que
combateu e eliminou um cancer de préstata quando
estava perto de conquistar seis titulos consecutivos
na Tour de France. Ele faz propaganda para diversas
empresas de bicicletas e produtos relacionados aos
esportes, incluindo Trek, PowerBar e Nike. A fantastica
histéria de sucesso de Armstrong, com a ‘superacao
de obstaculos’ como pano de fundo, permitiu que ele
assinasse contratos de propaganda com empresas
ndo ligadas ao esporte, como a farmacéutica Bristol-
Myers Squibb, a Coca-Cola, a Subaru e os correios
dos Estados Unidos. O valor total obtido por ele
com propagandas em 2003 chegou a 10 milhdes de
dolares.

Unidade 1
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As celebridades podem exercer um papel mais
estratégico para as marcas, nao s6 divulgando

\ um produto como também ajudando a projetar,
posicionar e vender mercadorias e servigos. Desde a
contratacao de Tiger Woods, em 1996, a participacao
da Nike saltou de 1% para 6% no mercado de bolas
de golfe. Woods foi fundamental no desenvolvimento
de uma série de produtos e roupas para golfe, os
quais foram periodicamente alterados pela Nike, a
fim de refletir sua mudanca de personalidade e suas
preferéncias.

O uso de celebridades, porém, apresenta alguns
riscos. A celebridade pode exigir um pagamento
maior no momento da renovagao contratual ou
simplesmente desistir do compromisso. Assim como
ocorre com filmes e discos, as campanhas com
celebridades as vezes podem se transformar num
oneroso flasco. Mesmo com um contrato de trés
anos com Celine Dion, no valor de 14 milhdes de
ddlares, a Crysler decidiu descontinuar os anuncios
protagonizados pela cantora quando os considerou
ineficazes. Da mesma forma, a Pepsi desistiu de
estrelas como Britney Spears e Beyoncé Knowles, cujas
personalidades talvez fossem intensas demais para

a marca. Acabou optando por eventos promocionais
que se encaixassem melhor no consumo de Pepsi.

A celebridade pode também perder popularidade ou,
pior ainda, ser flagrada num escandalo ou em uma
situacao embaracosa. Depois que a lenda da NBA,
Magic Johnson, tornou publico o fato de que era HIV
positivo e de que mantivera casos extraconjugais,

os anuncios que ele havia feito foram retirados de
circulacao e seus contratos de propaganda nao foram
renovados.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

Etapa 4- Selecao dos canais de comunicagio: a selegio de
canais eficientes para a transmissio da mensagem se torna
cada vez mais dificil 2 medida que os canais de comunicagio

se mostram mais fragmentados e congestionados. Planejar
bem essa etapa, portanto, é cada vez mais fundamental para
qualquer organizagio.
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Os canais de comunica¢io podem ser de dois tipos: pessoal e
impessoal, e se dividem em muitos subcanais.

= Canais de comunicagao pessoal: envolvem duas ou mais
pessoas comunicando-se diretamente uma com a outra, seja
pessoalmente — em forma de didlogo ou de exposicio para
uma platéia —, seja pelo telefone ou por e-mail. Mensagens
instantineas e sites independentes para reunir as opinioes
dos consumidores sdo outros meios pessoais que cresceram
em importincia nos ultimos anos. Muitas empresas também
estdo dando conta do poder do ‘velho e bom’ boca a boca
e do buzz marketing, também chamado de marketing
de burburinho. Virias empresas, produtos e servigos sio
essencialmente construidos com base no buzz marketing
e fortalecidos gragas ao boca a boca, com pouquissima
propaganda. Em virios casos o boca a boca positivo ocorre

naturalmente. Veja na secdo “Saiba Mais”,

no final desta unidade,
um artigo da Revista
Exame sobre este assunto;
e também a histdria dos

» Canais de comunicagiao impessoal: os canais nao pessoais
sdo comunicagdes direcionadas para mais de uma pessoa e
incluem a midia, as promog¢des de vendas, os eventos, entre

outros. biscoitos Globo, do Rio de
Janeiro, que sem nenhuma
Como vocé pode perceber, a comunicagio impessoal trata da propaganda sao um sucesso
comunicag¢io de massa e a comunicagio pessoal, como o préprio nas praias cariocas.

nome ji diz, da comunicac¢ao individual. Hé bastante controvérsia e
especulacio sobre o fim da comunica¢io de massa, mas o fato é que
ambas continuam convivendo e se completando.

Etapa 5- Estabelecimento do or¢amento: comumente se diz que
uma das decisées mais dificeis de marketing é definir quanto gastar
em promogio. O investimento em comunicagio varia muito de
setor para setor e de empresa para empresa e, mesmo dentro de um
determinado setor, hd empresas que gastam mais e as que gastam
menos.

§ ) Mas como as empresas decidem sobre o seu
S orcamento de promogao?
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De acordo com Lupetti (2003), existem virios métodos para
defini¢do da verba de comunicagio da empresa anunciante. Nao
existe um método correto ou incorreto, mais eficiente ou menos
eficaz; as organizagoes definirdo o método que melhor lhes
convier, dependendo de seus objetivos, da fase que atravessam etc.
Podemos ver a seguir um quadro-resumo desses métodos com
suas respectivas vantagens e desvantagens.

Método

Vantagens

Desvantagens

Porcentagem de vendas (é
baseado em um percentual
sobre as vendas estimadas)

Simples de usar

Definicdo com base nas vendas
esperadas; implica idéia de que a
comunicagao nao pode melhorar o
desempenho das vendas

Quando as vendas caem, a verba
de comunicagao diminui

Pratica comercial anterior (se
baseia no reajuste dos valores
da verba do ano anterior)

Facil de calcular

Néo contempla os objetivos do
produto

produto vendida)

Valor fixo por unidade (consiste
em alocar uma quantia fixa
com base em cada unidade de

Controle dos investimentos em
comunicagao

A verba de comunicagdo
aumenta nos periodos de
crescimento de vendas.

Redugdo no orcamento de
comunicacdo durante periodos
de queda nas vendas pode ser
desastroso em alguns casos

comunicagao)

Paridade com a concorréncia
(se baseia nos valores que o0s
concorrentes investem em sua

Leva em consideracdo as
atividades dos concorrentes

As quantias orcadas serao
razoaveis se a concorréncia
estiver investindo com eficacia

Pode levar ao crescimento
constante dos orcamentos de
comunicagao

Supde que os concorrentes tenham
0S mesmos objetivos

Disponibilidade de recursos
(consiste em investir os valores
disponiveis da empresa)

Leva em consideragao recursos
limitados

Pode estimular a criatividade
para fazer com que os recursos
rendam o maximo

Tomar empréstimos pode ser uma
tentativa para custear algumas
estratégias de comunicacdo

em realizar agoes

Objetivo/tarefa (consiste

necessarias de comunicagao
independentemente da verba)

Baseia-se no plano de
comunicacao

Utiliza eficazmente os recursos

E dificil calcular qual serd o custo
para se alcancar um determinado
objetivo

Pode resultar em um orcamento
muito elevado

Quadro 1.2: Origem da verba de comunicagdo do anunciante
Fonte: Adaptado de Lupetti (2003).
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@’-’9 As Casas Bahia, a maior rede de varejo de moéveis e

eletrodomésticos do pais, investe em comunicacao
promocional o equivalente a 3% do seu faturamento
anual de 5,5 bilhdes de reais. Suas campanhas na TV
e em jornais consumiram acima de 160 milhdes em
2003 (BLECHER, 2003).

Bom, vocé ja sabe quais métodos as empresas podem utilizar para
estabelecer seus or¢amentos de comunicag¢do, mas...

i ) Como as empresas distribuem suas verbas entre as
ferramentas de comunicagao?

Pois bem, o quadro a seguir di uma idéia da distribuicao das
verbas do orcamento de comunica¢io nas maiores empresas
anunciantes do pais em 2003. Note que quase metade do orgamento
vai para a propaganda e o restante das verbas se distribui pelas
outras ferramentas.

Ferramenta %
Propaganda 48,0
Eventos 75
Merchandising 6,7
Marketing Direto 6,0
Pesquisa de Mercado 53
Patrocinio 45
Internet 3,1
Marketing Social 23
Outros 0,5

Quadro 1.3: Distribuicdo das verbas de orcamento da comunicagéo
Fonte: Adaptado de InterScience (apud Blecher 2003).

Ainda sobre o montante destinado 4 comunicagio promocional no
Brasil, segundo Ibope (2008), o mercado publicitirio movimentou
cerca de R$ 39 bilhoes em 2006, 16% acima do que em 2005. Este
montante foi apurado em 29 mercados auditados pelo Instituto.
Nao houve grandes mudangas no perfil do mercado, em termos

Unidade 1

outras pesquisas com

outras metodologias podem
apresentar resultados
diferentes, portanto, aqui
vocé tem apenas uma
sinalizacdo das tendéncias
da distribuicdo das verbas na
comunicagao promocional
no Brasil.
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de aplica¢do por meio, nas principais pragas e por setores da
economia. Sao Paulo continuou sendo a cidade que mais investiu
em publicidade em 2006 (participagio de 36%) e Florianépolis
foi o destaque, pois apresentou um incremento de 22% no seu
faturamento em relagdo a 2005. O ranking dos vinte maiores
investidores em comunica¢io promocional — bem como a posi¢io
de cada um em 2005 e 2006 — vocé vé no quadro a seguir.

0s 20 maiores anunciantes em 2006

2006 2005 Anunciante

1 1 (asas Bahia

2 2 Unilever

3 3 AmBev

4 4 General Motors
5 6 Fiat

6 5 Pao de Acticar
7 - (aixa Econdmica Federal
8 8 Ford

9 - Petrobrés

10 - Banco do Brasil
n 16 Bradesco

12 22 [tad

13 7 Vivo

14 15 Ponto Frio

15 n Claro

16 27 Colgate-Palmolive
17 9 Tim

18 13 Volkswagen

19 12 vC

20 14 Insinuante

Quadro 1.4: 0s maiores anunciantes em 2005 e 2006
Fonte: Adaptado de Ibope (2008).
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Etapa 6- Decisio sobre o mix de comunicagio: como vocé ji viu
na primeira se¢do desta unidade, as organiza¢des normalmente
distribuem o or¢amento promocional entre seis principais
ferramentas de comunicagio: propaganda; promogio de vendas;
eventos e experiéncias; relacoes publicas, publicidade e assessoria
de imprensa; vendas pessoais; e marketing direto. Diversos fatores
vao influenciar essa escolha:

m o tipo de mercado e de produto,
m a disposi¢io do consumidor em relagio aquela compra,

m 0 estdgio do ciclo de vida do produto, entre outros.

O fato é que, como vocé ji sabe, o mercado atual é muito dinimico
e, portanto, as empresas estio sempre procurando maneiras de
aumentar sua eficiéncia substituindo uma ferramenta promocional
por outra.

Os gastos com promocao de vendas aumentaram muito
nos tltimos anos. Vocé jd observou como a distribui¢do
de amostras e a degustagdo de produtos aumentaram

na ultima década? V4 ao supermercado e repare: hd
experimentac¢do de quase tudo, desde o cafezinho,
passando pelo sorvete, vinhos, biscoitos, patés, sucos, até
as pizzas e grelhados. Hoje em dia também hd muito
sorteio de brindes e prémios, independente do porte e tamanho
da empresa. Outra ferramenta que vem crescendo ¢ eventos e
experiéncias. Mas isso ¢ assunto 14 para a unidade 3.

Etapa 7- Mensuragao dos resultados da comunicagao: depois de
implementar o plano de comunicagio, as empresas precisam avaliar
o impacto no puiblico-alvo.

Deve-se perguntar para as pessoas se elas
reconhecem ou lembram da mensagem, quantas

(O vezesaviram e o que sentiram em relagao a ela, que
detalhes Ilhes vém a mente e quais sao suas atitudes
anteriores e atuais em relacao ao produto e a empresa.
Ha que se fazer um levantamento também de quantas
pessoas compraram o produto, se gostaram dele, se
falaram a respeito para outras pessoas etc.
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Afinal, o que se quer hoje é uma comunicagio de resultados.
Portanto, a preocupagio em controlar detalhadamente
orgamentos, execucio e resultados com comunicagio ¢ hoje
generalizada.

@9—9 Segundo Daniel Neiva, diretor de marketing da filial
brasileira da empresa americana Dell - fabricante de

notebooks, desktops e servidores — todas as acoes
de comunicacao, sejam elas anuncios em jornais e
revistas, malas-diretas ou internet, estampam um
numero de telefone diferente para que a empresa
possa saber qual a midia que gerou o retorno. Como
as vendas da Dell sao fechadas somente por telefone
ou pela internet, fica mais facil aferir a resposta e

isso ajuda a escolher a verba para cada ferramenta
(BLECHER, 2003).

Etapa 8- Gerenciamento da comunicacio integrada de
marketing: o gerenciamento da comunicagio integrada de
marketing — também chamada de CIM —, de acordo com
Shimp (2002), é uma das mais importantes tendéncias na drea
de marketing nos tltimos anos. Segundo ele, no passado, as
empresas normalmente tratavam os elementos da comunicagio
como atividades separadas, enquanto que a filosofia atual de
marketing sustenta que a integracio é absolutamente imperativa
para o sucesso, como sintetizado pela citagio a seguir:

O profissional de marketing bem-sucedido no

novo ambiente serd aquele que coordenar o mix de
comunicagio de forma tdo rigorosa que vocé pode
olhar de veiculo (propaganda) para veiculo, de

evento de programa para evento de programa e verd
instantaneamente que a marca estd falando uma unica

linguagem (PLAVOUKAS, 1990 apud SHIMP, 2002).

A seguir veja dois exemplos citados por Kotler e Keller (2006)

que representam casos de sucesso do gerenciamento da CIM.
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@‘_—9 A utilizagao de diversos meios dentro de um intervalo
de tempo delimitado pode aumentar o alcance
e o impacto da mensagem. Numa campanha de
divulgacao de financiamento imobiliario do Citibank,
em vez de usar apenas correio e um nimero de
0800, o banco utilizou correio, cupons, nimero 0800,
telemarketing ativo e andncios impressos. Embora
mais caro, o segundo tipo de campanha resultou num
aumento de 15% no nimero de novas contas, em
comparacdao com a mala-direta, isoladamente.

A Pepsi foi muito bem-sucedida ao associar seus
trabalhos on-line e off-line. Em 2001 ela se uniu ao
portal da internet Yahoo! para criar uma promocao
on-line que elevou as vendas em 5%, a um custo
de cerca de um quinto da promocao anterior pelo
correio. Durante a promocao, a Pepsi exibiu o
logotipo do portal em 1,5 bilhao de latas, enquanto
o Yahoo! criou um site de comércio eletronico onde
os visitantes podiam trocar os pontos das tampas
das garrafas por prémios, que iam desde produtos
eletrénicos até ingressos para shows.

Devido a relevincia desta oitava etapa no contexto do planejamento
da comunicag¢io promocional, na préxima se¢do vocé vai se
aprofundar neste assunto.

SECAO 3 — A Comunicacio Integrada de Marketing

Vocé vai ver agora uma defini¢do da CIM amplamente divulgada
e que foi desenvolvida pelos membros do corpo docente de
comunicag¢oes de marketing da Medill School, Northwestern

University, EUA:
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CIM é o processo de desenvolvimento e de
implementacéo de vdrias formas de programas de
comunicagdo persuasivos com clientes existentes e
potenciais no decorrer do tempo. O objetivo da CIM é
influenciar ou afetar diretamente o comportamento do
publico-alvo das comunicacées. A CIM considera todas
as fontes de marca ou contatos da empresa que um
cliente ou prospecto tem com o produto ou servico como
um canal potencial para divulgacdo de mensagens
futuras. Além disso, a CIM faz uso de todas as formas de
comunicac¢do que sdo relevantes para os clientes atuais
e potenciais, e as quais eles devem ser receptivos. Em
resumo, o processo CIM comega com o cliente ou
prospecto e entdo retorna para determinar e definir

as formas e métodos através dos quais programas de
comunicacdo persuasivos podem ser desenvolvidos
(SHIMP, 2002, p. 40).

Essa defini¢do, segundo o autor supracitado, sugere cinco
caracteristicas que ddo suporte a filosofia e a pratica de
comunicagio integrada de marketing:

1. Afetar o comportamento: o objetivo da CIM é afetar o
comportamento do publico-alvo da comunicagio, € levar
as pessoas a agdo.

2. Comegar com o cliente: o processo de comunicag¢io
comeca com o cliente, ou seja, primeiro a empresa
observa quais sio os métodos de comunicagio que
melhor atendem as necessidades de informagio do
cliente e 0 motivam a comprar, para depois determinar e
desenvolver os métodos mais apropriados e eficazes.

3. Usar toda e qualquer forma de contato: a CIM usa todas
as formas de comunica¢io como potenciais canais para
divulgac¢do da marca do comunicador de uma forma
favoravel.

4. Gerar sinergia: € inerente a definicdo da CIM a
necessidade de sinergia. Todas as ferramentas da
comunicacio devem falar uma vinica lingua e a
coordenagio ¢ fundamental para se atingir uma imagem
de marca forte e unificada e para levar os consumidores a
acgao.
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5. Construir relacionamentos: acredita-se que a constru¢io de
relacionamentos ¢ a chave para o marketing moderno e que
a CIM seja a chave para a construgio de relacionamentos,
afinal hoje em dia manter e fidelizar clientes é mais
lucrativo que conquistar novos consumidores.

Como ja dissemos, o mercado contemporaneo ¢ dinimico e a
comunicagio tenta acompanhar essa transformagio. A seguir vocé
vai ver, portanto, quais sao as principais mudangas na comunicagio
e como o consumidor participa deste processo.

Mudancas nas praticas de comunicacao de marketing

Shimp (2003) diz que a adog¢do da CIM exige algumas mudangas
fundamentais na forma como as comunicagoes de marketing tém
sido feitas tradicionalmente. Vamos ver a seguir quais sdo esses
fatores e vocé deve observar como eles estdo interligados:

» Diminuigio da crenga na propaganda em veiculos de
massa: hd uma tendéncia crescente de que métodos de
comunicagio diferentes da propaganda na midia podem
atender melhor aos objetivos de comunicagio das empresas.
No entanto, isso nio quer dizer que a propaganda na
midia seja ineficaz ou que esteja ameagada de extingio,
apenas sinaliza para novas alternativas, dependendo do
produto, do setor, do piblico. De acordo com Blecher
(2003), as empresas hoje tém aprendido a conjugar mais
o verbo relacionar ao invés de transacionar, combinando
investimentos na midia de massa com agdes do tipo
um-a-um.

; . ~ Em 1996, os consultores
» Aumento da confian¢a em métodos de comunica¢io .
americanos Don Pepper

altamente dirigidos: a comunicagdo mais direcionada — feita ¢ yarta pogers, autores
através de mala-direta, revistas cada vez mais especificas, de Marketing um-a-
canais de T'V a cabo, entre outros veiculos, com destaque um (lancado em 1993),
para a internet e bancos de dados altamente eficientes — tém  receberamoreconhecimento
merecido destaque, sobretudo entre as empresas que sio domundo todo tratando da

. . importancia em relacionar-
orientadas para o cliente. i
se individualmente com os

clientes.
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0 Ledo de Ouro é um dos
prémios mais importantes
da drea de propaganda e
publicidade do mundo. A
premiacdo ocorre em Cannes,
no sul da Franca.
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» Maior demanda imposta aos fornecedores de
comunicac¢io de marketing: as agéncias de propaganda,
empresas de promog¢io de vendas, agéncias de relacoes
publicas, entre outros fornecedores de comunicagio de
marketing tém tradicionalmente oferecido uma variedade
limitada de servicos. Hoje em dia, no entanto, é cada vez
mais importante para os fornecedores oferecer servigos
multiplos. Blecher (2003) exemplifica essa questio com
o caso da agéncia internacional McCann-Erickson, que
nos tltimos anos negociou participa¢des majoritdrias
em dezesseis empresas de marketing de diferentes
especialidades, tais como relacionamento, promocgio,
telemarketing, Internet etc.

@9—'9 A IBM optou por concentrar uma porg¢ao consideravel
de seu trabalho de comunica¢do em uma unica

agéncia. A empresa, em busca de uniformidade na
marca, transferiu toda a sua propaganda para a Ogilvy.
O resultado foi uma comunicacao de marketing mais
integrada e eficaz, a um custo total muito mais baixo.

» Maior demanda de esforcos para avaliar o retorno sobre
investimento em comunicagio: cada vez mais se exige
que andlises sistemdticas sejam feitas para determinar se
os esfor¢os de comunicag¢do geram um retorno razodvel
sobre o investimento. Todos os envolvidos no processo de
comunicagio sao responsdveis financeiramente por suas
acoes.

Como afirma Blecher (2003, p. 45): “foi-se o tempo em
que se contratava uma agéncia de propaganda em
O fung¢do dos Lebes de Ouro conquistados em Cannes,
** * © ndohavialimite para os gastos de produg¢do dos
comerciais nem se tentava avaliar se ajudavam mesmo
a aumentar as vendas ou fixar a marca na mente do
consumidor.”

ois bem... como vocé deve ter percebido, a otimizacao do

Pois b deve t bido, a ot d

gerenciamento da CIM ¢ cada vez mais relevante no contexto
a comunicacio promocional, e mesmo existindo varios casos

d 1, tind
em-sucedidos, vistos até mesmo neste livro didatico, ha uma

b didos, vistos at te livro didatico, h

pergunta que persiste:
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i ) Na pratica, quais sdo as dificuldades que as empresa
enfrentam na implementacao da CIM?

Isso é o que vocé vai ver a seguir, sendo que este tema finaliza essa
terceira e Gltima se¢do da unidade 1.

Obstaculos a implementacao da (IM

De acordo com Kotler e Keller (2006), embora a comunicagio
integrada de marketing seja um objetivo adotado com freqiéncia
por muitas empresas, ¢ dificil chegar a um programa realmente
integrado. Fadiga (2006) corrobora, revelando que em uma pesquisa
realizada pela ABA (Associagio Brasileira de Anunciantes) com os
maiores anunciantes do Brasil, a integra¢io aparece como o sonho
de 100% dos clientes, mas todos eles acham que se trata de um
sonho inatingivel.

A comunicagio integrada de marketing parece que estd demorando
a surtir efeito. Para Shimp (2003), essa integragdo requer uma
coordenagio estreita entre todos os elementos de um programa

de comunicag¢io. No entanto, isso pode ficar complicado quando
diferentes servicos especializados operam independentemente um
do outro e quando a falta de uma organizacio cuidadosa do gerente
da marca impede as atividades de comunicagio.

Esse autor salienta que provavelmente o maior obsticulo a
integracdo seja o fato de poucos fornecedores de servicos de
comunicag¢io de marketing terem habilidades suficientes para
planejar e executar programas que integrem todas as principais
formas de comunicagio. E diz ainda que embora muitas agéncias
de propaganda tenham expandido seus servigos, a comunicag¢io
integrada de marketing espera por maiores mudancas na cultura
dos departamentos de marketing e nos provedores de servigos, antes
de se tornar uma realidade em larga escala.

por intermédio de conceitos duradouros,com forca para

O mobilizar toda uma cadeia, por meio de programas
integrados de ativac¢do de marketing. Procure por ai,
porque isso existe” (FADIGA, 2006, p. 50).

ﬂ “O futuro vai estar com quem dirigir sua comunicagdo
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E para encerrar este assunto de forma positiva, acreditando na
forga, na capacidade e no poder de superagio das agéncias e dos
anunciantes, que tal mais um caso bem-sucedido?

Leia a seguir como o Grupo Suzano alinhou sua estratégia
de comunicagio e implementou com sucesso a comunicagio
integrada de marketing.

Suzano alinha estratégia no Grupo Total

Para algumas companhias, alinhar a comunicacdo pode ndo ser um fator decisivo, mas para

0 Grupo Suzano essa idéia amadureceu e tomou corpo. Agora, depois de ter sua conta de
publicidade com a agéncia Fisher América desde 2002, a companhia decidiu integrar toda

sua estratégia de comunicacao com as outras empresas do Grupo Total, que inclui a Alquimia,
responsdvel pelo marketing de incentivo e de relacionamento; a One Stop, que cuida do
marketing promocional e de eventos; e a BG Interativa, focada em marketing e solugdes on-line.

“Assim, a Suzano optou por manter uma comunicagao integrada; isso significa que o material de
ponto-de-venda seque a mesma linguagem do utilizado na publicidade, por exemplo”, diz o CEQ
do Grupo Total, Antonio Fadiga.

Para atender a conta foi criado o cargo de diretora de integracao multidisciplinar, ocupado por
Heloisa Levy, com mais de 20 anos de experiéncia na drea de comunicacao e marketing e na
realizacdo de projetos multidisciplinares para empresas de grande porte. “Com essa integracdo
e a figura do diretor, exclusivo para atender a conta, todas as necessidades de comunicagdo da
Suzano, como marketing direto e de incentivo, publicidade, brands e eventos serdo atendidos de
uma forma dnica, com um s interface”, afirma Fadiga.

Segundo o executivo, a posicao de Heloisa é estratégica, pois ela funciona como “um guardido

de toda a estratégia da empresa no dia-a-dia”, explica o executivo. Quando a empresa tem suas
necessidades atendidas por diferentes agéncias, cada empresa possui uma pessoa responsavel
pelo contato com o cliente, 0 que, em alguns casos, pode resultar em um certo ruido no resultado
final.

“A importancia de uma comunicacao integrada ndo fica somente no visual, mas, principalmente,
no contetido”, analisa Antonio Fadiga. Essa experiéncia no Grupo Total ndo é novidade — a
companhia ja atende, com esses moldes, a empresas como Femsa Cervejaria Brasil, Monsanto e
Honda Automdveis.

Fonte: HORVATH, Sheila. Suzano alinha estratégia no Grupo Total. Gazeta Mercantil. Disponivel em: http:/www.
celuloseonline.com.br/pagina/pagina.asp?IDltem=14234&IDNoticia=11730 Acesso em 21 jan. 2008.
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‘ Sintese

Nessa unidade vocé recordou alguns conceitos primordiais, tais
como comunicag¢do, marketing e comunicag¢do promocional. Viu que
a comunicagio é fundamental no processo de marketing e que essa
possui alguns elementos: emissor, codificagio, mensagem,
decodificagio, receptor, feedback e ruido. Caso a mensagem néo seja
codificada adequadamente para o seu respectivo receptor, ou caso
este nio consiga decodificar a mensagem, ou ainda, se os ruidos
forem muitos, o objetivo do processo de comunicagio nio serd
alcangado satisfatoriamente. No caso da comunica¢io
mercadolégica, o feedback que se espera é a compra do produto/
servico, a fixacdo do nome de marca e a propaganda boca a boca
positiva.

Também vocé lembrou alguns conceitos de marketing, inclusive
os 4 P’s, e sobretudo o “P” de promogdo (ou comunicagio). Vocé
teve ainda a oportunidade de rever as ferramentas da comunicagio
promocional: propaganda; promogio de vendas; eventos e
experiéncias; Rela¢oes Publicas, Publicidade e Assessoria de
Imprensa; Vendas Pessoais; e Marketing Direto.

E, finalmente, vocé conheceu as etapas do planejamento de
comunicag¢io de marketing, quais sejam: identificacdo da audiéncia-
alvo; determinagio dos objetivos da comunicagio; elaboragio da
comunicagio; selecio dos canais de comunicagio; estabelecimento
do or¢amento; decisio sobre o mix de comunica¢io; mensurag¢do dos
resultados; e gerenciamento da comunicagdo integrada de marketing
(CIM). A CIM, alids, é hoje uma das mais relevantes tendéncias na
area de marketing e visa gerenciar a comunica¢io — apesar das
dificuldades — de modo integrado, holistico e sinérgico.
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Atividades de auto-avaliacao

Efetue as atividades de auto-avaliacdo e, a seguir, acompanhe as respostas
e comentarios a respeito. Para melhor aproveitamento do seu estudo,
realize a conferéncia de suas respostas somente depois de fazer as
atividades propostas.

1) Tendo em vista os elementos do processo de comunicacdo que vocé
estudou na secao um, reflita sobre a organizacdo que vocé trabalha (ou
qualquer outra que vocé conheca) e sobre uma comunicacao que ela
tenha feito (seja com o publico interno, ou externo, tanto faz). A seguir,
descreva quais foram cada um dos elementos do processo.

2) Leia o caso a seguir e responda as perguntas que seguem.

Comunicacao Integrada de Marketing: um instrumento de
revitalizacao de marca na Amex.

Fundada em Bufalo, nos Estados Unidos, em 1850, a American Express
(Amex), com seu tradicional cartao de crédito American Express Green,
tornou-se ao longo dos anos uma das mais conhecidas e respeitadas
marcas do mundo. A partir da década de 1990, a empresa passou a
atuar como provedora global de servicos financeiros, viagens e cartoes.
Alguns numeros expressam o seu porte: emprega mais de 80 mil
funcionarios; seus cartdes sdo emitidos em mais de 52 paises e aceitos
em mais de 175; a cada dois minutos, um novo estabelecimento é
afiliado; a base de associados ultrapassa os 42 milhdes; o cliente conta
com 1700 escritérios de viagem em mais de 130 paises. Seu principal
produto — e icone — ainda é o cartdao American Express Green, que
representa cerca de 85% da receita da empresa no mundo todo.
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Pagar despesas com cartdo de crédito é um ato cada vez mais comum em
qualquer parte do mundo, especialmente em paises com maior poder
econdmico. Apesar de sofrer - como todos os demais setores — com as
crises econOmicas, o setor de cartdes é beneficiado por outros fatores
que estimulam seu uso, tais como praticidade, comodidade e seguranca
nas transacoes.

No Brasil, o cendrio favoravel a esse uso nao é diferente daquele que se
observa no resto do mundo: o cartdo de crédito, como meio alternativo
as outras formas de pagamento, cresce ano a ano em ritmo acelerado.
Segundo dados divulgados pela Credicard, o setor movimentou cerca de
68 bilhoes de reais em 2002, o que representa um crescimento de 16,2%
em relacao ao ano anterior. O mercado é dominado, tanto no Brasil como
no restante do mundo, por um nimero reduzido de empresas de grande
porte, tais como Visa, Credicard e American Express.

Apesar de se tratar de uma empresa de classe mundial, tradicional

e amplamente conhecida, uma pesquisa realizada em 1999 pelo
International Research Group revelou que aimagem do principal produto
da American Express, o cartdao American Express Green, apresenta sinais
de desgaste da sua imagem. Pesquisas regionais, incluindo o Brasil,
confirmam a tendéncia de o cartao ser visto como elitista e distante do
cotidiano das pessoas.

Para manter uma base de crescimento sustentavel no longo prazo,
enfrentando cenarios econdmicos desfavoraveis - como os que se
formaram especialmente a partir da queda da economia norte-americana
- e a atuacao cada vez mais contundente dos concorrentes, a American
Express sabia que a revitalizacdo de sua marca e seu produto era uma
estratégia fundamental.

Com base nos dados da pesquisa, a empresa identificou trés metas
prioritdrias, as quais julgava essenciais para que o plano estratégico
tivesse éxito em seu objetivo de reposicionar a marca, tornando-a mais
moderna e préxima do cotidiano de seus consumidores. As metas eram:
revitalizacao da marca, captagao de novos associados e melhoria no
relacionamento com a base de clientes ja existente. Assim, a intencao
de revitalizar a marca incluia atingir um novo perfil de consumidor, ao
mesmo tempo em que se agregava valor aos atuais associados.

Fixou-se como objetivo desenvolver um plano de comunicacao,
elaborado com base nas informacdes coletadas pelas pesquisas,

que deveria contemplar ndo somente as premissas estabelecidas no
diagnostico, como também ser marcado pela inovacao a fim de gerar o
impacto necessario para destacar o cartdo American Express Green no
mercado. O desafio era atender a essas condi¢des atuando em um setor
pontuado por agdes bem-sucedidas de empresas concorrentes como,
por exemplo, a campanha “Priceless” da Mastercard, cujo tema central
apresentava o seguinte conceito: “Tem coisas que o dinheiro ndo compra,
para todas as outras existe o Mastercard”.
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A American Express definiu como publico-alvo de sua campanha de
revitalizacdo da marca homens e mulheres com 25 anos ou mais, com
renda mensal acima de dois mil reais, que viajam e vao com freqiiéncia
a locais de entretenimento, sdo bem-sucedidos, confiantes e buscam
prazer, qualidade de vida e novos desafios. Esse perfil de publico era
adequado a nova identidade buscada pela marca e deveria, portanto,
estar retratado nas pecas de comunicagao.

A estratégia de comunicagao pretendia mostrar ao publico nao
somente os atributos tangiveis do American Express Green, ou seja,
ser um facilitador de crédito e flexibilizador de pagamentos, mas
também posicionar o cartdao como meio de viabilizar experiéncias
enriquecedoras de vida. Dessa forma, o cartdao nao estaria associado
apenas aos seus atributos financeiros, mas também ao beneficio que
ele proporciona, ou seja, a algo mais amplo do que simplesmente
facilitar o pagamento.

Para que essa estratégia fosse bem-sucedida, a American Express
comecou a fazer alteracdes em seu produto. O cartéo foi redesenhado,
incluindo a troca do material por um plastico translucido, e o layout

foi alterado para um novo tom de verde, no qual se destacava a figura
reestilizada do centurido, mas sem perder sua identidade original,

pois ele é o icone de produto, simbolo de tradicdo e reconhecimento
conquistados entre o publico ao longo de varias décadas. As mudancas
incluiram também melhorias no produto com a insercao de novos
beneficios nos servicos prestados pela empresa aos associados do
cartao.

A campanha de comunicacéo foi desenvolvida pela agéncia Ogilvy &
Mather e estruturada dentro de um conceito denominado pela prépria
empresa de 360° Branding. Tal concepcao visa identificar os habitos
dos clientes, permitindo que o publico-alvo receba sempre a mesma
mensagem e com o mesmo padrao de identidade visual, porém em
diversos momentos e por meio de diferentes formas de comunicacao
e midia. Essa estratégia de comunica¢ao encaixa-se perfeitamente no
conceito de comunicagao integrada de marketing. Assim, a execucao
da campanha envolveu o uso de diversas ferramentas de comunicacéo,
tais como marketing direto, acbes promocionais, banners em Internet,
spots, anuncios, midia exterior e filmes para TV.

O conceito central da campanha - fator de integracdo das acdes — esta
vinculada a criacao de um personagem principal chamado Sérgio e sua
companheira Ana. Nas pecas, os personagens estao sempre vivendo
experiéncias novas e gratificantes, tendo sempre o uso do cartao
American Express Green como viabilizador de tais momentos, gracgas
a seus atributos. Para reforcar a mensagem, todas as pecas trazem ao
final a frase “E para vocé”. Pode-se deduzir que a intencéo era fazer o
publico-alvo identificar-se com os personagens e com o uso do cartdo,
especialmente pelo fato de que o Sérgio é sempre mencionado, mas
nunca aparece fisicamente, tornando-se um personagem imaginario,
apenas delineado nas pecas de comunicacao. Por ndo ter uma “cara”,
ele aguca a curiosidade e tende a facilitar a identificagao do publico
com seu estilo e comportamento.
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O novo American Express Green foi lancado em maio de 2001, somente
na cidade de Belo Horizonte, ainda na forma de teste. Diante dos bons
resultados obtidos, a campanha foi lancada nacionalmente em 27 de abril
do ano seguinte, com uma série de teasers em outdoors, cuja chamada
era “Cadé o Sérgio?”, e uma mala-direta aos associados ativos. Cerca de 15
dias apds o inicio da campanha, aconteceu o langamento (que revelava o
enigma levantado pelo teaser), com coletiva de imprensa e deflagracdo
das demais acdes de comunicacao previstas dentro do conceito de
comunicacao integrada.

E uma técnica usada em
propaganda para chamar
aatencdo e criaruma
determinada expectativa
de um novo produto ou
servico no mercado. 0
contetido normalmente gera
apergunta “o que serd?”,
que s6 depois de algum
tempo serd respondida pelo
comunicador.

A campanha teve forte repercusséo, tornando-se um case bem-sucedido
e ganhador de prémios, como o Marketing Best 2002, fato que reforca

o reconhecimento de sua eficacia. Porém, mais importante do que o
reconhecimento no ambito do marketing e da comunicacdo foram

os resultados obtidos para os negdcios da American Express: a acao
gerou a filiagao de mais de 36 mil novos estabelecimentos, além de
maior motivacao dos estabelecimentos filiados pelos investimentos

em comunicagdo e maior presenca da marca nos pontos-de-venda.
Outro aspecto importante foram os resultados obtidos em relacdao ao
posicionamento da marca. Em pesquisas pds-campanha, ela foi apontada
como moderna, dinamica e capaz de oferecer servicos e produtos
inovadores. O personagem Sérgio, protagonista das a¢bes, alcancou forte
lembranca que, somado ao impacto gerado pelo uso da comunicagao
integrada, conseguiu diferenciar a campanha das demais existentes na
midia no mesmo periodo.

Pesquisas realizadas no mercado-teste de Belo Horizonte indicaram que
a base de clientes em Minas Gerais dobrou, o novo cartao (material e
layout) teve a preferéncia de 80% do publico-alvo, 75% dos associados
consideraram o novo modelo do cartdo entre excelente e bom e 63%
manifestaram a intencdo de renovar sua afiliacdo. (Fonte: Kotler e Keller,
2006, p. 563).

Responda as questdes que seguem:

a) Analise a importancia do uso integrado do mix de comunicacdo para o
resultado da campanha.
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b) Dé um exemplo de uma acdo de promocao de vendas (veja quadro
das ferramentas promocionais na secdo um desta unidade) que poderia
ser desenvolvida, integrada ao conceito central da campanha.

@ Saiba mais

Para aprofundar as questdes abordadas nesta unidade, sugiro que
vocé faca algumas pesquisas e leia o caso que segue.

= GODIN, Seth. Marketing de Permissio. 2 ed. Rio de
Janeiro: Campus, 2000.

s KOTLER, Philip. Marketing para o Século XXI. 4 ed.
Sio Paulo: Futura, 1999.

= PINHO, J. B. Comunica¢io em Marketing. 4 ed.
Campinas: Papirus, 2000.
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Leia o caso a seguir:

0 marketing do bochicho

Empresas investem em campanhas que misturam publicidade com a vida real — e algumas se ddo
mal com isso.

No mundo da publicidade, o termo buzz marketing € usado para definir estratégias

arrojadas (e um tanto quanto subversivas) de promogdo de um produto ou marca. A idéia

é criar situacdes de impacto que chamem a atencao pablica e sejam propagadas por um
gigantesco boca a boca — dai 0 nome buzz, que poderia ser traduzido como “bochicho”. Até
recentemente, a estratégia vinha sendo utilizada timidamente por empresas e publicitarios
brasileiros, situacao que comega a mudar. Ha trés semanas, a atriz e modelo Karina Bacchi e 0
antigo garoto-propaganda da cerveja Kaiser, o espanhol José Valien, foram fotografados em
circunstancias que sugeriam um romance entre eles — tomavam cerveja juntos e trocavam
beijos na despedida. As fotos sairam numa revista de celebridades e a historia ganhou

folego na internet e em outras publicagdes. Na semana passada, a Kaiser divulgou seu novo
filme, estrelado por — surpresa! — Karina e Valien. A mexicana Femsa, dona da marca, nao
fala sobre 0 assunto e a agéncia da empresa, a Fischer America, diz que nao tem nada a ver
com o possivel romance dos dois — seu papel teria se limitado a criar apenas um anncio de
oportunidade com a stbita exposicao do casal. “A questdo nesse caso nem é se o romance é
oficial ou ndo. 0 fato é que esta todo mundo falando do Baixinho da Kaiser, e isso é uma forma
de ressuscitar a marca, que andava bem sumida”, diz Gustavo Fortes, diretor de planejamento
e criacdo da Espalhe, agéncia especializada em acdes de marketing alternativo.

Em meio a selvagem competiéo pela preferéncia do consumidor, aparecer e destacar-se

em meio a concorréncia tornou-se imperativo para marcas e produtos. E nesse ponto que o
buzz marketing ganha relevancia, pois, baseado numa estratégia que combina propaganda
convencional com tititi, a campanha ganha a dimensao de noticia. As vésperas do Grande
Prémio Brasil, em Sao Paulo, a empresa de bebidas Red Bull deu uma tacada de mestre nesse
sentido. Patrocinadora de uma equipe de Férmula 1, a Red Bull convocou seu piloto reserva,
0 alemao Michael Ammermuller, para se exibir com um dos carros de corrida no centro da
cidade, num circuito de 7 quilometros que ia do Teatro Municipal ao parque do Ibirapuera.
Apesar de ter acontecido as 5h30 da manhd, de uma quinta-feira chuvosa, e durado apenas
3 minutos, a performance foi documentada por varias cdmeras estrategicamente instaladas
— uma delas em um helicéptero — e por um batalhdo de fotdgrafos. As fotos do carro com
alogomarca da empresa correndo nas ruas de Sao Paulo — situagdo nunca vista antes

— foram publicadas em todos os grandes jornais. O filme da performance, providencialmente
arquivado no site YouTube, foi visto por mais de 300.000 internautas. E um resultado que
jamais seria atingido caso a empresa se valesse apenas do desempenho de sua equipe nas
pistas para aparecer. No GP Brasil, o melhor resultado obtido por seu principal piloto, o
holandés Robert Doornbos, foi um obscuro 12° lugar. 0 outro, 0 inglés David Coulthard, nem
sequer terminou a prova. “As empresas aprenderam a explorar ferramentas como o YouTube
e ja produzem seu material especificamente para a divulgacao no site”, diz Sérgio Mugnaini,
diretor de criacao de internet da agéncia AlmapBBDO.

0 buzz marketing surgiu nos Estados Unidos hé seis anos como alternativa ao marketing e

a publicidade tradicionais. 0 objetivo inicial era fugir dos custos dos comerciais de TV e a0
mesmo tempo atingir piblicos qualificados. Os pioneiros do buzz marketing procuravam
repetir a trajetdria extraordindria do filme “A Bruxa de Blair”, uma produgao quase amadora
que custou US 35.000 dolares e arrecadou uma soma dez vezes maior nas bilheterias. 0
principal trunfo dos criadores do filme foi divulgar a histéria em um site de internet como se
fosse real — as imagens seriam tudo o que restou de uma expedicao que investigava a lenda
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de uma bruxa em uma floresta. Uma das primeiras grandes corporagdes a aderir ao

buzz marketing foi a Ford, em 2000. Ao langar o modelo Focus no mercado americano, a
empresa identificou 120 jovens formadores de opinido e com potencial para influenciar o
comportamento de outros jovens e deu a cada um deles um automével. 0 trabalho dos jovens
restringia-se a exibir o carro o maximo possivel. O resultado foi medido em niimeros: 286.000
Focus foram vendidos apenas com esse tipo de a¢ao e 0 modelo chegou a superar em vendas o
Honda Civic, seu maior concorrente.

Ao mesmo tempo em que é uma poderosa estratégia, o buzz marketing implica riscos. Na
semana passada, a rede de supermercados Wal-Mart se viu numa situagdo constrangedora
envolvendo uma dupla de blogueiros que percorria os Estados Unidos a bordo de um trailer.
Jornalistas respeitados com colaboragdes em jornais de grande porte, como o The Washington
Post, os blogueiros pernoitavam nos estacionamentos da rede e registravam suas aventuras
numa espécie de didrio na internet. Em meio as histérias contadas pela dupla, os internautas
comecaram a estranhar o tom elogioso aos supermercados, principalmente quando se tratava
de entrevistas com funciondrios — um ponto critico naimagem piblica da rede, acusada de
explorar seus trabalhadores. A verdade veio a tona quando se descobriu que ambos eram
pagos pela agéncia de relagdes publicas do Wal-Mart. A epopéia no trailer foi abortada e

o0 dono da empresa de relacdes publicas, Richard Edelman, foi obrigado a pedir desculpas
pelo erro e assumir toda a responsabilidade pelo incidente. “Fazer buzz marketing ndo é

coisa simples”, diz Ricardo Al Makul, responsavel pela drea de internet e midia alternativa da
agéncia de publicidade paulista Lew’Lara. “0 consumidor pode se revoltar ao perceber que é
parte de uma armacao e passar a boicotar a marca ou o produto.”

Falem de mim

As novas taticas das empresas para fazer barulho na internet

Uma foto de Gisele Biindchen com um notebook da Apple, nos bastidores de um

desfile, ganhou os blogs americanos e alimentou boatos de que ela seria a nova garota-
propaganda da marca — o que nunca foi confirmado nem desmentido. Ja o filme feito para
promover um game da Atari mostrava o Air Force One sendo pichado. 0 video assustou o
FBI e virou sucesso do site YouTube.

Fonte: TEICH, Daniel Hessel. 0 marketing do bochicho. Revista Exame, 02.11.2006.




UNIDADE 2

Propaganda, Publicidade,
Relacoes Publicas e Assessoria
de imprensa

Objetivos de aprendizagem

Ap06s estudar esta unidade vocé terd subsidio para:

m Compreender os conceitos e aplicacdes da propaganda.
m |dentificar as etapas do planejamento da propaganda.

m Identificar os tipos de propaganda.
m Discernir panoramas da midia no Brasil.

m Entender a importancia e os meios para avaliacao dos
resultados da propaganda.

m Conhecer os conceitos basicos e as funcdes da
publicidade, relacdes publicas e assessoria de imprensa.

Secoes de estudo

Secao 1 Propaganda: historia, conceitos e aplicagbes
Secao 2 Planode propaganda

Secao 3 Publicidade, assessoria de imprensa e relacdes
publicas
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Para inicio de estudo

Na unidade 1 vocé teve a oportunidade de retomar alguns
conceitos bédsicos de marketing e, como ja dissemos, a intengio
nesta disciplina é centrar a atengdo no “P” de “promogio”

(ou comunicagio). Sendo assim, lembrando do quadro das
ferramentas de comunicagio apresentado na se¢io 1 da primeira
unidade, prosseguimos a abordagem de duas ferramentas
fundamentais: a propaganda; e a publicidade, relagdes publicas e
assessoria de imprensa. Mas ai talvez vocé comece a se perguntar:
serd que propaganda e publicidade sio a mesma coisa ou existe
alguma diferenca relevante entre elas?

Pois bem, caro(a) aluno(a), este é um dos vérios assuntos que vocé
estuda nesta unidade!

SECAO 1 - Propaganda: histéria, conceitos e aplicacoes

Breve historia da propaganda

Segundo Gracioso e Penteado (2004), no Brasil, o primeiro
andncio em um jornal foi publicado na Gazeta do Rio de Janeiro
no ano de 1808 e era sobre a venda de uma casa. O estilo usado
para anunciar era parecido com os que ecoam nos pregdes: ‘quem
quer comprar’, lembrando até os vendedores ambulantes dos
nossos dias.

Até por volta do ano de 1900, as propagandas veiculadas nos

M
jornais no Brasil baseavam-se em temas como compra e venda de
iméveis e até de escravos.

Alguns produtos anunciados naqueles anos talvez ainda hoje nos
sejam familiares, como o Bdlsamo Maravilhoso, o Ungiiento Santo,
o0 Oleo de F: igado de Bacalhau, o Licor de Alcatrio e a Magnésia
Fluida.
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Os textos feitos por poetas como Olavo Bilac e publicados nos
jornais da época em geral eram muito extensos, mas pouco a pouco
foram sendo reduzidos e tornaram-se mais objetivos, o que facilitou
sua leitura e apreciagio.

No comeco do século passado surgiram as revistas, que se

)
diferenciavam dos jornais tanto na forma quanto no conteido, pois
estes surgiram como espacos de manifestagio e embate politico-
partiddrio, enquanto as revistas teriam surgido com a finalidade de
promover anuncios.

Entre os anos 1913 e 1914, nasce a primeira agéncia de publicidade,
a Eclética, que na verdade ndo foi uma agéncia desde o comeco

e sim uma firma que evoluiu no sentido da publicidade e logo se
transformou em agéncia.

Passado o periodo entre o fim da I Guerra Mundial e a Depressao
de 1929, o mundo, bem como o Brasil, viu anos de progresso,
aumento dos mercados e refinamento dos antincios. Muitos europeus
estabeleceram-se no pais, iniciando novos negécios. Nessa mesma
época houve uma grande profusio de comerciais que incitavam ao
consumo de tonicos, xaropes e “reguladores femininos”, e especula-
se que teria sido ai que a propensio a automedicagio, que ainda hoje
¢ tipica dos brasileiros, teria se iniciado.

Em 1950, o Brasil recebeu a sua primeira emissora de TV, a Rede
de Televisdo Tupi de Sao Paulo, pioneira na América Latina e
comandada por Assis Chateaubriant. Com a chegada da TV,
iniciam-se as discussdes sobre estratégias de marketing como
propaganda, promogio e pesquisa de mercado para atingir as metas
de vendas dos fabricantes.

Foi uma virada para as agéncias e para todo o mercado publicitirio
brasileiro. Os gigantes do Rddio foram levados a TV, locutores
viraram apresentadores com os programas de auditério e surgiram
também as “garotas-propagandas”. Nio existia, grosso modo, lado
criativo, s6 se mostrava, no mais das vezes, razio de compra.

Na demonstrag¢do dos produtos era comum ocorrerem imprevistos

e, como os comerciais eram feitos ao vivo, as apresentadoras
geralmente nio sabiam como reagir a tal situagio e todo o esfor¢o de
vendas ia por dgua abaixo.

Unidade 2
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|n

A expressao “computador pessoa
(ou sua abreviagao em inglés

PC, de “Personal Computer”)

é utilizada para denominar
computadores de mesa (desktops),
laptops ou Tablet PCs executando
varios Sistemas Operacionais em
vdrias arquiteturas.
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Na década de 50 também surgiu a primeira Escola Superior de
Propaganda, criada pela necessidade de formar profissionais da
drea.

Na década de sessenta e setenta, mesmo com as turbuléncias
ocorridas em fung¢io da Guerra Fria e da Ditadura Militar no
Brasil, a propaganda passou por um periodo de crescimento e
profissionalizagio.

Multiplicaram-se as agéncias de propriedade nacional e a
populacio estava se tornando cada vez mais urbana. No final
dessas duas décadas, a utilizacdo das midias para a propaganda se
reorganizou.

ATV se consolidou — comecou os anos 60 com 24%
de utilizacdo como midia e terminou os anos 70

O  com56%.Ja o Radio comegou este periodo com
23% e terminou com 8%. Enquanto isso, os jornais
mantiveram a sua participacao relativa praticamente
inalterada, passando de 17% em 1962 para 20% em
1978. A crescente audiéncia da TV obrigou os demais
veiculos a procurar os seus proprios caminhos, cada
um em seu nicho de mercado.

Nas décadas de oitenta e noventa, com o fim da ditadura e depois
a abertura do mercado, a propaganda nacional ganhou mais
criatividade e liberdade, destacando-se no exterior.

Na chegada do novo milénio (anos 2000), a internet se estabelece
e junto com os PC’s aos poucos vem se popularizando, bem como

"o uso do telefone celular. A interatividade passou a ser a palavra

de ordem e as tecnologias ficaram mais acessiveis.

Em 02 de dezembro de 2007 comecou a funcionar,

inicialmente em Sao Paulo, a TV digital que promete,
O  além da excelente qualidade de imagem, a tao

sonhada interatividade, entre outras vantagens.
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Como vocé pode perceber, a propaganda e suas midias vao
acompanhando e se adaptando as transformagoes cotidianas, e

a tecnologia cada vez mais faz parte desse cendrio, mas também
continua convivendo com a “velha e boa” propaganda boca a boca.
Cabe a nés continuarmos observando e participando desse processo
que ¢ interessante, dindmico e atual.

Pois bem, essa histoéria é longa e interessante, e vocé
vai poder se aprofundar nesse assunto na disciplina
“Gestao da Propaganda”, aguarde... Ah! Veja também
na secao “Saiba mais”, uma dica para conhecer mais a
histéria da propaganda.

Conceitos e aplicacoes da propaganda

Vamos agora a questdo conceitual, inclusive abordando a principal
polémica nesse 4mbito. Acompanhe no quadro a seguir.

Publicidade ou Propaganda?

A propaganda seria uma forma de comunicacao paga, veiculada pela midia de massa por
anunciantes identificados, enquanto a “publicidade” (aqui, propriamente, entre aspas)
englobaria as atividades de divulgacao de informagdes sobre empresas, produtos ou servicos com
caracteristicas de noticidrio, podendo ser ou ndo paga.

Somente com a proliferacdo das faculdades de Comunicacao Social é que cada vez mais pessoas no
Brasil tém falado de publicidade e propaganda como duas coisas diferentes. Mas nem sempre foi
assim.

Nao é dificil localizar as origens de tal confusao. De um lado, as centenas de professores
improvisados lendo originais e tradugdes de textos ingleses, nos quais, efetivamente, adversiting
é uma coisa (a propaganda paga) e publicity é outra (a divulgacdo gratuita de informag6es com
valor de noticia). De outro, a compreensivel cautela com que certos veiculos — os mais idoneos

— identificam matérias e reportagens pagas, eufemisticamente, como “Informe Publicitario”.

Para completar a confusao, os profissionais de propaganda (ou publicidade) fazem absoluta
questao de serem chamados de publicitarios e ndo de propagandistas — o que os associaria a outra
classe profissional, nao menos digna, cuja principal atividade consiste em visitar médicos com

0 objetivo de divulgar os produtos dos laboratdrios farmacéuticos. Ditos publicitarios, todavia,
renem-se em entidades com os nomes de Associacao Paulista de Propaganda ou Associacao
Brasileira de Propaganda.

0 que dird o mestre Aurélio? Vamos a ele: publicidade (calcado no francés publicité) é a “arte de
exercer uma agao psicoldgica sobre o pdblico com fins comerciais ou politicos; propaganda”.
Propaganda (do latim propaganda) € a “propagacdo de principios, idéias, conhecimentos ou
teorias; 0 mesmo que publicidade”.

Unidade 2
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Embora ache que 0 mestre escorregou ao caracterizar propaganda como arte e circunscrevé-la
a acdo psicoldgica, suas definicbes nao deixam duvida quanto ao fato de que, em nossa lingua,
ambas as palavras podem ter significados idénticos.

Quanto a atividade que os americanos denominam de Publicity, ela também existe, naturalmente
no Brasil e é, em geral, desenvolvida pelas empresas de Relacdes Publicas e Assessorias de
Imprensa com maior ou menor sucesso. Os profissionais que cuidam deste setor referem-se a ela
como divulgagdo para a imprensa, informes jornalisticos ou usam a expressao publicity mesmo,
em inglés.

Fonte: Adaptado de Penteado, 1990.

Como vocé viu, parece que a confusio que ha entre esses
conceitos estd longe de acabar e nao nos cabe a pretensio de
colocar um ponto final nessa histéria. Fiquemos com a seguinte
defini¢io:

Para efeito do nosso estudo, vamos considerar

a propaganda como uma atividade paga, de
apresentacao nao pessoal e promocional de idéias,
bens ou servicos por um patrocinador identificado.

Ja a publicidade, as relacdes publicas e a assessoria
de imprensa sdo programas preparados para gerar
visibilidade a um produto ou a uma marca, sem -
teoricamente —, pagamento pela exposicdo alcancada.

A propaganda, segundo Shimp (2002), ¢ um grande negécio que
movimenta bilhdes de délares em todo o mundo. No Brasil, de
acordo com Churchill Jr. e Peter (2007), as empresas costumam
destinar anualmente cerca de US$ 8,4 bilhées de délares para
este fim.

E como as organiza¢des gerenciam a propaganda?
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Em pequenas e médias empresas, normalmente a propaganda fica
a cargo do departamento de marketing ou vendas — quando esse
departamento existe — ou a cargo do dono da empresa ou de algum
gerente. Ou seja, aquele mesmo sujeito que fecha o caixa todos os
dias, confere o nivel dos estoques e recruta novos funciondarios é
também quem, muitas vezes, elabora o conteido do anincio que
vai para o outdoor, ou vai até a grafica encomendar panfletos para
distribuir no semdforo.

Ja as grandes empresas podem manter seu préprio departamento de
propaganda, no entanto, tal situagdo costuma nio ser lucrativa, a
ndo ser que a empresa faca muita propaganda, de forma continua.

A maijoria das empresas, portanto, prefere usar os servicos de

uma agéncia para ajudar a criar campanhas, selecionar os meios
adequados e pagar pela veiculagio. De acordo com Kotler e

Keller (2006), atualmente as agéncias, seguindo a orientagio

da Comunicagio Integrada de Marketing (CIM) — que vocé
estudou na unidade 1 — estdo se redefinindo como ‘empresas

de comunica¢io’, que ajudam a melhorar a eficicia geral da
comunicagio oferecendo aconselhamento estratégico e pratico sobre
diversas formas de comunicagio.

Vejamos agora como sdo desenvolvidas as etapas de um plano (ou

programa) de propaganda.

SECAO 2 - Plano de Propaganda

De acordo com Limeira (2004), o plano da propaganda é

parte integrante do plano de comunicac¢do de marketing e,
normalmente, ¢ de responsabilidade do gerente de produto/gerente
de marketing. Jd a execugdo do plano de propaganda, em geral, é
de responsabilidade da agéncia e inclui a criagio e a produgio das
pecas de comunicagio, a recomendagio do modo (intensidade,
freqiiéncia) de uso dos canais e o controle da execugio e dos
resultados.

Unidade 2
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Documento redigido pela empresa
e que vai direcionar todo o trabalho
da agéncia. Briefing, portanto,

¢ 0 resumo; série de referéncias
fornecidas contendo informagdes
sobre o produto ou objeto a

ser trabalhado, seu mercado e
objetivos. Ele sintetiza os objetivos
a serem levados em conta para o
desenvolvimento do trabalho.
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Num primeiro momento havera a andlise da situagio de mercado

da marca, que € um trabalho que comega com o briefing. A

finalidade de o anunciante elaborar um bom &riefing é passar
para a agéncia ou para o profissional de midia informag¢oes mais
precisas, relevantes e completas e, assim, poder receber depois

— ou cobrar da agéncia — planos mais rentdveis, consistentes e
completos.

Sendo assim, fazendo uma adaptagio de Limeira (2004) e de
Kotler e Keller (2006), observamos que o plano, apés verificar a
situacdo de mercado da marca, deve seguir determinadas etapas
conhecidas como os 5 M’s da Propaganda, quais sejam:

1. Missao: quais os objetivos da propaganda?

2. Moeda: quanto gastar?

3. Mensagem: que mensagem deve ser transmitida?
4. Midia: que meios devem ser utilizados?

5. Mensuragao: como serdo avaliados os resultados?

Missao (objetivos da propaganda)

Os objetivos da propaganda devem resultar de decisbes anteriores
sobre o mercado-alvo, o posicionamento da marca e o programa
de marketing. Acompanhe no quadro a seguir.

Objetivos da propaganda

Informar: a propaganda torna os consumidores conscientes de novas marcas, educa-os sobre
as caracteristicas e beneficios da marca e facilita a criacao de imagens positivas da marca.
Persuadir: a propaganda eficaz persuade os clientes a testar produtos e servicos anunciados.
Lembrar: a propaganda mantém a marca de uma empresa na meméria do consumidor.

Agregar valor: a propaganda agrega valor as marcas ao influenciar as percep¢des do
consumidor, fazendo com que as marcas sejam vistas como mais elegantes, com mais estilo, e
mais prestigio que a do concorrente.

Auxiliar outros esforcos da empresa: a propaganda pode ser um veiculo para divulgar
promogdes de vendas e os consumidores podem identificar mais facilmente embalagens

e reconhecer o valor de um produto depois de ter visto uma propaganda. E ainda, é
fundamental para auxiliar a equipe de vendas, pois garante a pré-venda do produto.

Fonte: Adaptado de Shimp (2002).
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De acordo com Shimp (2002), existem alguns critérios a que os
“bons objetivos” de propaganda devem atender:

» Incluir uma declaragio precisa de quem, o que e quando;
m Ser quantitativo e mensuravel;

» Especificar a quantidade de mudangas;

m Ser realista;

= Ser internamente consistente;

m Ser claro e estar por escrito.

Moeda (orcamento)

@ Como saber quanto (RS) destinar a propaganda?
O

Para Kotler e Keller (2006), para estabelecer o orgamento de
propaganda alguns fatores devem ser levados em consideragao:

Unidade 2
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Mensagem

Durante o desenvolvimento de uma campanha de propaganda,
Kotler e Keller (2006) salientam a importincia de distinguir a
estratégia de mensagem ou o posicionamento de um anincio (o
que o andncio tenta transmitir sobre a marca) de sua estratégia
de criatividade (como o anincio expressa as vantagens da
marca). Esses autores destacam trés etapas pelas quais o
anunciante deve passar:

1- Criacao e avaliacdo da mensagem: idéias novas
sdo bem-vindas no lugar de seguir os apelos e os
posicionamentos alheios. Se vocé reparar bem, muitos
andncios de carro, por exemplo, apresentam certa
semelhanca entre si — um carro em alta velocidade,
numa montanha sinuosa, ou atravessando um deserto. O
resultado é que se estabelece apenas um elo fraco entre a
marca e a mensagem.

muitas vezes até gostou do conteuido, ou achou a

O propaganda muito criativa e engracada, mas vocé
simplesmente nao tem idéia de que produto ou marca
a propaganda tratava.

ﬂ Pense em quantas propagandas vocé ja viu e

2- Desenvolvimento e execugio criativos: o impacto do
andncio depende nio s6 do que ¢ dito, mas também de
como ¢ dito. A execugio da mensagem pode ser decisiva.
Durante a preparagao de uma campanha de propaganda,
os anunciantes podem descrever o objetivo, o contetdo,
o embasamento e o tom do antincio em questdo. Para
tal eles utilizam palavras, figuras, imagens, simbolos,
personalidades, musicas etc. Veja um exemplo muito
criativo conhecido no mundo inteiro, de uma campanha
de anincio impresso que construiu com sucesso uma
imagem de marca: a Vodca Absolut.
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Embora muitos vejam a vodca como uma commaodity,
é impressionante o grau de preferéncia e fidelidade
nesse mercado. Tal fato decorre da imagem de marca.
No ano de 1979, quando a marca sueca Absolut entrou
no mercado norte-americano, vendeu apenas 7 mil
caixas, um volume decepcionante. Em 1991, as vendas
haviam subido para 2 milhées de caixas. A Absolut
tornou-se a vodca importada mais vendida nos
Estados Unidos, com 65% do mercado, gracas em
parte a sua estratégia de marketing. No mercado
norte-americano, a Absolut tenta atingir pessoas
requintadas, bem-sucedidas e ricas. Sua garrafa
facilmente reconhecivel, com formato diferenciado, é
utilizada como ponto central de todos os anuncios.
Artistas conhecidos como Warhol, Haring e Scharf
criaram anuncios para a Absolut; em todos eles, a
imagem da garrafa sempre se combina com
inteligéncia ao titulo (Kotler e Keller, 2006, p. 570).

ABSOLUT SUMMER.

Figura 2.1 - Comercial de Vodca.

Fonte: <http://images.google.com.br/images?q=absolut&gbv=2&
hl=pt-BR&start=20&sa=N&ndsp=20> Acesso em 03 fev 2008.
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Ainda sobre o desenvolvimento e a execugio criativa da
mensagem, Bassat (2001) apresenta uma classificagio de vinte
caminhos criativos utilizados em propaganda. Segundo ele

— renomado publicitdrio espanhol que analisou milhares de
comerciais durante sua bem-sucedida carreira em vérios paises —a
propaganda usa esses vinte caminhos criativos — ou a combinagio
entre eles — divididos em trés grupos, quais sejam:

O primeiro grupo tem um apelo mais racional e envolve os
seguintes tipos:

1. Origem/histéria do produto: nesse tipo de propaganda conta-
se a histéria e/ou a origem do produto.

@Q—P Uma propaganda de uma cerveja norueguesa que
mostra dancas tipicas daquele pais.

2. Problema-solugao: um personagem vive um problema e o
soluciona com o uso do produto.

@1‘9 Um sabdo em pé que limpa a roupa que a crianga
sujou enquanto brincava.

3. Demonstragiao: uma demonstragio explica como e por que
determinado produto funciona. Podem-se usar também testes do
tipo “antes e depois”.

@1’9 Um comercial da Gilette demonstra como a barba fica

bem feita e a pele lisinha quando o personagem que
se barbeou se despede da filha com um beijo, e esta,
ainda sonolenta e de olhos fechados, Ihe diz: “tchau,
mamae,” para o pai.

4. Comparagdo: uma marca (normalmente a segunda do
mercado) se refere ou se compara 4 primeira.

@’)—9 Pepsi faz propaganda usando a Coca-Cola em seus
comerciais.
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5. Apresentador: uma pessoa conhecida (personalidade,
celebridade, artista, esportista etc.) ou com autoridade reconhecida
(um médico, um cientista, um presidente de empresa etc.) apresenta
um produto, falando de suas qualidades.

@}p A atriz Céssia Kiss fez campanhas sobre aleitamento
materno e também sobre o cancer de mama.

6. Testemunhal: uma pessoa (conhecida ou nio) conta a sua
experiéncia com o uso do produto e os resultados alcangados.

@)—'9 Mulher fala sobre um determinado iogurte que
melhorou o funcionamento do seu intestino.

7. “Pedagos da vida”™: a propaganda mostra um produto e o
consumidor em uma situagio corriqueira, normal do dia-a-dia, algo
que poderia acontecer na vida de qualquer um. O produto aparece
para resolver um problema ou trazer beneficios.

@/}9 Uma familia feliz, a mesa do café-da-manha,
conversando, passando margarina no pao, as criangas

saindo para a escola, a mae beijando o marido...

O segundo grupo tem apelo predominantemente emocional:

1. Emocao pura: o que se deseja nesta propaganda é emocionar
profundamente as pessoas e inserir o produto no contexto.

@9—'9 No dia das maes e no dia das criangas as propagandas
sao carregadas de apelo emotivo.

2. Sexo: o apelo sexual ¢é a chave central desse tipo de propaganda.
Funciona bem para certos produtos e depende da sutileza e da
adequacio que se faz sobre o assunto.
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@}9 As propagandas de cerveja normalmente trazem

mocgas bonitas, sensuais e com pouca roupa para
tentarem chamar a atenc¢do dos homens, que s@ao o
principal publico-alvo da bebida. (Veja na secao “Saiba
mais” um artigo sobre este assunto).

3. Violéncia e transgressao: o uso da violéncia e da transgressio
de regras é a base desse tipo de propaganda, que pode atrair
bastante a atencio dos jovens.

@9—'9 A Nike fez um filme com vérios jogadores famosos no
mundo todo que disputavam uma partida de futebol
violentissima com um time composto por feras
diabdlicas e no final os craques levavam a melhor.

4. Humor: esse caminho criativo cativa qualquer publico, no
entanto ha que cuidar para que a piada nio chame muito mais
atencdo que o produto em si.

@!}9 Veja a seguir o humor sutil que o fabricante do Mini
Cooper usou na Suica, nas estacoes de metrd da

cidade de Zurique, com o intuito de dar a impressao
gue o pequeno carro tem um grande espaco interno.

Figura 2.2 - Comercial de carro.
Fonte <http://www.messageinablogger.com/2007/09/
propaganda-engraada-do-dia-4.html>

5. Masica: a musica é o elemento central, interpretada muitas
vezes por cantor conhecido e as vezes relacionada com o
beneficio/posicionamento do produto.
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Propaganda do amaciante de roupas da Bom Bril, o
Mon Bijou, com o ator Reinaldo Gianecchini cantando.

O terceiro e dltimo grupo conta com a inteligéncia ea
cumplicidade do cliente-espectador.

1. “Dar a volta as coisas”™ esse caminho criativo busca dizer de
modo diferente o que todo mundo sempre diz.

@EP Em uma propaganda antitabagista, ao invés de dizer
que o cigarro faz mal e que as pessoas ndo devem

fumar, fez-se o contrario: a propaganda mostra dois
torcedores de times rivais em um ponto de 6nibus e
um oferece cigarro ao outro. No final aparece a frase:
“Incentive a fumar a quem vocé odeia, pois fumar
mata”.

2. Troca de papéis: aqui os papéis sdo invertidos.

@0—'9 Na propaganda de uma maquina fotografica
japonesa, ao invés dos pais tirarem fotos do filho que

acabou de nascer, é o recém-nascido quem saca uma
camera e comeca a fotografar os pais boquiabertos.
(Provavelmente se os papéis nao estivessem trocados
a propaganda nao chamaria a atenc¢do).

3. Inesperado/nao usual: nesse caminho o que se deve usar ¢ algo
totalmente inesperado ou pouco usual.

@‘-‘9 Para mostrar como o Jeep poderia ser um automovel
sofisticado e rdstico ao mesmo tempo, a propaganda

mostra varias mansoes e carroes finos, mas a Ultima
mansao tem uma montanha de pedras na frente,
colocada especialmente pelo dono da casa, para
passar com o seu Jeep e provar o quanto ele é
potente.
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4. Simplicidade: acredita-se aqui que no conceito “/ess is more”,
ou seja, o mais simples pode também ser muito eficaz.

@9_-9 A propaganda mostra um vinho sendo servido com
mexilhdes, e estes aplaudem euforicamente o vinho e

termina o comercial, aparecendo o nome do vinho e
nada mais.

5. Exagero: hi o exagero de uma situa¢do ou de um produto.

@1‘9 Um aparelho de som automotivo, para demonstrar
quéo potente era, faz uma ponte balancar quando o

carro passa com o som ligado.

6. Simbolos visuais: apresenta um simbolo visual que representa
o produto ou o beneficio oferecido.

@53’ Na propaganda da Coca-Cola os olhos e a lingua
“conversam” e discutem sobre o sabor do produto.

7. Analogias: sio usados simbolos, figuras, animais etc., como
analogia a um produto ou ao beneficio proporcionado.

@9_—9 Em uma propaganda de automoével promove-se o
encontro de um camelo com um guepardo, ou seja,

ha uma analogia da economia do camelo com a
rapidez e agilidade do guepardo.

8. “Pedacos de filme”: é como estar assistindo a um trecho de um

filme.
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@\_-9 A propaganda do C4 Pallas da Citroén mostra Kiefer
Sutherland - produtor e ator de TV que interpreta

Jack Bauer, personagem principal da famosa série

24 Horas - dirigindo pela Avenida Paulista em Sao
Paulo, completamente vazia e calma. A atriz que estd
a seu lado estranha a auséncia de carros e pessoas,

e quando o ator abre a porta observa que milhares
de coisas estdo acontecendo: carros pegando fogo,
bombas explodindo, pessoas correndo, entre outros
efeitos especiais.

Para finalizar o terceiro “M” dos 5 M’s da propaganda, a
“Mensagem”, vejamos sua terceira e dltima etapa.

Anilise da responsabilidade social: os anunciantes e as agéncias
precisam se certificar de que sua propaganda nio estd ofendendo
grupos étnicos, minorias raciais ou grupos de interesses especificos.

Midias

Selecionar as midias significa encontrar a(s) midia(s) mais eficaz(es)
em termos de custo X beneficio. Nessa sele¢do alguns fatores devem
ser levados em conta:

m Cobertura: refere-se ao nimero de pessoas ou familias
expostas a determinada programagdo da midia pelo menos
uma vez, durante um periodo de tempo especifico.

» Freqiiéncia: o nimero de vezes durante determinado
periodo em que uma pessoa ou familia é exposta a
mensagem, em média.

» Impacto: o valor qualitativo de uma exposi¢ao em
determinado meio (um andncio de alimento na Revista
Claudia, por exemplo, teria maior impacto do que na

Revista Quatro Rodas).

Cabe, portanto, a quem vai selecionar a midia, tentar chegar a
uma combinac¢do mais lucrativa possivel de cobertura, freqiiéncia
e impacto. Para tal, segundo Kotler e Keller (2006), espera-se que
essa pessoa tenha conhecimento sobre:
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Habitos de midia da audiéncia-alvo: ridio e TV sio os
meios mais recomendados para atingir adolescentes, por
exemplo.

Caracteristicas do produto: os tipos de midia possuem
diferentes potenciais para demonstragio, visualizagio,
explanacio, credibilidade etc.

Caracteristicas da mensagem: conforme a informagio
que se quer transmitir e 0 momento em que se pretende
tazé-lo, a escolha da midia pode variar. Uma mensagem
de uma grande promocio que vai ocorrer no dia seguinte
precisa ser feita na TV, no rddio ou no jornal.

Custo: a televisdo é muito cara, enquanto a propaganda
no jornal é relativamente barata.

Veja a seguir uma andlise de cada uma das principais midias
utilizadas hoje em dia.

Televisao

ATV ¢é uma midia nacional, de alta cobertura e alta freqiiéncia,
que permite atingir um grande nimero de pessoas em pouco
tempo, porém, tem um custo elevado.

A mais “querida das midias”, ao contrério do rddio,
exige olhos e ouvidos atentos dos seus telespectadores.
De acordo com Lupetti (2003), a TV é a mais eficiente
midia de cardter nacional, pela facilidade com que pode
ser programada em rede. Permite programacao regional
e local em diversos formatos (15, 30, 45 e 60 segundos) e
também transmite programas inteiros apenas de vendas
de produtos.

As principais vantagens do uso da TV como midia, sio:

Entretenimento: ¢ um meio que proporciona diversdo e
o telespectador pode acessar a qualquer hora; no Brasil,
praticamente todas as residéncias possuem, atingindo
pessoas de qualquer idade, faixa etiria ou classe social;

Cobertura: é possivel inserir comerciais nacionais,
regionais e locais;
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= Impacto: os efeitos de cor, som e movimento atraem
bastante a atengio.

Por outro lado, como vocé ja deve ter imaginado, também existem
certas limita¢des (ou desvantagens) de se utilizar a TV como midia.
Veja algumas:

= O custo é elevado e a negociagio complexa (um comercial
veiculado durante o Jornal Nacional, da Rede Globo, custa
cerca de R$ 328.800,00, segundo informagtes que constam
no site www.jove.com.br).

m O efeito zapping do controle-remoto permite a fuga dos
comerciais.

No quadro a seguir vocé acompanha a difusio da TV no Brasil e
um artigo muito elucidativo sobre o papel da TV na era da internet.
Acompanhe com atengio!

Difusao da televisao nos municipios do Brasil em 2000
Televisao: 98,3%

m Globo: 98%

m SBT: 88%

m Bandeirantes: 75%
m Record: 53%

m TVs educativas: 42%
m Rede TV: 42%

m CNT: 16%

Fonte: Adaptado de IBGE, 2000. Disponivel em: <http://www.ibge.org.br>. Acesso em abr 2000, apud Limeira (2004).

As sete vidas da televisao

Condenada a morte por especialistas em tecnologia e comunicagdo, a TV se mostra mais sauddvel do
que nunca.

Desde que a televisao foi inventada, nos anos 20 do século passado, ndo foram poucos os
comunicdlogos e tecndlogos que previram seu fim. Na dltima década, com a popularizacdo da
internet, 0 que era um vaticinio virou praticamente convic¢do — seria apenas questao de tempo
que a TV tivesse 0 mesmo destino da fotografia convencional ou das maquinas de escrever. Quem
apostou nessa hipétese, no entanto, errou feio. A televisao seque combativa e, até agora, tem
enfrentado com surpreendente galhardia a turbuléncia provocada pela revolugao digital. Os
institutos de pesquisa que medem audiéncia apontam que nunca se assistiu tanto a televisao
quanto nos dias de hoje. Dados do Ibope divulgados ha duas semanas indicam que a média de
tempo que o brasileiro passou em frente ao aparelho no ano passado foi de 5 horas e 4 minutos
por dia, 2 minutos a mais do que em 2005. E um crescimento modesto, inferior ao registrado em
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anos anteriores — entre 2004 e 2005 a variacao foi de 8 minutos, por exemplo. Mas ndo deixa de
ser um sinal de que a TV seque firme. Nos Estados Unidos, a tendéncia de crescimento também

se repete. Cada americano assiste, em média, a 4 horas e 35 minutos de televisao por dia, o maior
indice ja registrado desde que o instituto Nielsen Media Research comecou a medir a audiéncia, ha
50 anos. “A populagdo nao deixa de assistir a TV, apesar de estar cada vez mais ligada na internet”,
diz Dora Cdmara, diretora comercial do Ibope Midia. “As pessoas estao aprendendo a dividir seu
tempo e a consumir mais meios de comunicacao simultaneamente.”

Eimportante ressaltar que, quando muitas das previsdes catastrofistas foram feitas, a televisao
era um pouco diferente do que é hoje. Poucos produtos mudaram tanto nos Gltimos anos

como esse — uma das razdes que explicam sua sobrevivéncia diante dos novos formatos de
entretenimento digital. Na dltima edicao da Consumer Electronic Show, maior feira de produtos
eletronicos do mundo, realizada em Las Vegas no més passado, os principais nomes da inddstria
exibiram uma enxurrada de novos aparelhos de TV com imagem de alta definicdo, som de alta
fidelidade e (o mais importante) dispositivos para receber dados diretamente da internet. Ou
seja: além de mudar a forma, a televisao tornou-se uma das principais beneficiadas pelo processo
de convergéncia digital. Hoje ja é possivel baixar videos e filmes da internet e assistir a eles no
conforto do sofd, comendo pipoca, em frente a uma tela de 42 polegadas. A Apple, por exemplo,
acaba de langar um aparelho chamado Apple TV, que transportara o contetido do computador
para as telas grandes dos novos televisores. “As tiltimas feiras de tecnologia demonstraram uma
impressionante capacidade de os fabricantes agregarem cada vez mais novidades e manterem

o fascinio dos consumidores”, diz José Guedes, diretor-geral da GfK Marketing Services, empresa
que, entre outras atividades, monitora o mercado internacional de produtos eletronicos. Como
efeito desse choque de inovacao, Guedes calcula, por exemplo, que neste ano no Brasil a venda
de TVs com tela de plasma e de cristal liquido (LCD) deve crescer 172%, passando das 330 000
unidades vendidas em 2006 para 900 000.

Aforcada TV
0s brasileiros dedicam cada vez mais tempo ao meio de comunicagao(1)
2001 4h37
2002 4h46
2003 4h47
2004 4h54
2005 5h02
2006 5h04

(1) Média de horas por dia e por pessoa. Fonte: IbopeTelereport.

(Conjugada a internet, a TV deve dar um novo salto que garantird sua sobrevivéncia por pelo menos
mais algumas décadas. Uma das ferramentas que promete turbinar as telas domésticas estd em
fase de testes nos Estados Unidos e na Europa e atende pelo nome de Joost.

Trata-se de um software criado pelo sueco Niklas Zennstrom e pelo dinamarqués Janus Friis,

pais de dois outros fendmenos da rede, o KaZaA, usado no compartilhamento de mdsicas, e

0 Skype, que revolucionou o modelo de ligacdes telefonicas pela Internet. Por meio do Joost,

0s espectadores acessardo uma base de canais, como se fosse uma TV convencional, na qual
estara disponivel um menu de programas e videos que podem ser vistos no horério que for mais
conveniente. 0 software traz recursos de interatividade que permitem ao usudrio conectar-se a
sua lista de contatos em programas como 0 MSN Messenger e trocar mensagens com amigos num
bate-papo on-line enquanto assistem juntos ao mesmo programa — cada um em sua casa.
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0 principio do Joost difere substancialmente dos sistemas de download e visualizacdo de videos
disponiveis hoje, tanto dos de venda de filmes pela Internet (exemplo: iTunes, da Apple) como

dos de visualizagdo instantanea, ou streamer (YouTube e a locadora virtual Netflix). 0 objetivo do
Joost é ser o mais fiel possivel a televisdo convencional, uma vez que, na opinido de seus criadores,
nenhum sistema disponivel hoje consegue reproduzir a experiéncia de assistir a televisao do jeito
que as pessoas gostam e estao acostumadas. “Televisao nao é comprar hoje o que vocé vai ver
amanha, mas sim ligar e assistir”, disse Frederik de Walh, presidente do Joost, em entrevista a
revista The Economist.

Ao contrario das outras criacdes de Zennstrdm e Friis, 0 Joost nao pretende abalar os negécios

das emissoras convencionais. O servico ndo usara videos pirateados e sua base de contetido
deverd ser abastecida por produtoras independentes. Qutra particularidade do Joost é abrir

novas perspectivas para anunciantes — e lucrar com isso. Assim como na TV convencional, os
programas disponiveis no Joost tém inser¢des comerciais — 3 minutos por hora de video. 0
software possibilita um rastreamento refinado da audiéncia. E uma maneira de melhorar ainda
mais a formula consagrada da TV convencional, mas que apresenta deficiéncias quando se busca
uma seletividade maior de publico. Com novidades como o Joost, 0s anunciantes poderao atingir
também publicos especificos que passavam despercebidos — e tornar ainda mais atraente a quase
octogendria televisdo.

Fonte: Adriana Pavlova, disponivel em <http://portalexame.abril.com.br/revista/exame/edicoes/0887/marketing/
m0123042.html>. Acesso em 23 de set. 2007.

o TRIBINY DA IMPRENSA

jornal — SOMDS UM POVO HONRADD
GOVERNADO POR LH.IIS

De acordo com Lupetti (2003), essa invengio de 1450
¢ o segundo veiculo mais utilizado pelos anunciantes
no Brasil. Existem jornais das mais diversas tendéncias
e credos. A periodicidade é varidvel, bem como a
credibilidade e abrangéncia.

TSI U
. A | BEFORN L
As vantagens do jornal sdo varias: =

s E rapido, ou seja, o antincio pode ser inserido,
modificado, trocado ou cancelado com rapidez; bem como
a resposta do consumidor, que normalmente ¢ chamado a
negociar logo e atende a esse chamado;

m Permite a insercio de encartes locais ou regionais;

m Tem alta cobertura de mercado, tem credibilidade e ampla
aceitagao.

Como limitagdes ou desvantagens:

m 530 lidos as pressas e hd um pequeno nimero de leitores por
exemplar;
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» A vida util é curta (diz-se que o jornal de hoje é o tapete
do carro de amanhi);

» Qualidade de impressdo questiondvel e limitada para
determinados produtos.

Observe na tabela 2.1, a seguir, a lista dos maiores jornais
brasileiros em circulagio.

Tabela 2.1 - Os maiores jornais brasileiros em circulagao no ano 2006

Tiulo e ezembro de 2006
1. Folha de Sdo Paulo 309.383
2.0 Globo 276.385
3. Extra 267.225
4. 0 Estado de Sao Paulo 231.165
5. Zero Hora 174.617
6. Correio do Povo 157.740
7. Didrio Gadcho 152.149
8. Super Noticia 135.217
9. Meia Hora 129.920
10. 0 Dia 122.324

Fonte: Adaptado de Instituto Verificador de Circulagdo (IVC), apud Associacdo Nacional de Jornais, disponivel em <http://
www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/jornais-no-brasil/maiores-jornais-do-brasil>. Acesso em 26 jan. 2008.

Revistas

As revistas possuem um publico amplo e diversificado e apesar

da maioria das revistas circularem nacionalmente, ha aquelas que
5D visam atingir um publico especifico. As revistas sdo classificadas
por género, tais como: interesse geral, femininas, masculinas,
esporte, automobilismo etc.

Principais vantagens do uso de revistas como midia:

m Visual atraente: a qualidade da impressdo permite a
producio de anincios mais sofisticados;

70
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» Longevidade: tem uma vida util longa, permitindo a leitura
com mais vagar, além disso, possui um nimero de leitores
por exemplar normalmente elevado. (Vocé provavelmente
ja encontrou na sala de espera de um consultério médico,
por exemplo, uma revista de 2 ou 3 anos atrds, certo?
Imagine quantas pessoas ji ndo leram ou folhearam aquele
exemplar).

Radio

O radio ¢ um meio publicitirio bem democritico, atingindo toda
a populagio brasileira. Sao milhares de emissoras que levam
entretenimento, educagio, noticias e prestacio de servigos pais
afora. O rddio permite alta freqliéncia de veiculagio por um custo
relativamente baixo.

As principais vantagens do radio sdo:

» Maleabilidade: é possivel cancelar, trocar ou inserir uma
mensagem publicitiria rapidamente; e ainda, pode-se
selecionar o pablico-alvo regionalmente;

» E possivel ouvir o rddio e exercer outras atividades ao
mesmo tempo, sem desvio da atengio.

Entre as desvantagens ou limitagdes, vejamos:

» Criatividade: como s6 estimula um dos sentidos (audi¢io), o
apelo deve ser adequado e criativo;

» Nio pode ser “revista”, ao contrdrio das mensagens
impressas;

m A vida util é curta.

Propaganda ao ar livre (Outdoor, balao etc)

A propaganda ao ar livre inclui ndo somente o outdoor, mas
também um nimero infindével de pecas publicitirias. Para efeitos
estatisticos, normalmente o outdoor aparece separadamente,

Unidade 2 n




72

Universidade do Sul de Santa Catarina

enquanto os demais itens sdo chamados de midia externa ou
midia exterior.

Fonte: http://img98.imageshack.us/img98/6161/propaganda055sr7gm1.jpg.

@E Ha diversos tipos de propaganda ao ar livre, tais como:
abrigo de ponto de 6nibus, baldo, busdoor, carrinho de

bagagem em aeroportos, circuito fechado de TV em
aeroportos, elevadores, lixeiras, cartaz rebocado por
carro, moto etc., luminosos e painéis eletrénicos, tapa-
sol em papeldo para automoveis, taxi, entre outros.

As vantagens do outdoor e da propaganda ao ar livre de modo
geral sdo:

= A mensagem pode ser colocada nos momentos oportunos
e sua substitui¢do ¢é rapida;

» Estd presente vinte e quatro horas por dia, nos sete dias
da semana.

Ja as desvantagens:

» Baixa seletividade;

» Limita¢do criativa;
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» Vulnerabilidade quanto a chuvas e vandalismo.

Internet

Considerada a midia mais nova do mercado, a internet ja
revolucionou o meio publicitirio, e estar nesse meio ¢, sem duvida,
uma vantagem competitiva para as organizagdes. Por outro lado,
um dos entraves para o desenvolvimento desse meio ainda é a
condi¢io socioecondémica da populagio.

As organizacdes podem estar presentes na internet de varias
maneiras: através de seus sites corporativos, de sites relacionados,
banners, pop-ups, e-mails etc.

Dentre as vantagens da utiliza¢do da internet estdo:

= A alta cobertura geogréfica;

m Os andncios podem ser direcionados a sites

especificos; @

m Custo baixo.

Em relagio as limitagdes e desvantagens:

» Os usudrios muitas vezes usam filtros @

eletronicos (anti-spam, antipop-up etc.);

» Quantidade excessiva de lixo eletronico e poluigdo visual
em func¢io da quantidade de informacio na tela.

O quadro a seguir mostra um panorama da midia no Brasil, veja.
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Panorama da midia no Brasil em 2000

m 364 emissoras de TV aberta, em oito redes;

m 70 canais de TV por assinatura, em cinco operadoras;
m 3 mil emissoras de radio;

m 2.500 jornais, dos quais 400 sao didrios;

m 1.100 revistas, dos quais 400 sao didrios;

m 16.300 pontos de outdoor, com 32 mil cartazes;

m 600 salas de cinema;

m Internet: 40 mil sites e 4 milhdes de usudrios.

Observagdo: alguns desses nimeros podem ter mudado significativamente nos Gltimos anos,
sobretudo os que se referem a internet.

Fonte: Midia Dados, 2000. Disponivel em: <http:www.ibope.com.br>. Acesso em: out. 2000,
apud Limeira (2004).

Passemos a ultima etapa do planejamento da propaganda, a
avaliacio dos resultados.

Mensuracao dos resultados

Em qualquer tipo de planejamento, o controle dos resultados é
fundamental, pois afinal, como saber se as a¢oes realizadas foram
eficientes? Como ‘medir’ se o esfor¢o foi recompensado?

No planejamento de propaganda nio ¢ diferente: os anunciantes
devem lancar mio de virias ferramentas para verificar se o efeito
do antncio foi positivo, se houve, sobretudo, um incremento nas
vendas e se foi feita uma maior conscientiza¢do sobre a marca.

Churchill Jr. e Peter (2007), Limeira (2004) e Kotler e Keller
(2006) apontam diversos testes capazes de avaliar os resultados
das propagandas. Entre eles, hd o teste de recall auxiliado, que é
quando os profissionais de marketing mostram aos consumidores
um andncio e depois perguntam o que lembram, onde e

quando eles o teriam visto. Ja o recall espontaneo é quando os
participantes da pesquisa dizem que antncios se lembram de ter
visto recentemente. Sio feitas perguntas do tipo: “Qual comercial
de televisdo mais se destacou em sua memoria nas Gltimas

quatro semanas?” Ja os testes de atitude pretendem saber se os
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consumidores desenvolveram uma atitude mais favordvel em rela¢io
ao produto/servico anunciado. Para medir de maneira mais direta
os efeitos da propaganda sobre o comportamento de compra em si,
pode-se usar os testes de sondagem. Nesses testes, os anunciantes
incluem na propaganda uma requisi¢do de algum tipo de resposta
ao andncio. Assim, o nimero de contatos posteriores é a medida da
eficicia.

Na internet, a medida usual é o nimero de cliques num banner

ou de acessos a um determinado site. A desvantagem é que nessa
contagem entram nao s6 cliques de clientes potenciais muito
interessados no produto, mas também clientes casuais. (Veja
exemplo a seguir). Hi também os testes de vendas, que se esforcam
para encontrar um vinculo entre a propaganda e a venda. Para
operacionalizar esse tipo de teste, os anunciantes podem, por
exemplo, experimentar a utilizagdo de diversos tipos de midias

em varios locais diferentes e depois verificar a que obteve melhor
resultado.

Vocé deve ter em mente, no entanto, que as vendas sio
influenciadas por muitos fatores, como as caracteristicas, o preco e a
disponibilidade do produto, bem como as a¢des da concorréncia.

@’,}9 “A Edelman, uma empresa internacional de relagdes
publicas, montou um site que recebeu 600 visitas

por dia em seus primeiros meses on-line, mas gerou
apenas um cliente novo. Dadas essas limitagoes,
usuarios perspicazes da internet desenvolveram

sites para colher informacdes mais Uteis. Uma loja de
CDs on-line, por exemplo, pode coletar dados sobre
quais anuncios as pessoas examinam em seu site,
quanto tempo os consultam e de que produtos fazem
downloads para experimentar. Esses dados revelam
quais artistas sdo mais populares e em que cidades”
(CHURCHILL JR. e PETER, 2007, p. 487).

Enfim, depois de avaliarem os resultados da propaganda, os
anunciantes poderio fazer os ajustes necessdrios, ou seja: aumentar
ou diminuir o orgamento para determinada midia; rever o contetido
da mensagem caso esse tenha sido considerado confuso; reforcar
uma mensagem que o consumidor avaliou como muito relevante,
entre outras agoes.
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Branding sao acbes ligadas a
administracao das marcas. Se
essas acdes forem realizadas
com competéncia, levam as
marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer
parte da cultura e a influenciar
avida das pessoas.
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SECAO 3 - Publicidade, assessoria de imprensa e
relagoes publicas

No ambiente de negécios de hoje — altamente competitivo, veloz,
interconectado e no qual praticamente tudo comunica (desde o
cartdo de visitas do gerente, a fachada do prédio, a logomarca

da empresa, as cadeiras da recepgio, o uniforme da moga do
cafezinho etc.) — tudo o que vocé ou sua empresa fizerem (ou

Sendo assim, a velha maxima de que ‘falem bem ou mal, o
importante é que falem de mim’ pode custar caro. Segundo
Zyman (2003), hd que se considerar também que a midia
gratuita nem sempre é gritis mesmo, e ela pode nio custar
nenhum dinheiro, mas se a organiza¢io nio souber gerencid-la
adequadamente, as conseqiiéncias poderio ser desastrosas.

Nessa sec¢io, portanto, vocé estuda como as empresas tém lidado
com a midia gratuita e como tém gerenciado as suas relacdes com
os seus diversos publicos — colaboradores, clientes, fornecedores,
imprensa, governo, associagdes, entidades, sindicatos,
comunidade, entre outros — através da publicidade, da assessoria
de imprensa e das relagdes publicas.

Publicidade

O termo publicidade tem sua origem derivada de
“publico” — do latim publicus —, que significa a qualidade
daquilo que ¢ publico, ou seja, tornar piblico um fato,
uma idéia, objetivando induzir ou convencer o publico

a uma atitude favoravel a determinada idéia. (RIZZO,
2003, p. 63).

Sant’Anna (1995, p. 75-76) apud Rizzo (2003, p. 64) diz que a
publicidade:

1. é o meio que se utiliza para tornar conhecido um
produto, um servico ou uma firma;

2. objetiva despertar nos consumidores o desejo pelo que
estd sendo anunciado, ou ainda desenvolver prestigio ao
anunciante;
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3. ¢é divulgar abertamente o nome a as instala¢des do
anunciante;

4. ndo tem anuncios como matéria paga.

A publicidade pode se manifestar em uma diversidade de formas,

sendo as mais comuns as reportagens da imprensa sobre novos

produtos ou sucessos e fracassos de organiza¢oes. Outros tipos de

cobertura da midia, segundo Churchill Jr. e Peter (2007), incluem

resenhas (por exemplo, sobre um hotel, um restaurante, um CD,

um carro esportivo etc.) e transmissoes de entrevistas. Para obter

cobertura de midia, os profissionais de marketing podem utilizar

outros eventos destinados a chamar a atencio. Pressreleasesou

‘comunicados de imprensa’,

No entanto, como ja dissemos, embora seja “propaganda gratuita”, — ouapenas releases sio
a divulgagio pode ter seu lado negativo. O gerente de marketing ~ documentos divulgados por
dispoe de pouco ou nenhum controle sobre o que ¢ dito e sobre assessorias de imprensa para

11 ) N . informar, contestar, anunciar,
o publico que recebe a informagdo. Como normalmente a equipe | ecerou responder
de marketing nio participa do processo de editar as reportagens,  imprensa sobre algum fato
as entrevistas coletivas ou resenhas, certos comentdrios podem ser  (positivo ou nio) que envolva
retirados do contexto, gerando confusio, mal-entendidos ou uma  organizaio. £, na prética,

visdo distorcida sobre a empresa e seus produtos e servigos. uma declarago publica
oficial e documentada do

. PEETEN , , assessorado.
Além disso, € dificil também controlar o “ruido”, e a cobertura

normalmente tem vida curta, pois, se a organizagio foi destaque
hoje no principal jornal da cidade, por exemplo, dificilmente
amanhi continuard na midia com tal intensidade.

Por outro lado, justamente pelo fato de os profissionais de
marketing nio controlarem o conteido da publicidade, o publico
fica mais propenso a crer que as informagoes sdo veridicas. Desse
modo, para uma empresa nova, pequena, ou sem fins lucrativos,
com o or¢amento de comunicag¢do apertado, a publicidade favoravel
pode ser crucial para a promogdo de produtos e servigos.

@0:9 A Virtual Vineyards, que comercializava vinho

por meio de um site na internet, recebeu ampla
publicidade quando comecou, pois o conceito de
comercializar pela internet era novidade. Segundo o
presidente da companhia, essa publicidade foi mais

eficaz do que a propaganda paga (CHURCHILL JR.;
PETER, 2007).
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Relacdes Puiblicas

“E a atividade e o esforco deliberados, planejados e
continuos para estabelecer e manter a compreensao
mutua entre uma instituicao publica ou privada

e 0s grupos de pessoas a que esteja direta ou
indiretamente ligada” (ABRP — ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE RELACOES PUBLICAS, APUD LUPETTI,
2003, p. 94).

As relagoes publicas (RP) englobam o conjunto de atividades

de comunicagio com outros puiblicos direta ou indiretamente
interessados nas atividades da empresa, os chamados stakeholders,
como 6rgaos publicos, representantes de governos, legisladores,
ativistas politicos, organismos de representacio social,
legisladores, ativistas politicos, organismos de representagio
social, lideres de opinido, artistas e a comunidade em geral,
visando criar imagem e atitudes favoraveis 4 marca do produto e

as atividades da empresa (LIMEIRA, 2004).

Segundo Kotler e Keller (2006), as relagdes publicas (RP)
envolvem uma série de programas desenvolvidos para promover
ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos em
particular. As equipes de RP procuram aconselhar a alta geréncia
a adotar programas positivos e a eliminar préticas questionaveis,
a fim de evitar publicidade negativa. Para tal, executam as
seguintes fungdes:

» relacdes com a imprensa: apresentam informagoes e
noticias sobre a empresa com o melhor enfoque possivel;

= publicidade de produto: retine esforcos a fim de divulgar
produtos especificos;

= comunicagio corporativa: mediante comunicagoes
externas e internas, faz com que a organizago seja mais
bem compreendida pelos diversos publicos;

» lobby: negocia com legisladores e autoridades em
geral a promogio ou alteragio da legislagio e de
regulamentagdes. (Obs.: no Brasil, infelizmente a
atividade de lobista acabou se tornando um pouco
pejorativa diante da opinido publica, pois escindalos
sobre propinas e beneficios envolvendo a atividade,
sobretudo em Brasilia, se multiplicam na imprensa);
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= aconselhamento: orienta e administra em rela¢io a
problemas publicos e quanto as posi¢oes e 2 imagem da
empresa, nos bons e nos maus momentos.

Veja a seguir um exemplo famoso sobre como uma grande empresa,
ap6s publicidade negativa, lidou com a situagio critica e como sua
equipe de relagoes publicas conseguiu reverter a situagio junto a
opinido publica.

@0—9 Caso Tylenol

Em 1982, na regiao de Chicago, nos EUA, sete pessoas
morreram envenenadas por cianureto depois de
ingerir capsulas de Tylenol, fabricadas pela Johnson &
Johnson. Muitas pessoas da area de saude previram
que o Tylenol jamais recuperaria sua grande
participacdo no mercado, e muitos duvidaram que a
empresa sequer conseguisse vender algo novamente
com esse nome de marca.

A maneira como a J&J lidou com o caso, no entanto,
foi considerada brilhante. Ao invés de negar os fatos,
a empresa agiu rapidamente e retirou o produto das
prateleiras. Os porta-vozes da empresa apareciam

na TV e alertavam os consumidores para nao usarem
o remédio. Na seqiiéncia foi desenvolvida uma
embalagem a prova de adulteracao, o que acabou
estabelecendo um padrao para as outras organizacoes
do ramo. E ainda, a J&J se ofereceu para repor
gratuitamente os produtos que os consumidores
tinham jogado fora em consequiéncia da tragédia de
Chicago. O Tylenol recuperou sua participagao de
mercado logo depois que essa campanha teve inicio.

Menos de dez anos depois, infelizmente, a tragédia
se repetiu com outra empresa. Esta seguiu a risca

o exemplo do Tylenol: retirou imediatamente o
produto das prateleiras, suspendeu a propaganda,
disponibilizou um telefone 0800 para esclarecer

as duvidas dos consumidores e ofereceu uma
recompensa de US$ 100.000 por informagdes que
levassem a prisdo a pessoa que falsificou o produto.
Com essas acdes, a empresa sofreu apenas uma breve
e sutil queda de vendas.
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Assessoria de imprensa

“Assessoria de imprensa é o trabalho de criar um
relacionamento com os representantes dos meios de
comunicacao, que sdao formadores de opinido, visando
promover uma atitude favoravel a marca do produto e
a empresa” (LIMEIRA, 2004, p. 302).

De acordo com Lupetti (2003), todas as informagdes que a
organizacio quiser divulgar podem ser trabalhadas por um
jornalista (assessor de imprensa), cuja atividade mais primaria é o
release.

O comunicado a imprensa, como vocé ji viu, ¢ um artigo ou
uma matéria cujo destino sio os jornalistas da midia em geral:
TV, radio, jornais etc. Pode-se enviar também fotos, videos ou
qualquer outro material que auxilie na ilustracio da matéria
escrita e que, nesse caso, recebe o nome de press-4it ou kit-
imprensa.

Ao receber o release (ou o press-kif), o jornalista dessas midias
analisard a matéria e decidird se ird publicd-la ou ndo. Caso
decida fazé-lo, nio havera custos para a empresa.

E por isso que se diz que a assessoria de imprensa nio é paga,
mas, claro que o assessor ¢ pago, mas a matéria publicada, nio!
E justamente por ndo ser paga, alguns fatores influenciam a
publicagio, como:

» o grau de intimidade entre o assessor e os jornalistas;

» a importincia da matéria e do produto para o publico do
veiculo;

» a forma como estd redigida.

O assessor de imprensa também pode convocar jornalistas para
uma entrevista com a diretoria da empresa, por exemplo, para
divulgar algum lancamento de produto/servico, para esclarecer
sobre algum fato etc. Esses procedimentos sdo chamados de
coletiva de imprensa.
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@ly Lancamento do creme dental Sorriso

A LVBA realizou uma coletiva de imprensa, via
Embratel, que reuniu 160 jornalistas, envolvendo 16
estados do Brasil, para anunciar o langcamento do
novo produto, seqguido de uma rodada de perguntas
da imprensa de todo o pais. As perguntas eram
rapidamente encaminhadas e respondidas pelos
executivos da empresa, no auditorio da Embratel, em
Séo Paulo.

Outra acao envolveu os principais jornalistas
formadores de opinido, que receberam a noticia por
telefone pelos préprios diretores da empresa. As
acoes de assessoria de imprensa geraram cobertura
nacional nas midias eletrénica e impressa.

Outra importante acdo complementar ao trabalho
de lancamento do novo produto foi um concurso
realizado com radialistas. Foram contatados
pessoalmente cerca de 150 comunicadores de

radio de todo o Brasil, que receberam kits contendo
camiseta e creme dental Sorriso. O comunicador
que melhor promovesse a marca junto aos seus
ouvintes, com concursos e distribuicdao dos kits,
estaria concorrendo a uma viagem internacional.
Como resultado, essa acao gerou a veiculagdo de 25
horas de promocoes gratuitas, com o testemunho de
consumidores sobre a marca.

Fonte: Adaptado de Lupetti (2003, p. 96).

Como salienta Limeira (2004), o papel da assessoria de imprensa
tem se tornado cada vez mais relevante 2 medida que a sociedade se
democratiza e exige mais transparéncia dos meios de comunicagio,
das organizagdes, do governo etc. Nesse contexto, a imprensa

— também chamada por muitos de ‘o quarto poder’ — tem se tornado
mais ativa, presente e investigativa, aumentando, portanto, a

sua influéncia sobre o publico e exercendo papel de formador de
opinido.
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‘ Sintese

Nessa unidade vocé teve a oportunidade de conhecer brevemente
a histéria da propaganda e sua transformagio ao longo do tempo,
inclusive nos dias atuais, quando a interatividade virou palavra-
chave em se tratando de comunicagio. Vocé péde também se
aprofundar um pouco mais sobre a questdo conceitual acerca da
propaganda e publicidade e na seqiiéncia estudou as etapas do
desenvolvimento de um plano de propaganda, os chamados “5
M’s” (missdo, moeda, mensagem, midia e mensuragio).

A missao da propaganda trata dos objetivos, ou seja, o que se
deseja com aquela propaganda? Mostrar um novo produto?
Refor¢ar a marca no mercado? J4 a moeda diz respeito ao
or¢amento, ou quanto se vai gastar com a ferramenta propaganda.

Ha que se saber virios fatores sobre o produto e seu mercado para
tomar a decisdo mais acertada. Em relagio 4 mensagem, vocé
estudou sobre a criagdo da mensagem, seu desenvolvimento e sua
execucdo, bem como os diversos caminhos criativos possiveis.
Em relagio 2 midia, vérios critérios vao influenciar na escolha
da midia mais adequada (cobertura, freqiiéncia, impacto);

e entre as principais hoje no Brasil tem-se a TV, o radio, as
revistas, os jornais, a internet etc. E, finalmente, para fechar o
processo de planejamento de propaganda, ¢ necessério e bastante
relevante realizar a mensurac¢ao dos resultados alcangados com a
propaganda: mais pessoas compraram o produto? Mudaram sua
opinido a respeito do mesmo?

Depois dessa avaliacido, o anunciante deve fazer os ajustes
) .]
pertinentes.

O dltimo assunto dessa unidade foi a publicidade, as relagoes
publicas e a assessoria de imprensa. Essas ferramentas lidam
com a imagem da organizagio na midia (nesse caso tendo a
veiculagdo gratuita) e da organizagio com seus mais diversos
publicos: clientes, fornecedores, parceiros etc.



Comunicagdo Promocional

% Atividades de auto-avaliacao

1) Considerando o que vocé estudou sobre os caminhos criativos de Luiz
Bassat, pesquise anuncios em revistas, jornais, TV etc., e identifique pelo
menos cinco caminhos criativos.

2) Tendo em vista os 5 M’s da propaganda, crie um comercial para um
produto (pode ser algo novo ou algum produto/servigo que ja existe), a
sua escolha, explicando cada uma das cinco etapas.
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@ Saiba mais

» Veja mais sobre a histéria da propaganda em: www.
acontecendoaqui.com.br, no link “aprendendoaqui”. E
sobre a histéria da TV, do radio etc., no site www.cce.
com.br, no link “curiosidades”.

» Confira alguns dados interessantes sobre midia no Brasil
nas paginas 212 e 213 do livro: Veronezzi, José Carlos.
Midia de A a Z — os 44 principais termos de midia, seus
conceitos, critérios, férmulas, explicados e mostrados em
70 gréficos, como sdo utilizados na midia. Sdo Paulo:

Flight Editora, 2002.



UNIDADE 3

Promocao de Vendas; Venda
pessoal; Marketing Direto;
Eventos e Experiéncias

Objetivos de aprendizagem

Ap06s estudar esta unidade vocé terd subsidio para:

m |dentificar as principais técnicas de promocao de vendas.

m Aprofundar seus conhecimentos sobre o merchandising
e suas ferramentas.

m Compreender a importancia da promocao de vendas no
cendrio mercadolégico atual.

m Entender o conceito e o papel da venda pessoal e do
marketing direto na comunicag¢do promocional.

m |dentificar eventos e experiéncias realizados

pelas empresas como estratégia de comunicacao
promocional.

Sec¢oes de estudo

Secao 1 Promocao de Vendas e Merchandising
Secao 2 Venda Pessoal

Secao 3 Marketing Direto

Secao 4 Eventos e Experiéncias
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Para inicio de estudo

Na unidade 2 vocé iniciou o estudo das ferramentas da
comunica¢do promocional — Propaganda; Publicidade, Relagoes
Publicas e Assessoria de Imprensa. Nesta unidade verd as demais
ferramentas que faltam: Promogio de Vendas, Venda Pessoal,
Marketing Direto, e Eventos e Experiéncias. A promogio de
vendas — que tem o cardter de ser de curto prazo e funcionar
através de brindes, descontos etc. — se destaca entre elas e

vem ganhando grande vulto também no Brasil. Os eventos e
experiéncias também ganham cada vez mais espaco, tendo em
vista que juntar lazer, entretenimento e vendas — nessa sociedade
hedonista na qual vivemos hoje em dia — tem se mostrado uma
boa estratégia para aumentar o consumo de diversos produtos e
servicos. Como nas demais unidades, preste aten¢io no seu dia-
a-dia e observe como vocé (em casa, no trabalho, com sua familia
etc.) se relaciona, se insere e participa de promogdes, marketing
direto, venda pessoal e eventos e experiéncias. Vocé certamente
vai identificar vérias situagdes e seu estudo se tornard mais facil e
prazeroso!!! (Assim espero...).

SECAO 1 - Promocao de Vendas e Merchandising

Segundo Kotler e Keller (2006), a promogio de vendas é um
ingrediente-chave nas campanhas de marketing e consiste em
um conjunto de ferramentas de incentivo — a maioria de curto
prazo — para estimular a compra mais rdpida ou em maior
quantidade de produtos ou servigos pelos consumidores. Sendo
assim, enquanto a propaganda oferece uma razao para comprar, a
promogao de vendas oferece um incentivo.

As ferramentas utilizadas podem ser para promogao de consumo
(amostras, cupons, descontos, brindes, recompensas, testes
gratuitos, prémios, garantias, demonstracoes etc.), promogao

de comércio (descontos, bonificagdes, amostra gritis etc.) e
promocgio setorial e para equipe de vendas (feiras comerciais e
convengdes, concursos para vendedores etc.).
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Em relagio a4 promogio de vendas, uma situagio que chama

a atengio, segundo Shimp (2003), é que os percentuais

de investimento por parte das empresas vém aumentando
significativamente e ¢ ficil e visivel perceber esse crescimento.

Faca uma breve reflexdo sobre quantas agdes de promogio de
vendas vocé (e/ou sua familia) ja esteve envolvido nos dltimos
tempos: vocé vai lembrar, certamente, do cafezinho (e a pizza,
biscoitinhos, sorvete, suco, vinho, patés etc.) que experimentou
no supermercado, da amostra gratis de protetor solar que ganhou
na praia, do bonequinho que seu filho tanto insistiu para ganhar
na compra daquele sanduiche, do envio de cédigos de barra para
concorrer a uma viagem, até do desconto para levar seis sabonetes
e pagar por cinco! E vocé pode ter se lembrado de muito mais,
afinal, as empresas nio estdo medindo esforgos para negociar com o
consumidor.

E ca para nés, na minha vivéncia pessoal e profissional,
percebo como as pessoas gostam de ganhar um
brinde... pode ser um boné, um chaveiro ou até
mesmo aquela camiseta que nunca sera usada (ou
que talvez vire pijama), mas o fato de ganhar parece
que mexe com o consumidor brasileiro. Quem sabe
isso ndo seja resultado de anos a fio sendo mal tratado
pelas empresas? Vale a reflexdo...

Veja a seguir um exemplo de uma promogio que ficou muito
conhecida no Brasil, foi um sucesso estrondoso e recentemente
voltou a midia.

@’.‘9 A febre dos mamiferos da Parmalat

A Parmalat fez uma promocao que enlouqueceu
criancas, adolescentes e adultos de todo o pais

em 1997 e 1998. A empresa oferecia bichinhos

de pelicia que eram trocados por 20 cédigos de
barra de produtos Parmalat mais RS 8,00. As filas
para comprar os bonecos eram imensas. Havia até
cambistas oferecendo os mamiferos. A experiéncia
deu tao certo que a producdo dos bonecos subiu de
300 mil (fabricados inicialmente) para 15 milhdes. A
empresa teve de fretar emergencialmente seis avides
cargueiros para trazer um milhao de unidades da
China, onde eram confeccionados os bonecos.
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@!)_—9 Em apenas um dia (5 de maio de 1998) foram
distribuidos 500 mil bichinhos, a maior troca de
brindes ja feita no pais.

A Parmalat disponibilizou trinta linhas 0800 para dar
informacodes sobre como funcionava a promocao

e quais eram os enderecos dos postos de troca. Na
primeira etapa da campanha 12 modelos foram
lancados: vaca, cachorro, porco, gato, macaco,
ovelha, ledo, leopardo, elefante, rinoceronte, foca

e urso panda. Na segunda fase mais nove modelos
conquistaram os consumidores: girafa, ledo-marinho,
gambd, coelho, gorila, bufalo, zebra, urso polar e onca,
somando 21 mamiferos. Todos carregavam uma caixa
de leite da Parmalat, também de pellcia.

As propagandas eram feitas por criancas de trés a
cincos anos vestidas de filhotes de mamiferos. Depois
da campanha “Mamiferos Parmalat”, a empresa se
consolidou como uma das trés maiores de produtos
alimenticios do Brasil, tendo o seu faturamento
passado, em dez anos, de RS 38 milhdes para RS 1,87
bilhado por ano.

Fonte: Adaptado de Ramos, Mariana. Disponivel em: <http://
www?2.correioweb.com.br/cw/2002-02-25/cab_105915.htm>
Acesso em 15 fev. 2008.

As ferramentas de promogio de vendas, de acordo com Kotler e

Keller (2006) variam em seus objetivos e as empresas as utilizam
normalmente para recompensar clientes fiéis e para aumentar as

taxas de recompra de clientes eventuais.

Em geral as promogdes atraem os que estao sempre mudando

de marca e que procuram prego baixo e valor agregado. As
promogdes de vendas podem nio transformar essas pessoas em
usudrios fiéis, embora as induzam a realizar compras posteriores.
A promogio de vendas, portanto, oferece uma série de beneficios
para os fabricantes, assim como para os consumidores.

Para os primeiros, elas permitem o ajuste a variacoes na oferta

e na demanda de curto prazo; ja para os consumidores, elas
induzem a experimentar novos produtos, em vez de continuar a
usar os seus preferidos, além de proporcionar aos consumidores
certa satisfacdo em ganhar algo ou de aproveitar pregos especiais.
Bom, mas voltando as vantagens das promoc¢oes de vendas, o
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varejista é outro publico que também ganha com elas: as promogdes
podem elevar as vendas de categorias complementares (promogdes
de misturas para bolos podem incentivar as vendas de cobertura, por
exemplo), além de incentivar a estocagem de certos produtos.

Ao usar as promogdes de vendas, as empresas devem seguir algumas
etapas basicas, veja a seguir.

Decisoes para o desenvolvimento de promocao de vendas

Para Kotler e Keller (2006), as decisdes devem envolver o seguinte:

1. Estabelecimento de objetivos

Os objetivos da promocio de vendas derivam de objetivos de
marketing mais amplos ji tragados para o produto/servigo. Para os
consumidores, os objetivos podem incluir o incentivo as compras
em maiores quantidades, a experimentacio e a atra¢ao de novos
consumidores. No caso do varejo, os objetivos consistem em
persuadir os varejistas a adquirir novos itens e manter maiores
estoques, estimular a compra fora de época, se equiparar as
promogdes da concorréncia, construir fidelidade 4 marca e
conquistar o acesso a novos pontos de varejo. E, finalmente, para a
for¢a de vendas, os objetivos incluem o apoio a um novo produto ou
modelo, o incentivo a uma maior prospeccio de vendas e o estimulo
a vendas fora de época.

2, Selecao das ferramentas de promocao

Na selegao das ferramentas de promogio de vendas deve-se levar
em conta o tipo de mercado, os objetivos da promogio de vendas,
as condicoes de competitividade e a eficicia em termos de custo
de cada ferramenta. Acompanhe no quadro a seguir as principais
ferramentas para o consumidor, para o varejo e para a for¢a de
vendas.

Unidade 3

89




920

Universidade do Sul de Santa Catarina

Principais ferramentas de promogao para o consumidor

Amostra: oferta gratuita de uma quantidade de um produto ou servico entreque de porta em
porta, enviada pelo correio, recebida em uma loja, anexada em outro produto ou exibida em
uma oferta.

Exemplo: revista que traz uma amostra de xampu ou perfume anexada.

Cupons: conferem ao portador o direito a um desconto na compra de um produto; sao
enviados pelo correio, embutidas ou anexadas em outros produtos ou inseridos em andncios
de revistas ou jornais.

Exemplo: cupom de um novo saldo de beleza inserido em um jornal, oferecendo um servico
com 20% de desconto mediante apresentacdo do cupom.

Ofertas especiais: incentivos especiais para consequir que os consumidores adotem
comportamentos de visita e compra nas lojas.

Exemplo: desconto de 40% em todas as mercadorias do Shopping que estiverem com uma
etiqueta vermelha.

Brindes ou prémios: mercadoria oferecida a um prego relativamente baixo ou gratis, como
incentivo a compra de outro produto.

Exemplo: na assinatura, por dois anos, de uma revista se ganha uma bolsa de viagem ou uma
agenda.

Programas de fidelidade: programas que oferecem recompensas relacionadas a freqiiéncia
e a intensidade na compra dos produtos/servios.

Exemplo: milhas em companhia aérea que depois serdo trocadas por trechos gratuitos.

Prémios (concursos, sorteios, jogos): sao oportunidades de ganhar dinheiro, viagens,
mercadorias etc.

@9_‘9 “Pelo sistema achou ganhou, a marca Fanta oferece,
em parceria com a TIM, 35 mil prémios, entre

celulares Motorola, créditos de minutos em ligagoes
celulares e de servicos de envio de mensagens.
Simultaneamente, a Coca-Cola desenvolve a acao
“Amor a Mesa”, destinada aos consumidores de sua
linha de refrigerantes nas embalagens retornaveis,
com o sorteio de sete titulos de previdéncia privada
no valor de R$ 4,8 mil.”

Experimentacdo gratuita: compradores potenciais sdo incentivados a experimentar o
produto sem nenhum 6nus; a esperanca é de que eles o comprem posteriormente. Exemplo:
test drive nas revendedoras de automdveis.
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Displays e demonstracoes no ponto-de-venda: para atrair a atencao dos compradores
para produtos nas lojas, os profissionais de marketing utilizam displays no ponto de

venda, cartazes especiais, caixas ou outros dispositivos da loja. As vezes os displays sao
acompanhados por uma demonstracdo no local, cupons ou amostras gratis para produtos
como bolachas, salgadinhos ou refrigerantes.

Exemplo: de acordo com um estudo, esse recurso impulsionou a venda de sabao em pé em
207%.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006) e Churchill Jr. e Peter (2007)

O artigo a seguir mostra o panorama das promogoes de vendas para
o consumidor brasileiro. Leia com ateng@o.

Matematica do Varejo

Acoes do tipo leve 3, pague 2 representam 28% das promoc¢des nos pontos-de-
venda

Na matematica das empresas que desenvolvem promog6es no varejo nem sempre o resultado
das equagdes de soma equivale ao que indica a ciéncia exata. Seja na ocasiao de lancamento
de um produto, seja quando se precisa aumentar o giro de algum item, acdes como as de
incluir brindes em embalagens especiais ou as tradicionais “leve 3, pague 2" e suas variagoes
sao utilizadas. A estratégia pode ser eficaz para conquistar o consumidor, que, sequndo
estatisticas nacionais, decide suas compras em 85% das vezes enquanto transita entre as
gdndolas dos supermercados.

Em levantamento feito pela Companhia Ativadora de Negécios e pela SSK Anélises
Mercadoldgicas, ficou constatada a preferéncia das empresas pela ferramenta promocional.
Entre as ac6es realizadas nos pontos-de-venda da amostragem, 28% foram na forma de
pacotes com quantidade a mais e 18% do tipo “amostra gratis”. Bauducco, Johnson &
Johnson, Procter & Gamble e Unilever sao exemplos de grandes empresas que abastecem o
varejo com pacotes promocionais de suas marcas.

A Kellogg’s também utiliza a disciplina, mas de forma diferente. Recentemente ofereceu uma
peca de jogo americano para os consumidores de Sucrilhos. Com Sbumers, a atual promogao
para a marca, une a¢ao no ponto-de-venda por meio da inclusdao de uma das sete versdes

de bumerangue nos pacotes e sorteio, no dia 29 de julho, de 20 kits com uma camera digital
€ uma impressora para quem enviar dois cdigos de barra das embalagens do produto para
uma caixa postal especifica.

Apesar de largamente usadas por empresas alimenticias, podem serimplementadas em
diferentes categorias, entre elas, limpeza doméstica, higiene pessoal e bebidas. Christensen
recomenda apenas cautela na criagao das acdes. O consumidor precisa ser informado se, ao
adquirir a embalagem, estara recebendo o produto extra gratuitamente ou somente um
desconto no preco de venda. “As informages devem estar claras nos rétulos. O consumidor

ficard muito irritado se constatar que foi enganado por uma peca confusa”, afirma.

Fonte: Adaptado de <http://www.revistamarketing.com.br/materia/index.php?id=191> Acesso em: 15 fev.
2008.

A seguir serdo apresentadas algumas ferramentas promocionais

destinadas ao varejo, adaptadas a partir de Kotler e Keller (2006).

Unidade 3




92

Universidade do Sul de Santa Catarina

Principais ferramentas de promocao para o varejo

Desconto direto: um desconto direto concedido no prego de
tabela em cada caixa comprada durante um determinado periodo.

Concessido: uma quantia oferecida em troca de o varejista
concordar em destacar os produtos do fabricante de alguma
maneira. Exemplo: a Fuji promoveu um concurso para varejistas
em que foram concedidos prémios para o melhor display de
apresentacio de seus produtos.

Mercadorias gratuitas: ofertas em caixas extras de mercadorias a
intermedidrios que comprem certa quantidade ou que incluam no
pedido determinado sabor ou tamanho. Exemplo: a lanchonete
ganha 2 caixas de refrigerante sabor cola caso compre refrigerante
do sabor uva.

Acompanhe agora ferramentas de promogio, porém, voltadas
para a for¢a de vendas, ou seja, para os vendedores adaptadas a

partir da obra de Kotler e Keller (2006).

Principais ferramentas de promocao para a forca de vendas

Convengoes e feiras: as associagdes setoriais organizam
convengdes e feiras comerciais. Os fornecedores participantes
esperam obter diversos beneficios, inclusive gerar novos negécios,
manter contato com os consumidores, langar produtos, encontrar
novos consumidores, vender mais aos consumidores atuais e dar
informagdes dos produtos aos clientes, por meio de impressos,
videos e outros materiais audiovisuais.

Concurso de vendas: um concurso de vendas tem como objetivo
induzir a equipe de vendas ou os revendedores a aumentar seus
resultados em um periodo estipulado, com prémios (dinheiro,
viagens, pontos etc.) aqueles que tiverem sucesso.
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@)—'P “A Kalunga e a Oki Data, empresa voltada para
produtos de solucao de impressado, se uniram para

realizar uma campanha promocional de vendas
durante o periodo de volta as aulas. Trinta lojas
Kalunga em Sao Paulo e no Rio de Janeiro participam
da iniciativa. Dez delas serdao premiadas, levando-se
em conta os resultados de venda e a criatividade na
exposicao dos produtos Oki.”

Fonte: Disponivel em <http:/www.revistamarketing.com.br/
materia/index.php?id=383> Acesso em 16 fev. 2008.

Prosseguindo, demonstrando as decisdes para o desenvolvimento de
promogio de vendas, temos:

3. Desenvolvimento do programa

Nessa etapa hd que se determinar algumas varidveis, tais como:
qual tipo de promogio sera realizada, as condigoes de participa¢do
na campanha promocional (regulamento da promogio), a duragio
da campanha, quais os veiculos de comunicagio serdo usados, o
or¢amento, entre outras questoes.

4, Pré-teste, implementacao, controle e avaliacao do programa

Mesmo que uma campanha seja concebida a partir de uma
experiéncia bem-sucedida, é recomendével conduzir pré-testes
para determinar se as ferramentas sio adequadas, se o método
de apresentagio ¢ eficiente etc. Pode-se pedir aos préprios
consumidores que avaliem ou classifiquem diferentes campanhas
para se chegar a uma que seja mais vidvel e aceita pela maioria.

O tempo de implementa¢io também deve ser bem planejado e,
provavelmente, vai envolver outras midias. J4 para controlar e avaliar
um programa de promogio de vendas, as empresas normalmente
vao analisar os dados de vendas, analisar os tipos de pessoas

que participaram da promogio (muitas vezes para participar o
consumidor preenche algum cupom e cadastro com dados pessoais),
pesquisar quais produtos/servigos elas compraram antes e depois da
promogio, detectar se a promogio atraiu novos consumidores etc.
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Essas sdo, portanto, as etapas de um programa de

promocao de vendas. Como vocé pbéde observar, uma
(O  Promogao nao acontece por acaso ou sé porque esta

sobrando o produto na prateleira. Uma promocao

de vendas tem um objetivo pré-estabelecido - que

obviamente estd amarrado a um objetivo maior,

que é o objetivo da comunicagao da empresa com

o seu mercado — e demanda planejamento, apurada

implementacao, controle e avaliacao.

No bem-sucedido exemplo da Parmalat vocé viu que uma
demanda muito maior que a estimada obrigou a empresa

a se mobilizar para no frustrar o seu consumidor e,
conseqientemente, lhe rendeu frutos preciosos. Alids, essa
campanha, devido ao seu enorme sucesso, hoje, dez anos depois,
estd de volta com os “mamiferos” jd crescidos. (E os bichinhos,
acredite, ainda fazem sucesso: na internet é comum vé-los sendo
comercializados por cerca de R$ 30,00!!).

Para saber mais ou mesmo para relembrar o comercial
com os mamiferos, acesse o site:

>>http://publicidade20071.wordpress.
com/2007/09/03/mamiferos-parmalat-eles-
voltaram/<<

Para finalizar, veja, na opinido de Shimp (2002), um apanhado
geral de tarefas que as promogoes de vendas podem executar e as
que ndo podem.

As promogées de vendas podem:

» Estimular o entusiasmo da equipe de vendas para um
produto novo, melhorado ou maduro;

m Revigorar as vendas de uma marca que ja esteja madura;

» Facilitar o lancamento de novos produtos para o
comércio;

» Aumentar o espaco de comercializagio dentro e também
fora da prateleira;
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Neutralizar a propaganda e as promogoes de vendas da
concorréncia;

Levar os consumidores a fazer compras de teste;

Manter os usudrios atuais, estimulando compras repetidas;

Aumentar a utiliza¢io do produto, incentivando os
consumidores a estocar;

Reforgar a propaganda;

» Compensar uma equipe de vendas mal treinada ou a falta

de propaganda;

Deter permanentemente a tendéncia de declinio de vendas
de uma marca estabelecida ou mudar a nio-aceita¢io de um
produto indesejado.

0 Merchandising

De acordo com Kotler e Keller (2006), o merchandising é uma
importante alternativa de propaganda nos dias atuais. No entanto,
Lupetti (2003) afirma que é muito dificil compreender o termo
merchandising quando se pesquisam os diversos autores que
dissertam sobre o tema. Ferracciu (1997, p. 49) corrobora, dizendo
que este “é o mais confuso, obscuro, enigmitico e incompreensivel
termo do campo de marketing”. E para aumentar a confusio,
Limeira (2004) afirma que ja houve, também, no passado uma
tentativa de “aportuguesar” o termo para ‘mercadiza¢io’ no Brasil.

é em relacao a quais atividades estdao envolvidas

O  nomerchandising: se agdes nos programas de TV,
quando os produtos aparecem, por exemplo em
uma novela, ou se sao os materiais (display, cartazes,
degustacdo etc.) que estao presentes no ponto-de-
venda. Ainda surge outra duvida: merchandising
estd ligado a promocao de vendas — devido as acdes
promocionais de degustacao, no PDV (ponto-de-
venda), por exemplo - ou a propaganda - com o
seu carater impessoal, através de cartazes, banners,
apari¢des nos programas de TV etc.?

ﬂ A principal divergéncia entre autores e estudiosos
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Exibitécnica é um neologismo criado
para designar a “arte e técnica de
expor, dispor e exibir produtos”
(FERRACCIU, 2004).

96

Observe como essa ndo é uma ciéncia exata, assim como a
inten¢do ndo é complicar o entendimento da disciplina, resolvi
deixar o merchandising aqui no contexto da promocio de vendas,
mas vocé deve ter conhecimento de que este assunto ‘flutua’

entre a propaganda e a promogio de vendas. E assim, para
escaparmos de toda essa confusio, considerei por bem seguir uma
linha de pensamento, em minha opinido, conciliadora e sensata,
de Lupetti (2003). O que ela faz na sua conceituagio é reunir
harmonicamente as duas linhas de pensamento do pardgrafo
anterior, acompanhe:

“Merchandising é um conjunto de a¢des que visam
construir um cenario favoravel para a compra do
produto no ponto-de-venda, podendo ou ndo ser
fortalecido por apari¢des da marca de forma casual
em programas de TV, espetaculos teatrais, shows etc.”
(LUPETTI, 2003, p. 84).

Sendo assim, esta mesma autora afirma que as a¢oes de
merchandising no ponto-de-venda podem ser as mais diversas e é
necessario conhecer algumas técnicas:

A exibitécnica, segundo Ferraciti (2004), é a mais simples

operacio do merchandising e sua mais importante funcio. Este
autor diz que se a propaganda atua onde estd o consumidor

e o dinheiro, e a promogio e o merchandising, por meio da
exibitécnica, atuam onde estd o consumidor, o dinheiro e... O
produto. Acredita-se que quanto mais perto da caixa registradora,
mais perto das maos.

O ponto-de-venda, portanto, qualquer que seja, é um dos
> > >

principais locais de comunicagio com o consumidor. Considera-
se que se o consumidor estd no local de compra, ja é uma atitude
tavoréavel por parte dele, que ja estd ativo, tém o desejo de ver e
comprar. Sabedores desse poder das a¢des nos pontos-de-venda,

b > . , .
muitos donos desses PDV’s passaram a cobrar das industrias a
cessdo desses espagos, hoje em dia considerados nobres.

Para Lupetti (2003), a exibitécnica envolve o arranjo de vitrines,
o showroom, a colocagdo do produto em prateleiras, os displays,
os expositores etc. Empresas grandes muitas vezes possuem suas
proprias equipes de promotores e decoradores.
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O merchandising, no entanto, através da exibitécnica,
entra em acdo depois que as outras atividades de
marketing ja cumpriram o seu papel, que é o de levar
o consumidor até as lojas.

Veja a seguir alguns exemplos de displays.

Fonte: Disponivel em: <http://www.primemidia.com.br/displays.
html>. Acesso em 08 fev. 2008.

Fonte: Disponivel em: <http://www.primemidia.com.br/pdv.
html>. Acesso em 18 fev. 2008.

= O ambiente no qual estd inserido o produto também
influencia a decisio de compra. A cor, por exemplo,
estabelece uma linguagem de cédigos, podendo transmitir
sensa¢des de calor, frio, sabor, dogura, acidez etc. Vocé ja
deve ter ouvido dizer que restaurantes e lanchonetes sio
pintados normalmente de vermelho, laranja e amarelo
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porque essas sdo cores quentes e que estimulam o apetite.
Um ambiente de cor branca transmite pureza, limpeza
etc. A cor vermelha transmite forca, alegria, visibilidade;
amarelo: luminosidade; violeta: meditag¢io; azul: calma;
entre outras.

m Os sons também possuem sua parcela de influéncia nas
decisdes de compra. De acordo com Lupetti (2003), em
dias de muito movimento em um supermercado, por
exemplo, devem-se utilizar musicas dinimicas, alegres,
vibrantes, pois assim o consumidor age de forma mais
rapida: escolhem o produto, dirigem-se ao caixa, pagam
e vio embora, cedendo o lugar a outros consumidores
que agirdo do mesmo modo. Quando o estabelecimento
estd vazio, no entanto, recomendam-se musicas calmas,
relaxantes, que estimulem o consumidor a permanecer
mais tempo na loja, levando outros produtos que nio
fazem parte da lista. (E bom ficar atento a esse tipo
de detalhe, pois nunca me esquego de uma aluna que
frequientava um supermercado e certa vez saiu muito
rapido, sem comprar nada, pois a rddio interna do
estabelecimento estava com o volume muito alto e a
pessoa que narrava o programa tinha uma voz estridente
e antipética).

= Demonstragiao do produto: no lancamento de um
novo produto, as equipes e promotores podem auxiliar
os vendedores das lojas, informando e demonstrando
equipamentos para os consumidores.

» Degustagiao do produto: para comidas e bebidas essa
técnica gera bons resultados. O consumidor prova o
produto e pode compri-lo imediatamente.

= Espaco no ponto-de-venda: o espago que o produto

ocupa nas prateleiras dos supermercados ou nas pontas
das gondolas pode movimentar as vendas, assim como
a altura na prateleira. A altura dos olhos do consumidor
sdo as melhores. As balas e bombons normalmente
localizados em uma prateleira mais baixa, para que as
criangas possam vé-los e alcangd-los.

Em relagio ao merchandising eletrénico, Kotler e Keller (2006)
dizem que este surgiu primeiro no cinema e hoje estd em muitos
programas de TV. A quantia a ser paga depende da quantidade

e da natureza da exposi¢do. Segundo esses autores, hi empresas
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que conseguem exibir seus produtos sem nenhum custo, fornecendo-
os aos produtores dos filmes (exemplo: a Nike), e outras tiram a sorte
grande e so incluidas no roteiro do filme, recebendo uma imensa
exposi¢io favoravel (exemplo: FedEx no filme “O Naufrago”).

@’.‘P No dia 09 de fevereiro de 2008, a New Content foi

a responsavel pelo projeto que levou a Kibon a
participar do Big Brother Brasil, da Rede Globo. Em
parceria com a emissora, a empresa elaborou uma
Prova do Anjo, na qual o participante do reality show
que cumprisse a tarefa proposta ganharia o direito de
livrar um concorrente do paredao, relacionada com
a promocao de verao da marca Fruttare — “iPod no
Palito”. A prova no BBB 8, que foi uma surpresa para os
telespectadores e participantes do programa, reforca
a sua tradicional promocao do palito premiado. Dessa
vez, no entanto, houve inovacao, ja que a operacao
precisou de meses de esforco e estudo para manter os
10 mil iPods Shuffle congelados a 20°C negativos sem
que eles fossem danificados. Esse é o menor MP3 do
mundo e vem lacrado dentro da embalagem do picolé
- de forma imperceptivel. Para receber o manual,
acessorios e o certificado de garantia, o consumidor
deve ligar para o0 0800 indicado e informar o cédigo
especificado no prémio. A idéia surgiu de pesquisas
com os consumidores da marca, que desejam ser
premiados no ato da compra — sem precisar ir a um
posto de troca.

Fonte: Adaptado de <http://www.revistapublicidad.com/index.
asp?InCdMateria=12105&InCdEditoria=26> e < http://idgnow.
uol.com.br/computacao_pessoal/2007/12/12/idgnoticia.2007-12-
12.1198556183/>. Acesso em 18 fev. 2008.

Outras maneiras de merchandising eletronico vao surgindo ao longo
do tempo: os telespectadores de esportes, por exemplo, ji estdo
familiarizados com os logotipos virtuais inseridos pelas emissoras
no campo ou quadra do jogo. Ha empresas também explorando a
diversdo com a marca, que pode ser em forma de curta-metragem
on-line, por exemplo. As montadoras de automéveis estdo usando
empolgantes videos on-line, com efeitos especiais que causam forte
impacto, talvez até melhor que os causados com o andincio comum.
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@!/}9 A BMW foi uma das primeiras fabricantes de automdveis
a langcar uma campanha de video bem-sucedida. Em
2001, a empresa contratou alguns dos mais importantes
diretores de filmes de a¢do de Hollywood, como John
Woo, Guy Ritchie e Ang Lee, para a criagéo de filmes
apresentando os carros da empresa e estrelando artistas
como Mickey Rourke e Madonna. Para gerar trdfego
no site bmwfilms.com, a BMW anunciou os trailers dos
filmes na TV. De acordo com a agéncia de propaganda
da BMW, 55,1 milhées de pessoas assistiram a série The
hire. (...) Fonte: KOTLER e KELLER (2006, p. 577).

Pois bem, como salienta Lupetti (2003), seja no ponto-de-venda
(PDV), seja na TV ou em cinemas ou espeticulos teatrais, as
acoes de merchandising sio programadas e devem fazer parte do
contexto. Quando isso nio acontece, diz-se que o merchandising
é grotesco. Observa-se ainda que as a¢des de merchandising
produzem resultados ainda melhores quando associados a
campanhas ou eventos, que ¢ um assunto que vocé vai estudar
ainda nessa unidade. Aguarde...

SECAO 2 - Venda Pessoal

Shimp (2002) diz que para a sabedoria popular empresarial tudo
comeca com a venda e esta é entdo o ‘empurrio’ necessirio para
tazer com que os clientes usem novos produtos e aumentem as
quantidades adquiridas. Miguel (2004) destaca que como antes
de comprar o cliente desenvolve virias expectativas — provocadas
por propagandas, por mensagens publicitdrias, por experiéncias
anteriores, entre outros, — o vendedor — com cortesia, simpatia e
outras habilidades especificas — precisa traduzir essas expectativas
e oferecer produtos e servicos adequados a esses consumidores.
Sendo assim, uma boa equipe de vendas que incorpore qualidades
positivas é essencial para o sucesso de uma empresa.
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A venda pessoal ¢ uma forma de comunicagio pessoa

a pessoa na qual um vendedor trabalha com potenciais
compradores e tenta influenciar suas necessidades de
compras em dire¢do aos produtos e servigos de sua empresa.
A caracteristica mais importante dessa defini¢do é a idéia de
que a venda pessoal envolve interacdo pessoal. Isso contrasta
com outras formas de comunicagio de marketing nas quais
o publico normalmente consiste em muitas pessoas, algumas
vezes milhdes (no caso da propaganda na midia de massa)

(SHIMP, 2002, p. 496).

Miguel (2004) corrobora dizendo que a venda pessoal é um
processo de comunicagio interativo que permite flexibilizagio das
mensagens do vendedor, de acordo com as necessidades, desejos,
crengas e valores dos clientes. Um dos atributos dos vendedores de
sucesso, portanto, estd na capacidade de realizar essa comunicagao
de forma clara, persuasiva e prestativa. (Vocé nio pode se esquecer,
no entanto, que as mensagens dos vendedores devem integrar

um processo estratégico mais amplo da empresa, e todos os seus
discursos e a¢des devem estar afinados com esse posicionamento).

No processo de comunicagio entre vendedor e comprador, o

autor supracitado afirma que existem trés elementos distintos:
informacio, persuasao e lembranga. A informagio prestada pelo
vendedor expde a existéncia do produto, suas caracteristicas, seus
valores, e quais as necessidades e desejos que satisfaz, e as condigdes
para sua obtengdo, como preco, financiamento, prazo de entrega
etc. As mensagens dos vendedores também objetivam motivar

os compradores e muitas vezes fazem com que esses mudem de
comportamento. O efeito persuasivo, no entanto, sé serd eficaz se o
vendedor tiver em mente os seguintes fatores:

= a mensagem precisa despertar e manter a atengio do
comprador;

m o comprador precisa acreditar na mensagem e deve
interpreta-la conforme a inten¢io do vendedor;

O Comprador necessita encontrar uma relagio entre a
mensagem e suas necessidades e desejos;

m a acdo recomendada pela mensagem precisa ajustar-se ao
esquema de convicgoes e valores do comprador.

Unidade 3
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E assim, independente da transacio ser consumada ou

nio, a comunicagio deverd seguir num processo continuo,
promovendo uma lembran¢a no consumidor e tentando mostrar-
lhes a necessidade futura do produto. Deve também levar os
compradores a construirem imagens da marca, do produto e de
seus atributos, e até fixarem na memdria alguns de seus beneficios
para a agdo de compra (ou recompra) no futuro.

A seguir vocé pode ver, brevemente, que além de gerenciar o
processo de comunicagio e persuasio, os vendedores podem ter
vérias outras (e complexas) atividades e responsabilidades.

Atividades Responsabilidades

«  Planejar as atividades de venda

«  Procurar indicacbes de novos clientes

- Visitar contas potenciais

« Identificar os tomadores de decisdo

Funcdo de vendas «  Preparar as informagdes e apresentacdes de vendas
- Fazer apresentagdes de vendas

«  Superar objecbes

«  Apresentar novos produtos

- Visitar contas novas

+  Redigir pedidos

«  Aviar pedidos

Lidar com pedidos «  Controlar devolugdes

«  Administrar problemas de entrega
« Localizar pedidos extraviados

« Informar-se sobre o produto
»  Testar equipamentos

«  Supervisionar instalacdo

« Treinar os clientes

+  Supervisionar reparos

«  Realizar manutencao

Atendimento sobre o produto

- Fornecer informacdes técnicas
Administracdo de informacdes | «  Receber e fornecer feedback
«  Confirmar as informac6es (checé-las com os superiores)

«  Abastecer prateleiras

« Montar displays

+  Receber estoque para o cliente

«  Controlar propaganda e promogdo local

Atendimento a conta

« Participar de conferéncias e seminarios de vendas
- Comparecer a reunides regionais de vendas

« Trabalhar e dar apoio em conferéncias dos clientes
« Organizar exposicoes dos produtos

« Participar de sessoes periddicas de treinamento

Comparecimento a reunides e
entrevistas
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Atividades

Responsabilidades

Treinamento/recrutamento

+  Recrutar novos representantes de vendas
- Treinar novos vendedores
«  Apoiar e trabalhar com trainees e novatos

Entretenimento

- Entreter clientes com esportes ou outras formas de
diversdo

- Sair com clientes para almocar, happy hour ou jantar
+  Recepcionar e mostrar a empresa e a cidade aos clientes
- Oferecer festas, palestras e eventos para os clientes

«  Viajar para fora da cidade, estado ou pais

Viagens «  Passar noites na estrada, avido e hotel
- Conhecer sua regiao de “cabo a rabo”
- Estabelecer um bom relacionamento com os
distribuidores

Distribuicio - Vender para distribuidores

« Controlar crédito
«  (Cobrar contas vencidas

QUADRO 2.1 Atividades e responsabilidades na venda pessoal
Fonte: Moncrief Il (1986, p. 266-267) apud Churchill Jr. e Peter (2007, p. 508).

Outros aspectos relacionados a vendas, tais como

\ 0 processo de vendas, as técnicas e métodos e
vendas, abordagem, entre outros, podem ser vistos
na disciplina de Gestao de Vendas e Atendimento ao

Cliente.

Veja, no exemplo a seguir, uma nova perspectiva da atividade de

vendas. Boa leitura!!!

Os profissionais liberais também sao
vendedores

Até pouco tempo atras, os profissionais liberais —
médicos, dentistas, advogados, contadores etc. — nao
sé costumavam evitar vender, como até desdenhavam
as vendas. “Os contadores pensam nos vendedores
como pegajosos vendedores de carros usados”,
explica o diretor de uma firma de contabilidade.

“Eles pensam que os vendedores sao sujeitos que
venderiam qualquer coisa para a gente, que a gente
precise ou nao.”

Unidade 3
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Mas essa visao esta mudando. Em um ambiente
cada vez mais competitivo, os profissionais liberais
precisam encontrar novas maneiras de atrair clientes
e atendé-los em suas necessidades. Por isso, até os
contadores estdo aprendendo a vender. A diferenca
é que “vender” nao é o mesmo velho conceito que
costumava ser. Em vez de procurar clientes e visar

o fechamento imediato, vender implica ajudar os
clientes a definir suas necessidades e, em seguida,
atendé-las, criando outras modalidades de valor.

A mesma mudanca esta ocorrendo em firmas de
advocacia. “Uma década atras, nao se podia falar

em marketing em escritério de advocacia”, comenta
Deborah Farone, diretora de marketing e relacdes
publicas de uma firma de advocacia de Nova lorque.
Na verdade, o mero fato de seu cargo existir ja é um
ponto a favor. Outro escritério de advocacia tem
agora um diretor de desenvolvimento que organiza
programas de treinamento para ensinar os advogados
como vender seus Servicos.

O treinamento de vendas para profissionais liberais,
por sua propria natureza, deve concentrar-se na
construcao de um relacionamento, porque os
servicos em si estao baseados em relagdes. “O novo
modelo de vendas se aplica a formacgéo de confianca,
identificacdo de necessidades, apresentacdo de
solucdes, fechamento e confirmacao de negdcios”,
explica Julie A. Eichorn, presidente de um outro grupo
que se dedica a ensinar profissionais sobre como
demonstrar os servicos que eles podem fornecer para
ajudar no crescimento dos negdcios dos clientes.

De forma lenta mas segura, essas técnicas de vendas
estdo se tornando populares. Entretanto, como a
imagem de vendas e vendedores ainda carrega certo
estigma, os profissionais liberais que se envolvem em
vendas dentro de empresas de prestacdo de servicos
normalmente sao chamados de fomentadores

de negdcios, consultores empresariais ou coisa
semelhante. Mas ainda assim estao envolvidos com
vendas - e precisam se convencer de que nao ha nada
de errado nisso.

Fonte: Adaptado de Churchill Jr. e Peter (2007).
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E, finalmente, para encerrar essa se¢do, vejamos o que comenta
Miguel (2004) sobre o sucesso das estratégias da for¢a de vendas.
Segundo ele, atualmente este sucesso estd condicionado a alguns
fatores criticos: vendedores competentes, uso da tecnologia da
informagio (banco de dados sobre os clientes, consumidores e
ferramentas disponibilizadas a for¢a de vendas) e uma verdadeira
paixdo pelos clientes!!!

SECAO 3 — Marketing Direto

E o conjunto de atividades de comunicagio pessoal e

direta, sem intermedidrios, entre a empresa e o cliente, por
correio, fax, telefone, Internet e outros meios diretos de
comunicagio, visando obter uma resposta imediata do cliente
e, por fim, a venda do produto. E também uma estratégia

de comunicagio e comercializagdo de produtos e servigos
diretamente ao cliente, sem intermediagio de meios ou

canais de terceiros. (LIMEIRA, 2004, p. 300).

De acordo com Churchill Jr. e Peter (2007), até algum tempo atrds
o marketing direto limitava-se a folhetos e catilogos enviados pelo
correio para os consumidores, solicitando uma resposta direta do
cliente, resultando, em geral, na venda por telefone. Hoje em dia,
no entanto, também inclui telefonemas, revistas, emissoras de radio,
televisio e computadores. Limeira (2004) esclarece que atualmente
o vendedor, o telemarketing, as televendas, a internet e o call center
(centrais de atendimento telefénico) sdo os meios de execugdo

do marketing direto. E ferramentas como o CRM e database
marketing (ou datamining) proporcionam maior eficicia .pélr.a o
marketing direto.

O marketing direto, segundo Churchill Jr. e Peter (2007), cria
valor de diversas maneiras. Para o consumidor, por exemplo, hi a
possibilidade de fazer compras e receber os produtos sem sair de
casa, oferecendo conveniéncia para pessoas idosas, deficientes ou
que ndo podem ir as lojas por qualquer outro motivo. Alids, caro(a)
aluno(a), nos dias de hoje, em que o trinsito nas grandes cidades
estd cadtico, os locais de estacionamento sdo poucos e caros, ¢ a
falta de seguranca atinge todos as classes econdmicas e sociais, o

Unidade 3

CRM (Costumer
Relantionship Management,
ou Gerenciamento do
Relacionamento com

o Cliente) e database
marketing. O database
marketing € a aplicacdo da
tecnologia de sistemas de
gerenciamento de bancos
de dados para implementar
mais eficazmente as
estratégias e programas de
marketing direto, marketing
de relacionamento etc.
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marketing direto ganha espaco e credibilidade. Outras mudancas
que ajudam a explicar o crescimento do marketing direto,
segundo Shimp (2002), é o aumento da renda da populagio e

o aumento do acesso e do uso de cartdes de crédito. Ja para as
empresas, o grande progresso em relagio ao marketing direto

¢ a possibilidade de, através das tecnologias de informacio, ter
acesso a bancos de dados gigantescos, cruzar essas informagdes

e oferecer produtos e servicos muito mais direcionados a cada
consumidor.

No Brasil, de acordo com pesquisa realizada pelos sites: www.
abemd.org.br e www.simonsen.com.br, a estimativa do tamanho
do mercado de marketing direto é de cerca de quinze bilhoes

de reais (receita sobre servigos prestados) tendo um crescimento
médio anual (Gltimos seis anos) de 12,4% a.a. Em relacio ao total
de empregos no setor, estima-se que sejam 930 mil postos de
trabalho, com crescimento de 6,9% no ano de 2006.

Pois bem, a seguir vocé vai ver um exemplo bem-sucedido do uso
do marketing direto.

@5}9 A USAA, com sede em San Antonio, Texas, prova que
uma empresa pode conduzir com sucesso todo o seu
negocio de seguros por telefone, sem nenhum contato
pessoal com os clientes. Desde o comeco, a USAA
concentrou-se em atender militares, vendendo-lhes
seguros de automaveis e mais tarde outros tipos de
seguro. A empresa expandiu sua participa¢do nesse
segmento de consumo lan¢ando um banco de varejo e
cartées de crédito, além de oferecer servicos financeiros.
Apesar de as transacbes se darem por telefone, a USAA
tem uma das maiores taxas de satisfacdo do cliente dos
Estados Unidos.(...) (KOTLER; KELLER, 2006, p. 613)

Sendo assim, as empresas que praticam o marketing direto e seus
clientes costumam se beneficiar de relacionamentos mutuamente
compensadores. Porém, como mostram Kotler e Keller (2006), as
vezes surgem pontos negativos que precisam ser gerenciados para
que se faga bom uso dessa ferramenta, observe:
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Irritagdo: muitas pessoas se aborrecem com as, cada

vez mais freqientes, investidas do marketing direto. As
ligagdes na hora do almoco, os operadores mal treinados e
as mensagens gravadas sdo algumas das situa¢oes que mais
desagradam o cliente.

» Injustica: algumas empresas de marketing direto
tiram proveito de compradores compulsivos ou menos
informados. Os programas de compra pela TV com os seus
apresentadores cheios de ldbia alardeando redugoes drasticas
de precos talvez sejam os piores.

= Engodo e fraude: algumas empresas de marketing direto
fazem andncios cujo objetivo € iludir o cliente. Eles podem
exagerar em relagio ao desempenho do produto, exagerar
no tamanho etc.

= Invasio de privacidade: muitos consumidores acabam
tendo incluido nos bancos de dados das empresas
informagdes tais como: nome, endereco, nimeros de
documentos etc., € as empresas muitas vezes usam (e
vendem) indevidamente essas informagdes.

Esses mesmos autores salientam que, ciente desses problemas, o
setor de marketing direto estd tentando lidar com eles. As empresas
sabem que se os mesmos forem ignorados, ocasionario crescentes
atitudes negativas por parte dos clientes, além de baixas taxas de
resposta e mais reclamagdes a 6rgios reguladores. Em resumo, a
maioria das empresas quer a mesma coisa que os consumidores:
ofertas honestas e bem projetadas, direcionadas apenas as pessoas
que querem ser informadas sobre elas.

Acesse o site da Associacao Brasileira de Marketing
Direto (www.abemd.org.br) e veja varios links

\ interessantes, entre eles, as regras sobre a auto-
regulamentacgao do setor.
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107




108

Universidade do Sul de Santa Catarina

SECAO 4 - Eventos e Experiéncias

Os eventos e as experiéncias possibilitam que as empresas
prolonguem o contato dos seus clientes com as suas marcas e que
o fagam, de preferéncia, numa situagio de entretenimento e lazer.
Segundo Ricardo Rabbe (apud Revista da ACP, 2007, p. 16) —
coordenador de marketing da Brasil Telecom Santa Catarina — os
eventos sao uma oportunidade para que as pessoas sintam,
toquem e tenham contato com os produtos. “Permite que o
cliente viva um momento de experiéncia”.

De acordo com Kotler e Keller (2006), hoje em dia se atinge um
percentual bem mais baixo da popula¢io com um anincio em
horario nobre do que nos anos oitenta, e assim grandes e
pequenas empresas tém seguido uma tendéncia de adotar
caminhos menos ébvios e menos caros, voltados para patrocinios,
eventos e geracdo de experiéncias. Esses autores entdo dizem que,
do ponto de vista das empresas, hi uma série de motivos para

)
patrocinar eventos € promover experiéncias, quais sejam:

» Criar identificacio com um mercado-alvo ou com um
estilo de vida especifico. Exemplo: Empresas como
Sony, Gillete e Pepsi anunciaram durante o X Games
do canal de TV fechado ESPN um festival bienal de
esportes radicais, para alcancar o arredio publico da faixa
etdria de 12 anos.

= Aumentar a conscientiza¢io do nome da empresa ou
do produto.

m Criar ou reforcar as percep¢des do consumidor quanto
a associagdes-chave com a imagem da marca.

@9 A Anheuser-Busch escolheu a Bud Light para
patrocinar o froman, pois queria conferir uma aura

‘saudavel’ a cerveja.

» Aperfeicoar as dimensdes da imagem corporativa. O
patrocinio é considerado um meio de melhorar a idéia de
que a empresa ¢ simpdtica, bem-sucedida etc.
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m Criar experiéncias e provocar sensagdes. As sensagoes
provocadas por um evento empolgante podem ser
associadas indiretamente & marca.

= Expressar compromisso com a comunidade ou com
questdes sociais. O ‘marketing de causa’ consiste em
patrocinios que envolvem associa¢des da empresa com
organizagoes sem fins lucrativos e institui¢oes de caridade.

= Entreter os principais clientes ou recompensar
funcionarios-chave. Muitos eventos possuem diversas
tendas de recep¢io e outros servigos ou atividades especiais
que ficam disponiveis apenas aos patrocinadores e seus
convidados. Pela perspectiva do funciondrio, os eventos
podem melhorar a participagio e a auto-estima ou ser
usados como incentivos.

» Permitir oportunidades de divulgag¢io ou promogées.
Muitos profissionais de marketing conectam concursos,
sorteios ou outras atividades de marketing a um evento.

Os autores supracitados, no entanto, salientam que apesar das
vantagens potenciais, existem desvantagens ligadas ao patrocinio de
eventos e experiéncias. O sucesso do evento pode ser imprevisivel
e estar fora do controle dos patrocinados. Héd também uma idéia
dubia sobre o patrocinio, tendo em vista que muitas pessoas
valorizam o fato de a empresa oferecer suporte financeiro a um
evento, no entanto, outras pessoas podem se ressentir do cardter
comercial que ele possui. O patrocinio bem-sucedido, portanto,
passa pela escolha dos eventos apropriados, pela criagdo do
programa de patrocinio ideal para o evento e pela avaliagao dos
efeitos que ele produz.

Vocé vai ver a seguir alguns exemplos de eventos e experiéncias de
sucesso, leia com atencdo e aproveite para refletir se a escolha do
evento foi bem feita e quais resultados provavelmente as empresas
obtiveram.
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@I’}p Harley-Davidson

Para criar uma experiéncia memordavel com a marca, a
Harely-Davidson decidiu ‘levar a festa até as pessoas’
na comemoracao de seu centenario, em 2003. A
comemoracao foi uma festa com viagens, musica,
desfiles, passeios, exposicdes e até alguns casamentos.
A caravana motorizada Ride Home Tour percorreu
quatro roteiros diferentes nos EUA até chegar a sede
da empresa, onde houve o grand finale de trés dias, do
qual participaram 150 mil pessoas. Além de reforcar a
fidelidade do cliente, a comemoracao ajudou a atingir
um novo publico e a arrecadar verbas para uma
associacao de distrofia muscular.

Fonte: Kotler e Keller (2006).
Coca-Cola

A Coca-Cola vem investindo cada vez mais em novas
iniciativas que Ihe permite ser incluida cada vez mais
nas atividades favoritas de seu publico-alvo. A empresa
criou ‘espacos dos adolescentes’ em Chicago e em

Los Angeles, onde eles podem passear e comprar o
refrigerante em maquinas transparentes. Também
colocou musicas para serem baixadas no seu site na
Inglaterra e mesclou sua marca ao conteddo de uma
série de programas de TV em varios paises, entre eles

a Venezuela. Em 2002, segundo Blecher (2003, p. 47), 0
vice-presidente mundial da empresa declarou: “Vamos
usar um variado arsenal de entretenimento para alcancar
o coracao e a mente das pessoas”, e dias depois foi
realizado em Sao Paulo, Rio de Janeiro e Porto Alegre,
o Vibezone — uma maratona de shows e oficinas de
musica, jogos eletrénicos e esportes radicais feita sob
medida para o publico jovem. O evento

multimidia, com duracdo de 12 horas, estimulou o
publico a vivenciar vdrias experiéncias com os cinco
sentidos. Havia, por exemplo, um tunel de acesso no
formato de uma garrafa gigante, uma trilha sonora com
a reproducao do som de abertura da lata, entre outros.
O evento atraiu mais de setenta mil jovens e teve
repercussao positiva, o que acabou deixando a empresa
muito satisfeita.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006) e Blecher (2003).
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Verao catarinense

A estacao do calor em Santa Catarina apresenta varias
oportunidades de eventos, tais como: Floripa Tem,
Arena Extreme Surf e Verao Radical (todos na capital);
o Cambufolia (em Balneario Camborit); e o Festival de
Musica de Santa Catarina (em Jaragud do Sul). Nessa
época do ano ha um grande numero de turistas com
um bom poder de consumo no estado, além do clima
jovem e animado. A Brasil Telecom, por exemplo, em
2007, contabilizou mais de dez a¢bes em diversas praias
catarinenses, com foco em publicos diferenciados.
Segundo a Revista ACP (2007), fica evidente que nao
sé a exposicao massiva da marca é a maxima desses
eventos, mas eles se tornaram também uma ocasiao
propicia para empresas, servicos e produtos se
comunicarem com seus publicos. O Floripa Tem,

de acordo com a Revista, foi um projeto idealizado
em meados de 2006 e que deveria ser executado

em 2008, no entanto acabou sendo considerado
muito vidvel e foi antecipado para 2007. O projeto
entdo foi desdobrado e acabou atendendo a vérios
patrocinadores: C&A (Futebol dos Atores), Coca-Cola
(oficina de DJs), Femsa (Sunset Parties). Ja o evento de
Camborit, o Cambufolia, surgiu de uma necessidade/
oportunidade detectada pelo prefeito da cidade em
uma conversa com uma agéncia de marketing local.
Como nao havia muitas atividades na cidade naquela
época, a agéncia apresentou o projeto para uma
construtora e essa percebeu que havia convergéncia
no projeto e que aquela seria uma boa oportunidade
para levar o produto para as familias. O evento de trés
dias foi entao planejado respeitando uma série de
cuidados, tais como iniciar a festa a tarde, para nao
atrapalhar a movimentacdo da praia, e 0 encerramento
previsto para as 23 horas, focando o publico familiar,
caracterizando um evento organizado e de qualidade.

Fonte: Revista ACP (2007).
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‘ Sintese

Na unidade trés vocé teve a oportunidade de conhecer quatro
ferramentas de comunicagio promocional. A primeira delas foi

a promogio de vendas, cujo objetivo normalmente ¢ estimular

o consumidor a agir no curto prazo. A inten¢io é chamar as
pessoas para realizarem a transagdo mediante algum beneficio ou
vantagem em um intervalo de tempo determinado. Um aspecto
que chama a atengdo em relagdo a promogio de vendas
atualmente ¢ o seu crescente uso pelas empresas em relagio as
outras ferramentas. Conseqiientemente, ha que se ter
discernimento e foco nos objetivos de marketing para nio abusar
dessa ferramenta e nio causar uma situagio de satura¢io no
mercado. A promocio de vendas que mais se observa é para o
consumidor final, no entanto, ela também pode ser destinada

ao varejo e a forca de vendas. Em rela¢do ao merchandising,
vocé pode observar que hd uma certa indefini¢do do conceito,
mas para efeito desse estudo resolvemos estudd-lo no 4mbito da
promogio de vendas e entendé-lo como as agdes no ponto-de-
venda e também nos programas de T'V, teatro, cinema etc., o
chamado ‘merchandising eletronico’.

A segunda ferramenta estudada nessa unidade foi a venda
pessoal. Aqui pudemos observar que o talento, o treinamento,
e a técnica dessas pessoas que fazem a ponte entre empresa e
cliente — comunicando, mostrando o produto/servico, informando
e interpretando desejos e necessidades — é fundamental para o
processo de comunicag¢do promocional da empresa e para seu
objetivo maior que ¢ conquistar e manter clientes. Outra
ferramenta apresentada foi o marketing direto, que através do
telemarketing, da internet, do ca// center etc., faz contato pessoal
e direto com o consumidor e lhe solicita uma resposta sobre
determinada transagdo. A tecnologia hoje em dia tem prestado
grande suporte ao marketing direto e proporcionado mais e
melhores operagoes. Para o cliente, o principal beneficio ¢ a
comodidade desse tipo de relacionamento com as empresas.
Finalmente estudamos os eventos e experiéncias, que também
estdo cada vez mais disseminados e ganham espaco nos
or¢amentos das empresas, tendo em vista que ajudam a reforgar
positivamente a marca nesse contexto tio competitivo no qual
vivemos.
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A intengdo é apresentar e relembrar a marca e o produto num
ambiente descontraido, de lazer e entretenimento. Pois bem,

assim encerramos a apresenta¢do das ferramentas da comunicagio
promocional e esperamos que vocés tenham gostado, entendido e
que tenham dado um passo além, ou seja, que tenham lembrado de
outros exemplos e que os tenham analisado sob a luz da teoria aqui
apresentada. Vamos em frente? Estamos quase no fim...

% Atividades de auto-avaliacio

1) De acordo com o texto a seguir, com 0 que vocé estudou nessa unidade,
e com seus conhecimentos pessoais, responda as perguntas que seguem.

Skol Beats, um evento redondo

Estabelecer um processo de comunicagéo de marketing em mercados altamente competitivos,
no qual diversas empresas, concorrentes ou ndo, estdo disputando a aten¢do dos mesmos
consumidores, ndo € tarefa fdcil, sobretudo no setor de produtos de consumo. Para agravar

a situagdo, além da overdose de comunicagdo promovida pelas empresas, os consumidores
se mostram cada vez mais desinteressados pelas mensagens comerciais. Assim, as formas de
comunicagdo convencionais (antincios em TV, revistas, rddio etc.) também se tornam cada
vez mais insuficientes para atrair a atengdo dos consumidores no que diz respeito a promover
a valorizagdo da marca e reforgar atributos do produto. Mesmo que a empresa consiga
desenvolver agdes de comunicagdo convencionais eficientes, isso por si s6 ndo basta para a
efetividade do processo de comunicagéo com o mercado.

Nesse contexto, a promogdio ou o patrocinio de eventos* se apresenta como uma forma
eficiente de comunicagdo para estabelecer ou reforcar o valor da marca, especialmente os
eventos musicais quando se trata de ptiblico-alvo jovem. Prova disso é o crescente niimero de
eventos musicais destinados aos jovens promovidos notadamente pelas empresas de bebidas
e telefonia celular, exemplificados pelo Coca-Cola Vibezone, Tim Festival, Festival Claro Que

€ Rock e Skol Beats, dentre outros. Ndo por acaso 0 nome de todos os eventos leva o nome

da marca promotora, pois isso reforca ainda mais a associagdo da imagem do evento com

0 da marca. Sequndo dados da Associagdo de Marketing Promocional (Ampro), o setor de
marketing promocional movimentou, em 2004, cerca de 15 bilhes de reais, um crescimento
de 50% sobre o valor investido no ano anterior. 0 niimero de empresas especializadas na
organizagdo de eventos cresceu em torno de 20% entre 2004 e o inicio de 2005.

Aempresa

Fundada em 2000, com o objetivo de se tornar uma empresa de classe mundial, a Ambev
(Companhia de Bebida das Américas) é a maior empresa de bebidas da América Latina

e a sétima maior do mundo, exportando produtos para diversos paises como Paraguai,
Uruguai, Argentina, Colombia, Chile, Bolivia, Estados Unidos, Portugal, Espanha, Itdlia,
Franga, Inglaterra, Alemanha, Suica, Angola e Japdo. Seu portfdlio de produtos inclui cerveja,
refrigerante, dqua, chd e isoténico. A Ambev € detentora no Brasil de algumas das marcas
mais fortes do setor, tais como Brahma, Antarctica, Pepsi, Gatorade e Skol. Alguns dados de
2002 refletem a dimensdo de seu potencial: receita liquida superior a RS7 bilhdes de reais, 18
mil funciondrios diretos, 33 unidades, 7,6 bilhdes de litros comercializados, mais de 1 milhdo
de pontos-de-venda no Brasil e investimento anual de marketing da ordem de R$350 milhdes
de reais.
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0 produto e 0o mercado

Em um setor de grande potencial — cerca de RS10 bilhdes de reais — e alta competitividade, a
Skol é lider de mercado, com participagdo de 32,7% em volume e 25% em valor. Além de lider
em vendas, a Skol é, desde 2002, a marca com o0 maior top of mind** na categoria cervejas,
obtendo 35% em 2004, sequndo pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha. Conforme revela
amesma pesquisa, as trés principais marcas sdo Skol, Brahma e Antarctica. (Tabela 7).

TABELA 1 Top-of-mind — categoria cerveja (2004)

Marca Indice (%)
Skol 35%
Brahma 26%
Antarctica 15%

Fonte: Datafolha, 2004.

Comercializada no Brasil desde 1967, a Skol teve sua trajetdria marcada pela inovagéo: em
1971, foi a primeira a langar a cerveja em lata; em 1989, a pioneira em latas de aluminio.
Também inovou, em 1993, ao lancar a embalagem long neck e em 1994, a Skol Bock e a

Skol Ice, dentre outras inovagoes promovidas ao longo dos anos. Outro aspecto relevante

da estratégia da Skol é a comunicagdo com o mercado, fator essencial em segmentos
altamente competitivos como o de cervejas. Langado em 1996, o tema “SKOL, a cerveja que
desce redondo” foi criado pela agéncia F/Nazca para traduzir a imagem de cerveja macia e
suave que a Skol detinha junto aos consumidores mais jovens, que constituem o principal
publico-alvo da marca. Por sua adequagdo, o tema € utilizado até hoje pela empresa. Sempre
aplicado dentro de campanhas bem estruturadas e criativas, ele transformou o processo de
comunicagdo da Skol em um dos casos mais bem-sucedidos do mercado publicitdrio brasileiro
por sua longevidade e efetividade.

Porém, em mercados competitivos, mesmo uma campanha altamente eficaz ndo é o
bastante para garantir posicéo de destaque no processo de comunicagdo. E preciso evoluir
constantemente. Por isso, a Skol passou a investir também na promogdo de eventos, como
forma de complementar e reforcar seu processo de comunicagdo com o mercado. Ao longo
dos dltimos anos, a empresa investiu no patrocinio de diversos eventos musicais de vdrios
estilos, como hip-hap, rock e, principalmente, musica eletrénica, em razdo da penetragdo
desse género junto ao seu publico-alvo.

0 projeto Skol Beats

Inicialmente, a proposta do Skol Beats era promover um festival de musica eletronica com a
intengéo de associar @ marca modernidade e inovagdo, visando seu reposicionamento junto
ao publico jovem. Hoje, no entanto, essa meta jd pode ser considerada atingida e os objetivos
declarados sdo: reforcar a imagem da marca junto ao publico jovem e aumentar ndo sé a
consideragdo da marca como também a inten¢do de compra.

0 projeto foi crescendo em tamanho e importdncia ao longo dos anos. Iniciado em 2000, 0
evento teve duragdo de um dia e piblico de cerca de 20 mil pessoas. Jd na edi¢do de 2005,
foram seis dias de duracdo e um piblico superior a 57 mil pessoas. (Tabela 2).
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TABELA 2 Evolugéo do publico participante

Ano Piiblico
2000 20 mil
2001 35 mil
2002 40 mil
2003 45 mil
2004 50 mil
2005 57 mil

Fonte: F/Nazca, 2005.

De fato, em sua ultima edicéo o evento, realizado no parque Anhembj, em Sdo Paulo, se
transformou em um megaevento, como atestam os indicadores que se sequem: 57.500
participantes; 90 reais cada ingresso (70 reais para compra antecipada); drea total de 167
mil m2; 20 horas de musica sem interrup¢do; um palco principal, trés tendas, trés pragas
de alimentacdo e 18 bares; 1,2 milhdo de watts de som e igual quantidade de luzes. A
programagdo inclui 65 atracoes — dentre elas alguns dos mais renomados DJs do mundo,
além de apresentacdes de VJs e atracoes paralelas.

Considerado o maior evento do género na América Latina e um dos trés maiores do mundo, o
Skol Beats envolve todo o setor de mdsica eletrénica e faz parte do calenddrio de eventos da
cidade de Sdo Paulo. A importdncia também estd refletida no porte dos co-patrocinadores
(UOL, Tim e Speed) e no apoio da Prefeitura Municipal de Sdo Paulo.

Adivulgagdo do evento conta com uma forte campanha promovida pela prdpria Skol, que
inclui filmes de TV, andincios em revistas e jornais, outdoors, pdsteres, embalagem (lata
temdtica), painéis eletronicos, front light, flyers, blitz e internet, além de assessoria de
imprensa. Por sua importdncia, o evento gera significativa midia espontdnea (publicidade),
pois ele é amplamente divulgado pelos principais meios de comunicagéo (TV, jornais,

sites e revistas) nacionais e até por alguns internacionais, 0 que aumenta ainda mais sua
repercussao.

A Ambev ndo divulga o percentual de sua verba anual de marketing investido no Skol

Beats, mas pelo porte do evento pode-se concluir que a cifra é significativa, mesmo que se
considere a receita advinda da venda de ingressos. Muito embora os investimentos na marca
ndo sejam restritos ao evento, visto que a marca Skol conta com diversas outras agdes de
comunicagdo (patrocinios de outros eventos, campanhas de midia no verdo e materiais de
ponto-de-venda), pode-se deduzir que o evento Skol Beats, por seu porte, representa parcela
significativa da verba anual de marketing da marca Skol.

De acordo com uma pesquisa divulgada pelos organizadores, mais de 90% dos participantes
afirmam que o Skol Beats combina com a marca (o que indica o sucesso da imagem de marca
pretendida), além de demonstrarem indices acima de 80% em relagdo a satisfagdo com o
evento, no que se refere a estrutura e as atragdes.

Consideracoes Finais

A promogdo de eventos constitui um meio tradicional de comunicagdo de marketing, mas
sempre foi muito utilizada em agdes de pequeno porte destinadas a puiblicos restritos, como
as do setor de business-to-business. Em outras palavras, de modo geral, eventos néo tém sido
considerados op¢des de comunicagdo de massa.
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Contudo, em virtude das condicdes atuais de mercado que envolvem alta competitividade
e esgotamento das formas tradicionais de comunicagdo (decorrente do excesso de agdes e
do comportamento mais seletivo e complexo dos consumidores), a promogdo de eventos
estd se tornando um importante instrumento de comunicagdo também para a divulgagdo
de produtos de consumo, envolvendo grande quantidade de pessoas. Isso significa que

a promogdo de eventos deve ser encarada como uma op¢do estratégica nos processos de
comunicagdo de massa.

0 Skol Beats é um projeto representativo dessa fungdo mais abrangente de eventos ndo so
pelos efeitos que gera, mas também pelo seu uso como elemento referencial para outras
agdes de comunicagdo (propaganda, publicidade, promogdo de vendas, merchandising etc.)
que, ao mesmo tempo, divulgam o evento e reforcam a imagem da marca de maneira ndo
convencional. Essa estratégia tende a melhorar o efeito da comunicagdo, em termos tanto de
impacto (proporcionado pela forca do evento) como de abrangéncia (atingindo igualmente
pessoas que néo participam do evento), o que significa que o evento atua como elemento
integrador e potencializador do processo de comunicagdo.

Nota: A proposta deste case é servir como referéncia para a reflexdo e a discussdo sobre o tema e ndo para
avaliar as estratégias adotadas.

* Nesse contexto estd se considerando que no patrocinio uma empresa utiliza um evento jd existente para
divulgar sua marca e que, nos casos de promogdo de eventos, a prapria empresa é que cria e desenvolve o evento
ao qual sua marca fica associada. No sequndo caso, o efeito tende a ser melhor, pois, além de maior controle
estratégico e operacional por parte da empresa, a identificagdo entre a imagem do evento e da marca se funde.

** A pesquisa Top of Mind mede a lembranga espontdnea de marcas em diversas categorias. A pesquisa foi
realizada pelo Datafolha e usa método descritivo com amostra estratificada e aleatdria da populagGo acima de
16 anos. Foram entrevistadas mais de 5 mil pessoas em 127 municipios de todo o pais, em 2004.

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 597-599).

Agora reflita e responda:

a) Quais os principais beneficios gerados pelo evento para a marca
Skol?
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b) Vocé considera que a longevidade e a freqiiéncia do evento sdo
importantes nos resultados obtidos? Por qué?

¢) Por que eventos do tipo do Skol Beats sao cada vez mais freqlientes?

d) Vocé considera que a utilizagdo de eventos como forma de divulgacéo
e valorizacdao de marca é restrito a empresas de grande porte?
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@ Saiba mais

» Assista ao filme: “O Naufrago” e observe que além da
FedEx, como jd falamos aqui, outras marcas e produtos
aparecem ou sdo citados.

m Leia os textos a seguir:

Propaganda versus Promo¢ao

“Hd dez anos, a propor¢do entre propaganda e promocéo de vendas ficava em torno de 60 por
40. Hoje, em muitas empresas de bens de consumo a promogdo de vendas responde por 75% do
orcamento combinado (cerca de 50% vai para a promogdo comercial e 25% para a promogdo ao
consumidor). O percentual dos investimentos em promogdo de vendas dentro do orcamento anual
vem crescendo. Diversos fatores contribuem para isso, particularmente nos mercados de consumo.

Atualmente, a alta geréncia estd mais aberta a ver a promogdo como uma ferramenta eficaz de
vendas, um ntimero maior de gerentes de produto estd qualificado para utilizar esse tipo de
ferramenta e esses gerentes sdo mais pressionados a aumentar as vendas. Além disso, o niimero
de marcas aumentou, os concorrentes adotam promogoes com fregiiéncia, muitas marcas sGo
consideradas similares, os consumidores estdo mais orientados pelo pre¢o, 0 comércio exige mais
promogdes dos fabricantes, e a eficiéncia da propaganda declinou ao alto custo, a saturagdo da
comunicagdo e s restrigoes legais.

Existe um risco, entretanto, em dar a propaganda uma importdncia inferior a da promogdo de
vendas. Isso porque a propaganda geralmente trabalha para construir a fidelidade a marca. No
entanto, se a promogdo de vendas enfraquece ou ndo a fidelidade a marca é uma questdo passivel
de diferentes interpretacdes. Com seus continuos descontos, cupons, ofertas e prémios, ela

pode reduzir o valor do produto na opinido dos consumidores. Mas, antes de tirar conclusdes
precipitadas, precisamos distinguir entre promogdes de preco e promogoes de valor agregado.
Alguns tipos de promogoes de vendas séo, na verdade, capazes de aprimorar a imagem da

marca. Seja como for, o rdpido crescimento dos meios de promogdo de vendas vem criando uma
saturagdo semelhante a enfrentada pela propaganda. Os fabricantes terdo de encontrar maneiras
de superar essa saturagdo, oferecendo, por exemplo, cupons de reembolso com valores maiores ou
usando demonstragoes ou displays de ponto-de-venda mais atraentes.

Mas, normalmente, quando um produto fica em promogdo de prego por muito tempo, o
consumidor comega a deprecid-lo e comprd-lo apenas quando ele estd em liquidagdo. Existe,
portanto, um risco em colocar em promogdo uma marca lider, conhecida, por mais de 30% do
tempo. Os fabricantes de automaveis partiram para o financiamento a juros zero e descontos
irrecusdveis a fim de aquecerem as vendas na fraca economia dos anos 2000 e 2001, porém,
desde entdo, encontram dificuldade para convencer os consumidores acostumados a descontos:
dois tercos dos norte-americanos afirmaram que o timing de suas préximas compras de carros
serd influenciado pelo nivel de incentivos as vendas e um tero afirmou que ndo fecharia negdcio
sem esses incentivos.

Marcas lideres so colocadas em promogéo com menos freqiiéncia porque a maioria das

ofertas favorece apenas usudrios atuais. Pesquisas revelam que as promogoes de vendas geram
resultados mais rdpidos e mais fdceis de avaliar do que a propaganda, mas ndo tendem a gerar
novos compradores de longo prazo em mercados maduros. Compradores fiéis a marcas inclinam-
se a ndo modificar seus padrdes de compra, mesmo diante de uma promogdo competitiva. A
propaganda, por sua vez, parece mais capaz de solidificar a fidelidade a marca.
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Também hd evidéncias de que as promogdes de preco ndo aumentam o volume total permanente da
categoria. Um estudo sobre mais de mil promogdes concluiu que apenas 16% delas se pagavam.
Concorrentes com pouca participagdo de mercado acham vantajoso utilizar promogdo de vendas
porque ndo tém condi¢des de acompanhar os altos orcamentos de propaganda das lideres. Tampouco
conseguem espaco nas géndolas sem oferecer compensagoes comerciais ou consequem estimular o
consumidor a experimentar um produto sem dar incentivos.

A concorréncia de pregos é freqiientemente utilizada por uma marca menor que estd tentando
aumentar a sua participagdo, mas é menos eficaz para um lider de um tipo de produto, cujo
crescimento depende da expanséo da prdpria categoria. O resultado é que muitas empresas de bens
de consumo se sentem compelidas a utilizar a promogdo de vendas mais do que gostariam. Para elas,
esse uso excessivo diminui a fidelidade a marca, aumenta a sensibilidade ao preco por parte do
consumidor, dilui a imagem de qualidade da marca e leva o planejamento de marketing a focar o
curto prazo.”

Fonte: KOTLER e KELLER (2006, p. 585-586).

Venda de produtos perto do caixa pode ser proibida

A exposicdo de produtos a venda em caixas e géndolas a menos de dois metros dos checkouts das lojas
pode ser proibida, se o Congresso Nacional aprovar a proposta de autoria do deputado Lincoln Portela
(PL-MG).

0 projeto tem como objetivo acabar com a prdtica comum no varejo de colocar a disposicéo do cliente
mais produtos na hora em que ele jd se prepara para fechar a compra. 0 deputado alega que a
técnica é abusiva contra o consumidor, porque o incentiva a adquirir produtos dos quais sequer estd
necessitando, além de exercer forte presséo sobre o piblico infantil. O projeto estd sendo analisado
pela Comissdo de Defesa do Consumidor, que tem como relator o deputado Simplicio Mdrio (PT-PJ).

A nota acima saiu em todos os jornais logo no comego de 2005. Jd estamos acostumados a levar

estes sustos vindos do nosso quadro politico, que de tGo pitorescos assustam mesmo. Assustam pelo
absurdo da matéria e pela falta de no¢do de mercado. Por acaso os nobres parlamentares sabem

que 55.000 padarias deverdo arrancar o seu caixa do lugar e instalar mais de 30 tipos de produtos

em outro lugar que ndo consegue ficar a mais de dois metros da drea? Que 40.000 bares terdo que
arrancar a decoragdo de seus balcoes? Que 50.000 farmdcias precisardo desmontar seus checkouts?
Que todos os adesivos de bancos e cartdes de créditos deverdo ser arrancados dos caixas de milhdes de
lojas e butiques? Que todas as redes de fast-food terdo que desmanchar sua comunicagdo? Que todas
as bancas de jornal serdo cortadas ao meio? Que todos os postos de gasolina e lojas de conveniéncia
deverdo se adequar? Que o varejo bancdrio também deverd limpar seus vidros nos caixas? E que todos
os super e hipermercados terdo que remover os carissimos equipamentos de seus 180.000 checkouts?

Ndo precisa ser bom de conta para perceber que estamos mexendo com todo o comércio nacional.

E ndo precisa entender de politica para saber que estamos mexendo com a industria tabagista, de
sorvetes, de doces, de baterias, de Idminas de barbear, de revistas, e de outras “trocentas” industrias
que dependem daquele pedacinho de exposicdo chamado caixa registradora, que numa exposicio
inerte ndo obriga nenhuma crianca a comprar se a mde ndo quiser. Vivemos num mundo de exposi¢io
em todos os sentidos e 0 impulso de compra silencioso acontece na mente de cada um de nds a todo o
momento.

Agora, se resolverem que tudo o que provoca impulso de compra vai ser considerado comércio
abusivo, entdo devemos acabar em primeiro lugar com o auto-servico todo, voltando os produtos para
trds dos balcdes como em 1930; em sequndo, com a televisdo que cria impulso de compra nas crian¢as
jd dentro de casa (mais abusivo impossivel); e em terceiro, acabar com o hordrio politico que costuma
expor certos “produtos” que influenciam toda a populagéo, prometendo as solugoes dos problemas
sérios da nagdo, mas que acabam gastando o tempo de muita gente com projetos assustadores e
mercadologicamente impossiveis.

Fonte: Blessa, Regina. Disponivel em: <http://www.portaldapropaganda.com/promocao/popai/2005/02/0001>
Acesso em 12 mar. 2005.
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UNIDADE 4

Etica, Novas Tecnologias e
Outros Temas Relevantes

Objetivos de aprendizagem

Ap06s estudar esta unidade vocé terd subsidio para:

m |[dentificar novos elementos e tendéncias no contexto da
comunicagao promocional.

m |dentificar a influéncia das novas tecnologias na
comunicacao promocional.

m Compreender as questdes éticas e legais que envolvem
a comunicagao promocional.

Secoes de estudo

Secao 1 Mudancas e tendéncias

Secao 2 Ainfluéncia das novas tecnologias na comunicagao
promocional

Secao 3 Etica e legislacdo em comunicacdo promocional
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Para inicio de estudo

Estamos chegando ao final do nosso livro didético e nio
poderiamos deixar de dar enfoque a algumas questdes
primordiais relacionadas ao dinimico mundo da comunicagio.
Falaremos aqui, portanto, sobre como a interatividade e as novas
tecnologias estdo mudando as relagdes e as comunicagoes pessoais
e organizacionais; como a marca tem se transformado no foco
principal do trabalho que as agéncias de propaganda prestam as
organizagdes e; finalmente, como as questoes éticas e legais se
apresentam nesse contexto da comunicagao promocional.

SECAO 1 — Mudancas e tendéncias

Como disse Galindo (2002), muito se falou sobre o Aomo erectus,
o homo fabris, o homo economicus e agora estamos diante do homo
digitalis, afinal hoje é comum ouvirmos e lermos a respeito, entre
outros, do e-comércio, do e-sexo, e-banco, e-religido, e-mail, e-
book, e claro, da e-comunicagio.

Para Schultz e Barnes (2003), praticamente nio resta
divida que estamos em meio a uma revolugio das
comunicag¢des de marketing. Segundo eles, as mudancas
que vém ocorrendo sio rdpidas e de peso, tanto em rela¢io
a forma, quanto ao lugar e na maneira das pessoas se
comunicarem, nio apenas no didlogo quanto no ambito
comercial. No lugar de cartas, bilhetes e mensageiros
levando documentos de um lugar para outro, temos hoje o
correio eletrdnico — que pode ser enviado de uma vez sé para uma
série de computadores ligados via linhas telefonicas, cabos, ridios
ou satélites mundo afora. A TV hoje também ¢ global. O rddio,
internacional. Os jornais e as revistas estdo lancando edi¢des
regionais e locais para satisfazer a demanda crescente dos leitores,
do publico, dos ouvintes. A Web agora liga a comunicagio e o
comércio do mundo todo, tornando a distincia uma questdo do
passado. Segundo esses autores, em termos histéricos, portanto, a
informagdo e a tecnologia tém sido os elementos-chave no arsenal
do mercado, sendo usados pelos profissionais de marketing para
identificar, comunicar e persuadir clientes.
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Em meio a essa transformacio, fala-se muito em propaganda
interativa, ou meios interativos, ou mesmo em comunicagdo interativa.
Segundo Galindo (2003), essa possibilidade de interagdo trazida
principalmente pela internet, traz uma bidirecionalidade pouco vista
até entdo, ou seja: “hd a possibilidade substantiva de participagio
dos receptores, inclusive em coletividades desterritorializadas”.

Ou seja, os consumidores tém a possibilidade de se comunicarem
entre si através de comunidades e organizagdes virtuais; e de

se comunicarem com as empresas, instantaneamente, a partir

de qualquer lugar do mundo. (MORAES, 1997, p. 51 apud
GALINDO, 2003, p. 16).

@O_—P Segundo Galindo (2003), no final da década de 90,

Gilberto Gil cantava a musica “Pela internet” e nos
convidava a responder com quantos gigabytes se faz
uma jangada para navegar nesse ‘infomar’, e pedia
que se aproveitasse a vazante da ‘infomaré’... Parecia
que tudo nao passava apenas de uma letra de mais
uma cangao cujo contexto era a grande novidade
naquele momento, ou seja, a Web, a informatica,
a internet. No entanto, segundo o autor, quando a
musica foi lancada no mercado através da homepage
do cantor, esta se transformou em um “hotlink” e ficou
a disposicao dos internautas para terem contato pela
primeira vez com essa can¢ao. Com isso, qualquer
pessoa, de qualquer idade, de qualquer sexo, de
qualquer classe social, em qualquer lugar do mundo
e a qualquer hora poderia ter contato com essa e
com as demais musicas disponibilizadas nesse espaco
virtual, de forma interativa. E, como se sabe, “no
ciberespaco, cada um é potencialmente emissor e
receptor num espaco qualitativamente diferenciado,
nao fixo, disposto pelos participantes, exploravel.”
(LEVY, 1996, p. 113 apud GALINDO, 2003, p. 15).

Outro aspecto relevante nesse contexto, segundo Cappo (2003), é a
eterna e cada vez mais acirrada batalha pela aten¢do do consumidor.
O autor diz que cada vez mais nio haverd a predominéncia de uma
midia isolada, como aconteceu com a TV entre as décadas de 1960 e
1990; e sempre haverd mercados de massa, mas salvo algumas raras
excecdes, os anunciantes nao poderdo atingi-los pelas comunicagoes
de massa.
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@ Mas como poderao atingi-los entao?

O

Certamente uma das maneiras é através do Marketing one-to-one,
ou marketing um-a-um. Os autores desse conceito, os
consultores americanos Don Peppers e Marta Rogers, receberam
o reconhecimento do mundo todo, quando em 1993 langaram o
livro “Marketing um-a-um” e ressaltaram a importincia do
relacionamento individual das empresas com os seus clientes. O
marketing de massa passa entdo, neste momento histdrico, a ser
menos eficiente.

Conforme Peppers (1998), as duas ferramentas-chave do
marketing um-a-um sio o banco de dados e a personaliza¢io em
massa — essa traduzida como a capacidade de oferecer
comunicagio, produtos e servi¢os sob medida para os clientes, a
partir de componentes pré-fabricados que podem sofrer diversas
combinagdes na linha de montagem.

Mas o marketing de relacionamento um-a-um nio é novo. Pelo
contrario, ¢ um conceito ‘pré-histérico’ que ganhou nova
dindmica na era da internet. Esse aspecto intangivel dos negécios
— os relacionamentos com os clientes, sécios, investidores e
funciondrios — passa a ser fundamental para o desenvolvimento

da marca, para a determinacio do capital e para a participagio de
mercado, entre outros (RAPP, 2000).

De acordo Schultz e Barnes (2003), um outro aspecto que se
constitui num grande desafio para os gerentes de comunicagio
promocional ¢ a cria¢ao de valor da marca, tanto para o cliente
quanto para a organizagao, ji que essa vem sendo considerada o
ativo mais valioso das organizagdes no século XXI. Tendo em
vista que as diferencas fisicas sdo cada vez mais ficeis de
reproduzir e que o consumidor estd cada vez mais cercado de
inimeras opgdes, acredita-se que o instrumento competitivo de
diferenciagio ¢ a eficaz comunicagio e gerenciamento da marca, o
chamado branding.
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A Dubcom é uma agéncia de publicidade localizada
em Florianépolis, pioneira no estado de Santa Catarina

em oferecer solugdes totais aos seus clientes por meio
do branding, onde integra de forma especializada
quatro importantes dreas do marketing: comunicacao,
branding, design e digital. Sequndo a agéncia, ja que os
produtos hoje tém precos parecidos e fun¢des as vezes
idénticas, a personalidade da marca tem sido o

fator de diferenciacao de produtos e servicos.
Desenvolvendo e comunicando qualidades intangiveis
que tornam a marca o diferencial do produto, o
consumidor se identifica e é finalmente seduzido.

Fonte: Disponivel em <www.dubcom.com.br>. Acesso em 09 mar.
2008.

Outras tantas tendéncias e transformagtes certamente estdo a
caminho nas comunicagoes... E agora deixo com vocé a tarefa de
estar sempre atento para identificd-las. Observe quais sdo aquelas
que vao de fato influenciar o seu setor, a sua empresa, e tente ser
proativo, ou seja, aja antes que seja tarde e que a comunicagio do
concorrente seja mais persuasiva que a sua. A seguir falaremos mais
especificamente das novas tecnologias que de uma maneira ou de
outra estdo transformando a comunica¢do promocional.

SECAO 2 - A influéncia das novas tecnologias na
comunica¢ao promocional

As transformagoes advindas da internet

Como ja falamos anteriormente, a internet tém possibilitado novas
maneiras de comunicacio, de interagio on-line e de comercializagio
de produtos e servicos em qualquer parte do planeta. No contexto
de marketing, os profissionais ainda tentam encontrar as melhores
solucdes para seus negécios. Kotler (1998) enfatiza que a revolugio
digital alterou de maneira fundamental nossos conceitos de espago,
tempo e massa, e hoje uma empresa nao necessita ocupar muito
espago, pois pode ser virtual e estar em qualquer lugar. A tecnologia
entdo modifica os mercados e refuta leis hd muito utilizadas para
reger as atividades de marketing.
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O composto de marketing, ou marketing mix, por exemplo

— que vocé vem estudando deste o primeiro semestre do nosso
curso — tem alguns aspectos modificados. Vejamos: a “praga”
¢ transformada a medida que os consumidores se

Amor (2000), o comércio na era pré-internet é
muito restrito se comparado as possibilidades que
as tecnologias de informacio e a infra-estrutura
de informagio oferecem. Uma loja na internet
pode atender 24 horas por dia, 7 dias na semana,
365 dias no ano e nio ha limites no volume de mercadorias
negociadas. Para Drucker (2000), canais de distribui¢io novos
mudam a identidade dos clientes e compradores, transformam
o comportamento destes, modificam os padrées de poupanga, a
estrutura de industrias etc.

Outro exemplo de “P” que ¢ transformado ¢ o prego: sites de
busca e comparag¢io de precos proporcionam mais autonomia ao
consumidor, e portanto as disputas para oferecer um pre¢o menor
ao seu cliente torna-se mais acirrada entre as empresas. McKenna
(2000) lembra ainda que a internet reintroduziu antigos artificios
de preco: leiloes e pechinchas.

Ainda podemos observar fortes mudangas no “P” que mais
nos interessa nessa disciplina, a promogio ou comunicagio. A
comunica¢io on-line pode funcionar através da compra de espaco
de divulgacio em um site através de um link; de propagandas em
banners, pop-ups e tickers (que se movem pela tela); servigos de
newsletters e ofertas que o cliente autoriza o envio; chats on-line
para duvidas, reclamacdes e sugestoes, entre outras. O cliente
também participa mais de todo o processo de comercializagio,
tendo em vista que se organiza em associa¢oes e comunidades de
defesa dos direitos do consumidor; publica suas opinides sobre
produtos e sites etc. — o velho e bom “boca a boca” ganha essa
agilidade — e ndo quer mais ser enganado por uma comunicag¢io
vazia e desprovida de respeito ao consumidor.

Segundo Kotler e Keller (2006), a forma de propaganda
e maior crescimento na internet tem sido os andncios

d t ternet t d

relacionados a busca. Em sites como Google, MSN e
Yahoo!, os termos de pesquisa sio usados como referéncia

)

para os interesses de consumo do usudrio, e links relevantes
para ofertas de produtos ou servigos sio listados ao lado
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dos resultados da busca. Os anunciantes s6 pagam se as pessoas

clicarem nos links. O custo por clique depende da popularidade do

link e da palavra-chave pesquisada. A média de cliques é de 2%,
muito maior que a dos antincios on-line. Segundo um executivo
da Samsung;, sai 50 vezes mais barato atingir mil pessoas on-line

que pela TV. Atualmente, a empresa destina 10% de sua verba de

publicidade para a internet.

A seguir vocé verd um quadro que apresenta vdrias vantagens
oferecidas pela internet as empresas.

Ainternet fornece as empresas de hoje uma série de novos recursos:

m As empresas podem coletar informages mais completas e abrangentes sobre mercados,
clientes atuais ou potenciais e concorrentes. Elas também podem efetuar uma pesquisa de
e reunir dados primdrios de vdrias outras maneiras.

m As empresas podem facilitar e acelerar a comunicagdo interna entre seus funciondrios usando
ainternet como uma intranet privada. Os funciondrios podem consultar uns aos outros, pedir
conselhos e baixar ou carregar informag6es necessarias.

como realizar transa¢des mais eficientes. A internet facilita aos individuos enviar e-mails para
empresas e obter respostas, e cada vez mais empresas estao hoje desenvolvendo extranets
pagamentos de forma mais eficiente.

m As empresas podem enviar andncios, cupons, amostras e informacdes aos clientes que os
requisitaram ou autorizaram a envia-los.

m As empresas podem customizar ofertas e servicos usando informagdes de bancos de dados
sobre o nimero de visitantes em seu site e a freqiiéncia das visitas.

m As empresas podem aperfeicoar seus processos de compras, recrutamento e treinamento,
bem como as comunicagdes internas e externas. Podem obter economias substanciais usando
ainternet para comparar os precos dos fornecedores e comprar materiais em leildes ou

por funciondrios, revendedores e agentes.
m As empresas podem melhorar a logistica e as operacdes para obter economias substanciais

umas com as outras, Com seus parceiros de negécios e com seus clientes.

Fonte: Kotler e Kelller (2006, p. 15).

marketing inovadora usando a internet para montar grupos de discussao, enviar questionarios

m As empresas podem manter comunicagdes bidirecionais com clientes atuais e potenciais, assim

com fornecedores e distribuidores para enviar e receber informagoes, registrar pedidos e fazer

oferecendo o que concorda pagar. As empresas também podem recrutar novos funciondrios on-
line. Muitas estao preparando produtos de treinamento pela internet que possam ser baixados

a0 mesmo tempo melhorar a precisao e a qualidade do servico. A internet representa um modo
mais rapido e preciso de as empresas trocarem informacoes, pedidos, transacdes e pagamento
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A Tecnologia RFID (Radio Frquency Identification)

Essa tecnologia chamada Identificagio por Réadio Freqiiéncia
surgiu na década de 40, durante a II Guerra Mundial, para
identificar aeronaves. No fim dos anos 70, segundo Baldim
(2005), houve maior desenvolvimento e redu¢io do tamanho dos
chips. As chamadas “etiquetas inteligentes” prometem substituir
o c6digo de barras dos produtos e permitirdo pagamentos sem
passar pelo caixa, controle de estoque em tempo real e até
geladeiras inteligentes. Essas etiquetas transmitem um nimero de
identificagio exclusivo do produto, que inclui informagées como
data de fabricagio, preco e muitos dados além do que o cédigo de
barras permite. O produto com essa etiqueta emite freqiiéncia em
todas as diregdes e é captado por uma antena.

As principais aplicagdes para essa tecnologia, além do controle
de estoque, sao em hospitais de grande porte, que adotam as
etiquetas em macas, cadeiras de rodas e outros itens que
costumam sair do estabelecimento. Esse controle
permite saber onde estd um determinado equipamento
no momento em que se precisa dele, por maior que
seja o hospital. Alguns estacionamentos e peddgios
também vém utilizando o RFID: os carros cadastrados
possuem uma etiqueta e o motorista passa direto pelo
pedagio ou portaria do estacionamento e recebe a conta
debitada no cartio de crédito no final do més.

@53’ Os ingressos para a Copa do Mundo da Alemanha, em
2006, também utilizaram essa tecnologia. Segundo

o site (www.computerworld.com.br, acesso em 22
fev. 2005), os organizadores garantiram que haveria
mais rapidez no acesso aos estadios e mais seguranca
para os torcedores. A Uniao Européia, no entanto,
estava preocupada com a capacidade de coletar uma
variedade de dados relacionados a pessoa, rastrear
individuos enquanto passam por locais publicos,
levantar perfis de habitos de compra em lojas, ler
detalhes de roupas e acessoérios que a pessoa utiliza,
entre outras questdes, que invadem a privacidade das
pessoas e podem causar sérios danos se pessoas mal-
intencionadas utilizarem essas informacoes.
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Outra aplicagio provavelmente comegard a ser vista pelas ruas

do Brasil em maio de 2008, quando o Conselho Nacional de
Transito (CONTRAN) colocar em pritica o Sistema Nacional de
Identificagio Automitica de Veiculos (SINIAV), cujas principais
vantagens serdo a rastreabilidade veicular, dando maior controle

na identifica¢do de veiculos em situacio irregular, na fiscalizagio

de impostos, na localizagio de veiculos roubados, além de obter
informagdes sobre o trifego de veiculos nas vias. Porém uma grande
preocupagio é quanto a inviolabilidade deste sistema, o risco de
clonagem das placas eletronicas, a possivel retirada de um para-brisa
sem danificd-lo, ou mesmo, a retirada do para-brisa inteiro e sua
instalagio em outro veiculo.

Dessa forma vocé pode observar que ha aspectos positivos e outros
negativos relacionados a aplicagdo dessa tecnologia, e sem duvida
esta poderd ser mais uma ferramenta de criagdo de relacionamento
e comunicagio entre empresas e seus clientes. No entanto caberd as
empresas fazerem isso de forma ética e eficaz.

Televisao digital

A televisdo digital — vocé deve ter acompanhando pela midia — foi
implantada no Brasil (Em Sio Paulo, primeiramente) em dezembro
de 2007. O modelo escolhido pelo governo brasileiro foi o japonés,
cujo principal diferencial é a mobilidade, ou seja, vocé pode estar
em um Onibus em movimento ou na fila do supermercado e podera

assistir a TV sem nenhum problema.

)

J
CX 4
.0

A TV digital também tem melhor qualidade de imagem

e som. Outra vantagem ¢ a possibilidade de gravar
programas dentro de um conversor e assisti-los em horarios
diferentes. Outro aspecto novo serd a interatividade,

que permitira ao telespectador, por exemplo, escolher o
angulo em que gostaria de assistir uma partida de futebol
ou comprar a roupa de um ator da novela. No futuro, espera-se
que a interatividade evolua e inclua também um canal de retorno.
Dessa forma, além de escolher o que quer receber, o telespectador
também poderd enviar informagdes para a emissora de TV por
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meio de seu préprio aparelho. Isso seria 1til, por exemplo, em
um programa em que um dos participantes possa ser eliminado a
partir de votacdo do publico. E ainda, a interatividade permitira
que o consumidor acesse o seu banco e outros servi¢os. Sendo
assim, as possibilidades de intensificar e melhorar a comunicagio
também crescem.

Hoje, no entanto, alguns meses apés o lancamento da TV digital
na Grande Sdo Paulo, segundo Gripa (2008), a mesma pode

ter que ser relancada em fungio da baixa adesdo. A conclusio
consensual é resultado de uma assembléia realizada em fevereiro
de 2008 entre emissoras e fabricantes, na qual ficou decidido

que o panorama nio é nada satisfatério. As maiores criticas sio
contra o Governo Federal e fabricantes. Parece que faltou o
devido investimento em publicidade, além da pouca quantidade
de aparelhos conversores (sez-zop boxes) disponiveis no mercado

— especula-se em cerca de 50 mil unidades até o momento. Ja

os fabricantes reclamam da alta carga tributdria imposta pelo
Governo e também de promessas, até entdo nio cumpridas, como
a reducio do prego dos conversores para R$ 250. Outro tema
debatido foi a indefini¢do quanto a isengdo de royalties do Ginga,
responsdvel pelo sistema operacional da TV digital. Fabricantes
alegam que enquanto nio tém a seguranca da utilizagio

do sistema livre de royalties, a industria se nega a produzir
conversores portadores do Ginga. Sem o tal software, torna-se
invidvel por em pratica a tdo almejada interatividade do sistema

digital.

Sendo assim, as promessas da TV digital sdo muitas, mas
constata-se que esta ainda nio ¢ uma tecnologia amadurecida
no mercado, mas tudo indica que é mesmo s6 uma questio de
tempo...

Second Life

Lanc¢ado na internet em 2003, essa espécie de jogo, ou
brincadeira, inicialmente passou despercebida do grande publico.
Segundo César (2006), em 2006, contudo, a adesdo comegou

a crescer em progressao geométrica. Em maio, havia 170.000
pessoas cadastradas. No final de novembro, 1,7 milhdo. A
explosdo demogrifica intrigou algumas empresas, que resolveram
colocar um pé nesse universo paralelo.
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A Reebok montou uma loja em que os avatares podem customizar
os ténis, a Toyota criou réplicas virtuais da linha de carros Scion

e a Starwood, que controla hotéis e resorts; mostrou em primeira
mio dentro do jogo como serd sua préxima rede, batizada de Aloft.
Sdo a¢oes de marketing que emprestam um verniz moderno as
marcas envolvidas. Ha também usos mais priticos. Em novembro,
o executivo-chefe da IBM, Samuel Palmisano, valeu-se de seu
avatar para anunciar aos funciondrios que estavam conectados ao
Second Life um plano de investimento da ordem de 100 milhoes

de délares para fomentar novos negécios. A Big Blue também
promove encontros virtuais de programadores que estdo espalhados
por diversas subsididrias. A rede de agéncias de propaganda Leo
Burnett fez algo parecido. A companhia montou uma drea no
Second Life para que profissionais de paises diferentes possam se
reunir e discutir projetos. A American Cancer Society organizou uma
caminhada virtual para arrecadar fundos. Durante 24 horas, mais
de 1 000 avatares passearam por réplicas de paisagens de cidades
como Nova York e Paris. Enquanto se divertiam levitando sobre a

Quinta Avenida ou praticando esportes radicais na Torre Eiffel, eles
doaram um total de 40.000 délares (de verdade).

Por enquanto, as experiéncias empresariais
concentram-se em a¢des de marketing e diversas

O agéncias de publicidade estdo de olho na
oportunidade, inclusive no Brasil. No entanto,
ninguém sabe até onde vai essa brincadeira que esta
se tornando séria. O que ndo temos duvida é que
essa é mais uma ferramenta que as empresas tém
hoje em dia para entrar em contato com o cliente e
proporcionar experiéncias.
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SECAO 3 - Etica e legislacio em comunicacao
promocional

Vamos tratar agora de um tema polémico e fundamental para a
nossa disciplina: a ética. “Etica sdo os principios e valores morais
que governam o modo como um individuo ou grupo conduz suas

atividades” (CHURCHILL JR. e PETER, 2007, p. 41).

E ) Mas, e a ética em marketing e em comunicagao?
Como se aplica?

Segundo Shimp (2002), os anunciantes, promotores de vendas,
criadores de embalagens, equipes de vendas e de telemarketing,
representantes de relacdes publicas e projetistas de pontos-de-
venda geralmente tomam decisdes que tém implicagdes éticas.

A ética no contexto da comunicag¢do promocional, portanto, diz
respeito aos principios, valores e padrées de conduta considerados
apropriados para o marketing e para a comunicagio promocional.
Também diz respeito as questdes de ‘certo’ e ‘errado’, ou assuntos
relativos 2 moral e a conduta. De acordo ainda com esse autor, é
relativamente facil definir ética, mas ¢é dificil identificar o que ¢é
ou nio uma conduta ética.

Churchill Jr. e Peter (2007) salientam que a ética relacionada a
comunicagdo promocional estd muitas vezes relacionada aos
produtos, em particular em relagio a afirmagdes falsas ou

FEIIZ diq exageradas a respeito de um produto. Também diz respeito

a concursos que ndo distribuem prémio algum; contatos
com vendedores pouco éticos, que incluem “agrados”
dados por vendedores para que seu produto seja o

' Qﬂ ﬁ& escolhido pelo varejista; e ainda propaganda do tipo
\= # “isca-e-troca” — anunciar que um produto estd a

venda por um preco baixo e, depois, afirmar que ele

DOS P AIS nio se encontra disponivel e oferecer um item de prego

mais alto em troca quando os clientes aparecerem para
compré -lo. Além disso, antincios voltados para criangas
tém estado sob intenso debate nos tltimos tempos. Acreditando
que elas sio muito influenciadas pelas propagandas, grupos de
defesa da crianca tém reivindicado leis que reduzem o tempo de
propaganda durante programas infantis na televisdo e tém lutado
contra programas claramente vinculados a produtos comerciais.
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Enfim, em geral, observa-se que as mensagens mercadolégicas
pouco éticas podem resultar em vendas, mas é menos provével que
venham a construir relacionamentos duradouros.

Na Europa Oriental, a companhia automobilistica
Skoda foi questionada quando veiculou um comercial

que demonstrava a resisténcia de seu modelo Felicia,
suspendendo um carro em pleno ar. Uma equipe da
televisdo tcheca tentou repetir o teste do anuncio

e provocou grandes danos estruturais ao carro de
testes. Por esse motivo, a agéncia de propaganda

da Skoda organizou uma demonstracdo publica em
Praga, usando um guindaste para erguer dois Felicias
diferentes e manté-los suspensos no ar durante
varios minutos. Os carros nao foram danificados e a
reputacdo da Skoda foi salva.

Fonte: (CHURCHILL JR.; PETER, 2007, p. 464).

A ética do direcionamento

De acordo com Shimp (2002), podem surgir dilemas éticos quando
produtos e servicos sdo direcionados para determinados publicos
que por razdes psicossociais e/ou econdmicas, por exemplo, podem
ser mais vulnerdveis, como criangas e minorias.

Em relagao as criangas, este autor diz que muitas vezes
as propagandas e os programas de marketing incitam as
criangas ao consumo de vérios produtos desnecessarios

e que as comunicagdes sdo exploradoras. Os criticos
também questionam a ética de préticas como a
colocagio de produtos em filmes, a maciga vinculagio de
produtos a brindes, e a distor¢io do direcionamento de
alguns produtos para o publico adulto — bebidas alcodlicas,
por exemplo — para o publico infantil e adolescente.

As criangas, sem davida, nos ultimos anos, tiveram o seu poder
muito ampliado no que tange a influéncia na decisdo de compra dos
pais. E ainda, devido a virios aspectos — aumento da urbanizagio
do nosso pais, acesso ilimitado da informagao, falta de tempo dos
pais, entre outros —, as criang¢as passam mais tempo assistindo a TV
e acessando a internet, e conseqientemente ficam expostas 4 uma
série de mensagens, boas, ruins, indcuas...
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A publicidade dirigida a crianca deve ter limites restritos
porque a crianga, diferentemente do adulto, ndo possui

O discernimento para compreendé-la em sua magnitude.
Para a crianca é mais dificil, até mesmo, reconhecer a
mensagem publicitdria como prdtica comercial que é,
ainda que ndo seja clandestina, subliminar ou
disfarcada. Ao contrdrio do adulto, que possui
mecanismos internos para compreender as diversas
artimanhas utilizadas pela publicidade, a crian¢a ndo
tem condicbes de se defender dos instrumentos de
persuasdo criados e utilizados pela tdo poderosa
industria publicitdria. Deve, por isso, ser cuidadosamente
protegida.

Fonte: Disponivel em: <http://www.criancaeconsumo.org.br/dc_
37_e_38.htm>. Acesso em 16 mar. 2008.

No Brasil, o CONAR (Conselho de Auto-Regulamentagio
Publicitria, disponivel em <www.conar.org.br>) orienta em seu
Cédigo que as agéncias e os comerciais criados por elas respeitem
a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o
sentimento de lealdade desse publico-alvo tio especial. Também
pede que argumentos de venda como: “pega pra sua mie comprar
isso” ou “se vocé se alimentar com isso vocé vai ficar mais forte”
ndo sejam usados, pois as criangas sdo for¢adas, por meio da
comunicagdo, a comprar determinado produto para pertencer a
um grupo, ou ainda pior, for¢am seus pais a comprar produtos
para satisfazerem o seu ego.

A propaganda infantil, portanto, nio deve somente influenciar

o consumismo, ela deve proporcionar boas agdes de conduta, ser
educativa e se preocupar com o bem-estar do consumidor a longo
prazo.
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Nos EUA, uma das maiores controvérsias surgidas
envolvendo criticas de direcionamento injusto para
criancas foi a campanha publicitaria dos cigarros
Camel, que usou o antropomérfico camelo conhecido
com “Old Joe” ou “Smooth Joe". Como a campanha
mostrava esse personagem de forma elegante,
circulando em varios ambientes da sociedade, com
uma pose charmosa e um cigarro entre os dedos ou
entre os labios, muitos criticaram o fabricante e o
responsabilizaram pelo aumento do consumo de
cigarros entre adolescentes e até mesmo entre
criancas. Por outro lado, os responsaveis pela
propaganda alegaram que nunca tinham tido essa
intencao e que nao havia provas da relagao causal
entre o aumento do consumo entre jovens e a
campanha promocional.

Fonte: Shimp (2002)

Fonte: <http://images.google.com.br/images?gbv=2&hl=pt-BR&q
=Camel&btnG=Pesquisar+imagens>. Acesso em 16 mar 2008.

Para saber os casos que o CONAR julgou a respeito de
propaganda e o publico infantil, entre outros, acesse
o site: www.conar.org.br, clique no link “Decises e
Casos”, depois em “Casos” e finalmente procure o
assunto “Criancas”, no caderno 4.

Em relagio 4 comunicagdo para as minorias, muito se critica.

De acordo com Shimp (2002), o fato de os fabricantes de bebidas
alcodlicas e cigarros, por exemplo, anunciarem muito mais em
periferias — onde normalmente estdo as pessoas menos escolarizadas
e informadas dos maleficios desses produtos — e até mesmo de
lan¢arem produtos com teor bem mais alto de dlcool a precos baixos
também para esse publico. Em relacio a raga negra — que no Brasil
apesar de minoria é quase metade da populagio — critica-se muito

o fato dessa aparecer pouco na midia e, normalmente, em situagio
inferior as outras ragas.
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Questdes éticas na propaganda

Os questionamentos éticos que permeiam as propagandas vocé
estuda agora. Estes foram levantados por Shimp (2002), veja:

1. A propaganda é falsa e enganosa: muitos consumidores

acreditam que a propaganda ¢, na maioria das vezes,
falsa. O pior pode acontecer quando uma propaganda
representa falsamente um produto e os consumidores
acreditam que a representacio falsa é verdadeira. Ha
também muitos casos de precos que sdo anunciados em
um valor e na hora da compra custam mais, além das
promessas vazias que acabam nfo se cumprindo na hora
do uso do produto/servico.

2. A propaganda é manipuladora: as criticas aqui recaem

sobre o poder que a propaganda teria de manipular as
pessoas, ou seja, elas se comportariam de maneira atipica
(seriam mais esnobes, mais futeis etc.) devido a influéncia
maléfica de algumas propagandas.

3. A propaganda ¢ ofensiva e de mau gosto: os criticos da

propaganda argumentam que muitos anincios insultam
a inteligéncia humana, mostrando e falando de sexo em
excesso, e mostrando assuntos desagradéveis (produtos
para colar dentadura, produtos para curar hemorréidas
etc.).

4. A propaganda cria e perpetua estereétipos: a

reclamacio aqui é que a propaganda tenderia a retratar
certos grupos de uma forma intolerante e previsivel,
como por exemplo: os idosos sempre aparecendo como
se fossem débeis e esquecidos; as mulheres sempre como
objetos sexuais; os negros sempre como pobres etc.

5. As pessoas compram coisas das quais realmente niao

precisam: o que se critica neste item € a compra
desnecessiria e o desenvolvimento do consumismo
exacerbado estimulado pela propaganda.
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Esses e outros questionamentos em relacao a ética
na propaganda provavelmente vao continuar sendo
exatamente isso: questionamentos, afinal, muitas
dessas situacoes retratadas acima refletem nada mais
nada menos do que a situacdo real da sociedade na
qual vivemos. Seriam entao os profissionais de
marketing e as agéncias de publicidade menos éticos
do que os outros profissionais e portanto os culpados
pela discriminacao, preconceito, consumismo etc.
existentes na nossa sociedade? Muito provavelmente
nao... Reflita sobre esse assunto.

Questoes éticas em relagoes publicas

Nas rela¢oes publicas os questionamentos éticos ndo sio muito
diferentes daqueles que jd comentamos sobre propaganda. No
entanto, Shimp (2002) ressalta que a discussio maior é sobre a
publicidade negativa e como as empresas lidam com esse tipo de
situagdo. Ou seja, o fato da empresa confessar que fabricou produtos
com defeito, por exemplo, e reconhecer o problema ou, ao contririo,
tentar disfar¢d-lo é que vai produzir desdobramentos tanto
estratégicos quanto éticos. (Reveja o caso do Tylenol que estudamos
na unidade 2, secio 3, deste livro).

Questoes éticas em venda pessoal e telemarketing

De acordo com Shimp (2002), a possibilidade de comportamento
antiético pode ser maior na venda pessoal, incluindo telemarketing,
do que em qualquer outro aspecto de comunicagio promocional.
Isso ocorreria porque, segundo o autor, a maioria das situa¢oes de
venda pessoal ocorre na privacidade do escritério de um cliente

ou por meio do telefone. Sob tais circunstincias, é mais ficil fazer
alegacoes sem fundamento e promessas que nio se pode cumprir,
em comparagio as comunica¢des de massa. Em outras palavras,
um vendedor pode dizer certas coisas que nio estario sujeitas a
investigacdo publica.
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Imagine que vocé esta em uma loja de informatica
e que o vendedor o convence a levar, além do

computador que vocé esta comprando, também

um determinado software gréfico. Acreditando que

o vendedor tem a melhor das intencdes e que é um
especialista no assunto, vocé decide gastar um pouco
mais e levar o tal software. Sé mais tarde vocé vai
descobrir que além de totalmente desnecessario para
o seu trabalho, o software ja esta ultrapassado e vocé
poderia té-lo adquirido gratuitamente pela internet.

Questoes éticas em embalagens

Em relagdo a aspectos éticos e embalagens, Shimp (2002) destaca
que em relagdo ao rétulo podem ocorrer casos de informagdes
erroneas (por exemplo, a informagio de que nio possui gordura
trans, mas na verdade possui um pequeno percentual); problemas
nas ilustrag¢ées (um brinquedo que é muito maior na embalagem,
por exemplo); e marcas muito parecidas ou quase idénticas a

do concorrente. E ainda, embalagens inseguras e embalagens
ambientalmente incorretas (embalagens que prejudicam o meio
ambiente e/ou ndo podem ser recicladas, excesso de embalagens
etc.).

Questoes éticas em promocoes de vendas

As promogoes de vendas orientadas ao consumidor (como
cupons, ofertas especiais, descontos, concursos etc.), para Shimp
(2002), sdo antiéticas quando o promotor de vendas oferece

ao consumidor uma recompensa que nunca ¢ entregue — por
exemplo, deixar de despachar um prémio ou de fornecer um vale-
desconto. Os concursos sio potencialmente antiéticos quando

os consumidores pensam que suas chances de ganhar sio muito
maiores do que de fato o sdo. O autor observou, no entanto, que
muitos consumidores também praticam atos antiéticos nesse
contexto, quando apresentam, por exemplo, cupons de descontos
falsos.
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0 Conselho Nacional de Auto-Regulamentacao Publicitaria (CONAR)

Agora vocé vai saber mais sobre o Conar que, alids, ja foi

citado nessa unidade. Pois bem, o Cédigo Brasileiro de Auto-
Regulamentagio Publicitdria nasceu de uma ameaga ao setor: no
final dos anos 70, o governo federal pensava em sancionar uma lei
criando uma espécie de censura prévia a propaganda. Se a lei fosse
implantada, nenhum andncio poderia ser veiculado sem que antes
recebesse um carimbo ‘De acordo’ ou algo parecido.

De acordo com o Conar (disponivel em <www.conar.org.br>. 7
Acesso em 15 maio 2006), os preceitos bésicos que definem a CONAR
ética publicitdria sio: Etica na Pratica

Al

= todo anincio deve ser honesto e verdadeiro e respeitar as leis

do pais;

» todo anincio deve ser preparado com o devido senso de
responsabilidade social, evitando acentuar diferenciagtes
sociais;

» deve ter presente a responsabilidade da cadeia de produgio
junto ao consumidor;

m deve respeitar o principio da leal concorréncia;

» deve respeitar a atividade publicitdria e ndo desmerecer a
confianca do publico nos servigos que a publicidade presta.

Vocé sabia que qualquer consumidor que se sentir
discriminado, ridicularizado, ou que observe que por

0] algum motivo sério a propaganda nao deveria ser
veiculada pode fazer um pedido de suspensao da
veiculagdo junto ao Conar?

Pois é isso mesmo, o Conar atende a dendncias de consumidores,
autoridades, dos seus associados ou ainda formuladas pela prépria
diretoria. Feita a dentncia, o Conselho de Etica do Conar — o
6rgio soberano na fiscalizagio, julgamento e deliberagdo no que se
relaciona a obediéncia e cumprimento do disposto no Cédigo — se
retne e a julga, garantindo amplo direito de defesa ao acusado. Se
a denuncia tiver procedéncia, o Conar recomenda aos veiculos de
comunicagio a suspensido da exibi¢do da pega ou sugere corregdes a
propaganda. Pode ainda advertir anunciante e agéncia.
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O Conselho de Etica estd dividido em seis Camaras, sediadas
em Sdo Paulo, Rio, Brasilia e Porto Alegre, e ¢ formado por
132 conselheiros, entre efetivos e suplentes, recrutados entre
profissionais de publicidade de todas as dreas e representantes de
consumidores. Nao participam do Conselho pessoas investidas
em cargos publicos por nomeagio ou elei¢oes, bem como
candidatos a cargo eletivo em qualquer nivel. Todos trabalham
para o Conar em regime voluntirio.

O Conar repudia qualquer tipo e nio exerce em nenhuma
hipétese censura prévia sobre pecas de propaganda. Andncios
que, por ventura, contenham infra¢do flagrante ao Cédigo tém
sua sustac¢do recomendada de forma liminar aos veiculos de
comunicagido. O Conar é capaz de adotar medida liminar de
susta¢do no intervalo de algumas horas a partir do momento em
que toma conhecimento da dentncia.

A Lei “Cidade Limpa” (SP) e seus efeitos Brasil afora

H4 pouco mais de um ano estamos diante de algo que parecia
impossivel até bem pouco tempo atris: a cidade de Sdo Paulo estd
mais limpa, a polui¢do visual diminuiu e o mercado teve que se
adaptar — nio sem muito protestar — a essa nova lei municipal que
proibe outdoors e outras formas de comunicagio visual.

Segundo Suzuki (2007), os impactos da Lei “Cidade Limpa”,
em Sio Paulo, ndo afetaram apenas o setor de midia exterior da
maior cidade da América Latina. Desde a sua aprovagio pela
Camara Municipal, os investimentos no segmento por parte dos
anunciantes sofreram redugio significativa em todo o pais. Além
disso, diversas capitais brasileiras iniciaram também um processo
de revisdo das normas referentes a publicidade externa com uma
s6 finalidade: reduzir o nimero de outdoors, painéis e faixas das
ruas.

Os detalhes das leis sdo diferentes, no entanto, cidades como Belo
Horizonte, Brasilia, Porto Alegre, Goiinia, Vitéria, Curitiba e
Rio de Janeiro tém projetos que visam limitar os espagos legais

de exibi¢do da midia exterior. No caso da capital fluminense,

o intuito é ainda mais forte. Foi apresentado um projeto de lei
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na Camara Municipal carioca cuja finalidade ¢ extinguir andincios
publicitdrios da paisagem, da mesma forma como ocorreu na capital
paulista. Outra semelhanca é que, tanto no caso de Sao Paulo
quanto no Rio de Janeiro, segundo este autor, os setores atingidos
foram consultados para a elaborag¢io do documento. Jd em Brasilia,
uma nova regulamentagio ja aprovada aponta para a retirada de
todos os antincios existentes no centro da capital federal (irea

tombada) até 20009.

Veja o que diz Antonio Carlos Aquino de Oliveira, presidente

da Federa¢io Nacional das Empresas de Publicidade Exterior
(Fenapex), ao comentar em palestras pelo Brasil para mostrar a
situagdo de Salvador, cidade que é exemplo em organiza¢io de midia
exterior:

O que ocorreu em Sao Paulo nio existe e somos contra os
locais que optarem por esta posi¢do. Mas o que tem ocorrido
na maioria das cidades é um movimento de regularizagio do
setor, ndo de proibi¢do. Onde houver discussdo envolvendo
os dois lados, sem radicalismos, nés vemos com bons olhos.

(SUZUKI, 2007)

Enfim, influenciadas pela aprovagio da Lei Cidade Limpa, as
acdes mostram que a desorganizagio do meio nio era um problema
apenas da capital paulista. A diferenca é que em todas elas — Belo
Horizonte, Porto Alegre, Goidnia, Curitiba e Vitéria —, a iniciativa
foi tomada em conjunto entre érgios municipais e entidades de
midia exterior para que as mudangas beneficiem ambas as partes.
Para se precaver ante a possibilidade de que uma legislacio igual a
de Sao Paulo atinja o setor local, essas cidades pretendem reduzir
em média 30% o nimero de pecas existentes em suas paisagens
urbanas. “O caso da capital paulista teve impacto muito forte. E foi
um recado para os empresirios de outros locais se organizarem”,
admite Romerson Faco, presidente do Sindicato das Empresas de

Publicidade Exterior de Curitiba (Sepex/PR).

A reorganizacio do segmento pelas entidades também ¢ uma forma
de mostrar ao mercado que o meio é uma boa op¢iao de midia para
as estratégias das empresas, mesmo com a exclusio ocorrida na
capital paulista. “A Lei Cidade Limpa virou um exemplo, pois os
grandes anunciantes estdo em Sio Paulo. H4 uma preocupagio em
todo o setor com a possibilidade de essa situagio se agravar ainda
mais”, comenta Raimundo Liberato, presidente do Sepex/DF-.
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Pois bem, o fato é que hoje a Lei existe em Sdo Paulo, jd estd em
funcionamento — apesar de todos os problemas, inclusive com a
propria prefeitura, que teve que, como se diz, ‘cortar na prépria
carne’, pois possui muitas dreas publicas e em varias delas havia
faixas, outdoors etc. — e mesmo com prejuizo o mercado precisa
se ajustar. Essa ¢, alids, como se viu aqui, uma tendéncia que deve
se espalhar pelas outras grandes cidades brasileiras. No campo da
comunicagio politica, segundo Toledo (2008, p. 142), Fernando
Gabeira langou a sua candidatura para concorrer a prefeitura do
Rio de Janeiro em outubro de 2008 e uma de suas promessas é
ndo sujar a cidade. Para este autor, um candidato que néo sujar as
ruas durante o periodo eleitoral, por vontade prépria,

merecerd figurar nos anais como autor de um feito
histérico. (Em Sio Paulo, é de esperar que a cidade
fique limpa, mas néo sera pela vontade dos candidatos:
é porque existe uma lei que proibe as faixas e cartazes).

(TOLEDO, 2008, 142).

E eu pessoalmente acredito que o consumidor/eleitor agradece,
pois excesso de informagio confunde, cansa, desgasta... Nada
como o equilibrio, no é mesmo?

‘ Sintese

Nesta unidade vocé estudou sobre as transformagdes que

estdo ocorrendo na nossa vida cotidiana e também nas
comunicagdes, inclusive na promocional. Algumas das
tendéncias que se apresentam sdo a interatividade e a perda de
poder da comunicagdo unilateral. O receptor, como estudamos,
também quer ter voz ativa e deixar de ser mero espectador da
comunicagio. Ele quer subir ao palco e participar ativamente,
junto com o emissor, desse processo. Alids, o que se intensifica
cada vez mais é a batalha pela aten¢do do consumidor. Tudo
indica que nio haverd mais a predominincia de um s6 meio de
comunicagio, como a TV jd foi um dia. Parece que as novas
geracdes estdo mais polivalentes e com todos os sentidos e
percepgdes antenados ao mesmo tempo: assistem a T'V, estudam,
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namoram pelo MSN, publicam fotos no Orkut, compram no
Mercado Livre, conversam pelo Skype... Ufa! Tudo a0 mesmo

tempo. Sinceramente ndo sei o quanto disso ¢ de fato retido em suas

mentes e quantas tarefas sdo completadas com qualidade, porém
¢ também para esse publico que cada vez mais vamos falar. E ai
devemos nos perguntar se as antigas férmulas vao funcionar...

Outro assunto abordado aqui diz respeito as questdes éticas e legais
que regem a comunicagdo. As organizagdes estdo freqientemente
sendo confrontadas com dilemas éticos e nés nio devemos ter
duvida que as estratégias mercadoldgicas devem estar claramente
definidas a luz da ética. Bons produtos, boas idéias e bons servigos
oferecidos a precos justos, disponiveis com a médxima facilidade e,
principalmente, comunicados com ética, provavelmente garantirio
a construcio das relagdes com seus clientes com alicerces firmes

e duradouros. Sendo assim, ainda vale lembrar que a tio falada
‘responsabilidade social’ das empresas ndo se faz apenas com agdes
filantrépicas, mas também deve se estender ao carater formativo e
educativo do consumidor de modo geral.

Atividades de auto-avaliacao

1) Tendo em vista o que vocé estudou nessa unidade, em relacao as
mudancas e as novas tecnologias que envolvem a comunicagao
promocional, reflita e escreva como vocé imagina que essas
transformacdes poderdo (ou ja estdo...) afetando o seu trabalho. Se puder,
dé exemplos praticos.
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2) Leia o breve caso a seguir e, baseado no que vocé estudou e nos seus
valores pessoais e profissionais, diga como vocé se posicionaria em
relacdo ao dilema ético apresentado.

“Vocé é gerente de propaganda em uma empresa de grande porte,
fabricante de produtos alimenticios. Uma linha de produtos light foi
lang¢ada recentemente, e a agéncia de publicidade trouxe cinco filmes para
vocé aprovar e encaminhar para veiculagdo na televiséo e em outdoors.
Todos os filmes ou fotos apresentam mulheres nuas, ressaltando as formas
femininas como estimulo para o consumo light. Vocé entende que os
anuncios sdo apelativos e agressivos, mas o publicitdrio é amigo do
presidente de sua empresa. O que vocé faria?” (ARRUDA, 2004, p. 525)

@ Saiba mais

Para aprofundar as questdes abordadas nesta unidade vocé podera
ler esses trés breves artigos que seguem

144
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Década digital: estamos preparados para a comunicacao digital com o
consumidor?

Artigo escrito pelo diretor de Andlise de Mercado do IBOPE Inteligéncia, Marcelo Coutinho, e publicado no site
IDG Now!

Na virada de 1999 para 2000, s6 se falava de “década digital” que viria com a chegada do milénio.
Nas televisdes, jornais, revistas e outdoors, pipocavam antincios de provedores gratuitos,
provedores americanos desembarcando no pais “para ensinar os brasileiros a usar a Internet”
etc. Era uma euforia impulsionada pela especulagao financeira e pelo desconhecimento das reais
capacidades do meio.

0 fim da bolha ndo foi o fim da Web, mas sim uma “pausa” para ajustar modelos de negdcios e
fluxo de investimentos ao aprendizado sobre a nova tecnologia e sobre seus usos por parte dos
consumidores. Fendmenos semelhantes ocorreram com o aparecimento do telégrafo, do radio e
da televisdo. E servem para lembrar que uma midia dificilmente “acaba” com a outra, mas que
novas midias crescem e se ajustam em um processo de “simbiose” e sobreposicdo com as midias
j existentes.

A histéria se repete. Marx fez esta observacao em um contexto diferente, mas igualmente
adequado para o que aconteceu com a Web nos tiltimos dois anos. Passada a “bolha” e a
“depressao” (quem trabalha neste setor sabe como foi dificil o periodo de 2002/2004), aumentou
aintegracao da Web com a vida cotidiana (nao mais uma plataforma para distribuicdo de
contetido, mas também de comunicacao, expressao e relacionamento), seu uso por parte da
populacao em geral e sua integragao com a estrutura produtiva — no nosso caso, a cadeia da
comunicagdo mercadoldgica: anunciantes, veiculos, agéncias e institutos de pesquisa.

Comecemos pelos consumidores. “Nunca antes na histéria deste pais...” tanta gente comprou
computadores. Sequndo a Associacdo Brasileira da Industria Elétrica e Eletronica (Abinee), foram
vendidos em 2007 mais de 10 milhdes de computadores, um crescimento de 23% sobre 0 ano
anterior, que ja registrara um recorde (em 2006, o crescimento foi de 46% sobre 2005).

Os brasileiros compraram mais computadores do que televisores. Ao mesmo tempo, o IBOPE//
NetRatings, informa que o Brasil passou o ano todo na lideran¢a do tempo de uso da Internet nos
domicilios: foram cerca de 22h mensais em média, superando poténcias como Estados Unidos,
Japao, Franga e Inglaterra.

A questao que fica para 2008: como estes novos internautas irdo utilizar a rede? Na sua maior
parte sao consumidores de classe C, usudrios de “primeira viagem”, que compraram um micro
com acesso por causa da pressao dos filhos e na expectativa de contribuir para a educacdo e
empregabilidade dos mesmos. Quais os contetidos, servicos e formatos mais adequados para
interagir com este publico, e como o uso da rede vai influir no consumo de outras midias,
notadamente a TV aberta?

Mas os consumidores sao apenas parte da histéria. E os anunciantes? Percebi, ao longo de 2007,
um interesse crescente nao somente na utilizacao da rede como veiculo (ou seja, para campanhas
baseadas em banners e outros formatos derivados da nocao de “compra de espago”), mas
também em temas como redes sociais, blogs, games, virais etc. Com a digitalizacao das relacoes
sociais, existe espaco para as marcas se inserirem nos relacionamentos das pessoas, da mesma
maneira como elas se inserem no relacionamento entre as pessoas e os veiculos de comunicagao.

E claro que neste processo, 0s anunciantes correm um risco de perderem o controle sobre suas
marcas. Ou realizarem algumas experiéncias frustrantes (hd quanto tempo seu avatar nao
aparece no Second Life?). Mas se ndo participarem deste espaco, ndo terao muita coisa para
controlar quando as criangas e jovens de hoje ingressarem no universo do consumo na proxima

década (como mostrou um interessante estudo da Associacao Européia de Publicidade Interativa).

Portanto, quanto mais acelerado este aprendizado, melhor.
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As questoes sobre como fazer isso acontecer nao sao poucas, nem simples. Envolvem desde
temas operacionais (como medir 0 impacto de uma acao neste terreno? Como assegurar um
monitoramento adequado?) até temas éticos: é “certo” uma marca participar de uma conversagao
“privada”? Os consumidores aceitardo isto de bom grado? Quais as implicacdes juridicas se os
consumidores sofrem algum dano por participar de uma comunidade fundada por uma marca ou
“espalhar” um viral? Estas questdes precisam comecar a ser enfrentadas em 2008.

No meio desta conversacdo digital entre anunciantes e consumidores, estao as agéncias. Como o
crescimento dos investimentos na rede, as estruturas analdgicas das agéncias tradicionais terao
que ser revistas para a maior agilidade exigida pelo meio digital. As agéncias de publicidade
foram concebidas para um mundo em que os custos de agenciar a publicidade eram muito altos,
dai sua viabilidade econdmica (os custos de coordenacdo). Ainda hoje elas ganham mais com a
intermediacdo do que com a criagdo. Como manter esta formula em um meio que se caracteriza
exatamente pela “desintermediacao”?

0 custo de coordenacdo na Web permanece muito elevado, se é para utilizar o meio de maneira
inteligente. Ao mesmo tempo, o custo do “relacionamento” é baixo (e consegiientemente, a
comissdo da agéncia). Conciliar estas tendéncias leva tempo dentro de estruturas organizacionais
tradicionais, por isso 2008 deve ser marcado por uma maior aproximacdo (ou incorporagao) dos
profissionais e agéncias “digitais” com os grupos tradicionais.

A década digital comeca agora. Sua empresa estd preparada?

*Marcelo Coutinho é diretor de Andlise de Mercado do IBOPE Inteligéncia e co-autor do capitulo “As
Novas Midias e as Elei¢es”, no livro “A Midia e as elei¢cdes de 2006”, recém-lan¢ado pela Fundagéo
Editora Perseu Abramo.

Fonte: Disponivel em <http:/dignews.wordpress.com>. Acesso em 22 jan 2008.

Como vocé se comunica na nova cultura internauta?

A internet — a vasta rede, frouxamente estruturada, de sites eletronicos pela qual os usudrios de
computador podem se comunicar — tornou-se uma cultura nova e globalizada por seus préprios
méritos. Uma vez que grande parte dessa comunicacdo ndo s6 ndo é requlamentada, como
também é livre de impostos, parece ser o modo ideal para os profissionais de marketing levarem
mensagens a clientes potenciais de todo o mundo. Mas essa liberdade vem acompanhada de
responsabilidade, alguma coisa na forma de uma “internetqueta”, uma etiqueta para usudrios da
internet. (...)

Segundo Aaron Weiss (autor de “Span kills"), “a Internet, como acontece com qualquer sociedade
nova, possui construgdes sociais que ndo sao completamente iguais as encontradas na sociedade
“fisica™. Em outras palavras, ela desenvolveu alguns padrées sociais e éticos préprios e 0s usuarios
— profissionais de marketing incluidos — devem conhecé-los e aderir a eles. Um exemplo
especifico de uma prética que ndo €é considerada aceitdvel é o chamado spam, ou seja, 0 envio de
uma mensagem ou antincio a muitas listas de enderecos ou outros receptores, muitas e muitas
vezes. Em lugar de visar um publico e lhe enviar material adequado, os profissionais de marketing
podem ser tentados a fazer um spam de sua mensagem, enviando uma massa enorme de e-mails
para a populacao da internet. Essa pratica, entretanto, geralmente é tratada com desdém e
irritacao. Weis é curto e grosso: “Ao fazer spam, vocé ndo s6 me alerta para a sua incompeténcia
comercial, mas provoca meu ddio por me fazer perder tempo para descarregar o seu lixo.”

Em geral, os profissionais de marketing que utilizam a internet devem ser incentivados a enviar
menos mensagens e, ao enviar mensagens globais, devem se lembrar de que os destinatdrios
vivem em culturas diferentes e falam idiomas diferentes. Em todos os casos, 0s remetentes
devem tornar as mensagens faceis de receber e de entender. As mensagens devem visar aos
grupos de usudrios que podem de fato beneficiar-se com elas.
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Weiss resume a sua avaliagao do uso adequado de mensagens na internet: “Um negécio legitimo,
com ofertas valiosas, pode ‘navegar’ através dessas situaces oferecendo cortesia e comodidade.

Se seu publico passar por experiéncias agraddveis com o seu negécio, a propaganda serd gratuita
e fluente.”

Fonte: CHURCHILL JR. e PETER, 2007.

Eu sou vocé amanha

Como as restricdes publicitdrias podem afetar o mercado de cerveja no Brasil — um desafio enfrentado
hd sete anos pela indtstria do fumo.

0 primeiro andncio de uma cerveja no Brasil, produzido pela Antarctica no jornal A Provincia de
S. Paulo (atual O Estado de S. Paulo), remonta a marco de 1889, época em que o pais ainda era
uma monarquia. Desde entdo, o produto ganhou enorme importancia na propaganda brasileira.
No ano passado, as quatro grandes cervejarias do pais investiram mais de meio bilhao de reais
em propaganda, sendo que 89% desse total foi destinado a publicidade em televisao — tanto
aberta como por assinatura. Uma resolucao em fase final de tramitacao na Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (Anvisa) promete mudar radicalmente esse cendrio. A medida, que até o
fechamento desta edicao estava em andlise na procuradoria juridica do érgao, prevé duras
restricbes a propaganda de cerveja na televisao. Caso seja aprovada, a resolugao proibird a
veiculagdo de antincios de cerveja no hordrio considerado de maior audiéncia do pblico infanto-
juvenil, entre as 8h e as 20 h. Atualmente, a publicidade de cerveja é liberada em todos os
hordrios. Com essa restricao, a Anvisa atingird um ponto nevralgico do marketing das grandes
cervejarias: o patrocinio de jogos de futebol, exibidos tanto em hordrios noturnos como em
diurnos nos fins de semana. As cotas de futebol das emissoras de TV — que também prevéem
insercdes nos intervalos de telejornais e programas esportivos — estao entre os produtos mais
valorizados do mercado publicitario. A Ambev, por exemplo, pagou RS 97,4 milhdes de reais

por sua cota nas transmissdes de futebol da TV Globo, na qual anuncia varias de suas marcas de
cerveja.

0 argumento da Anvisa para limitar os andncios de cerveja na TV é que esse tipo de publicidade
funcionaria como um estimulo para que criangas e adolescentes consumam bebidas alcodlicas. A
agéncia acredita que as campanhas induzem os jovens ao consumo porque associam o produto a
imagens de descontragdo, prazer e sensualidade. “0 governo entende que a Anvisa tem respaldo
legal para tomar essa decisao e nés vamos tomar”, disse recentemente o ministro da Satde, José
Gomes Temporao. Desde novembro de 2005, a agéncia tem discutido o texto que vai compilar
novas normas para esse mercado. Com a perspectiva de que essas medidas entrem em vigor,
cresceu 0 volume de protestos e as ameacas de contesta¢des judiciais. Uma das principais criticas
é que a resolugdo é inconstitucional. “Esse tipo de proibicao é uma atribuicao do Congresso
Nacional”, diz Gilberto Leifert, presidente do Conselho de Auto-Reqgulamentacdo Publicitaria
(Conar). Sequndo um levantamento feito pela entidade, tramitam no Legislativo quase 200
projetos de lei que tém como objetivo a restricao de publicidade de varios produtos, dos quais 66
sao relativos a bebidas alcodlicas. Diante das ameacas de contestagdes judiciais, a Anvisa decidiu
enviar o texto da resolucdo para a andlise de sua procuradoria juridica no inicio deste més.
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0 crescimento da publicidade de cerveja

Os investimentos das cervejarias em propaganda mais que
dobraram desde 2002

(em milhdes de reais)

2002 215
2003 32
2004 422
2005 395
2006 568

Fonte: Ibope Monitor

Ha sete anos, com objetivos semelhantes aos da Anvisa, o governo federal proibiu a publicidade
de cigarros no Brasil, por meio de uma alteracao aprovada no Congresso da legislacdo em vigor

na época. Ao vetar as propagandas de fumo, o Brasil sequiu uma tendéncia mundial. Na Unido
Européia, desde a década de 90, ndo sao permitidos antincios de cigarro na televisao — medida
que foi ampliada no ano passado com a proibi¢do de publicidade em midia impressa, radio e
internet. Nos Estados Unidos, a veiculagao de anuncios de cigarro na TV esté proibida desde 1971,
mas a publicidade é liberada em outros meios de comunicagdo, sempre com as adverténcias sobre
os riscos do consumo. No entanto, alguns veiculos, como as principais revistas do pais (Time,
Newsweek, People e Sports lllustrated), firmaram recentemente um acordo espontaneo para nao
publicar antincios de cigarro em edicdes que sao distribuidas a bibliotecas e escolas.

As restricdes as propagandas de cigarro sao hoje parte de uma ampla estratégia de combate ao
fumo, recomendada pela Organizacao Mundial da Sadde (OMS). Nos dltimos anos, o consumo de
cigarros entre os jovens brasileiros foi de fato reduzido. A divida, porém, € sobre o real peso do
fim da publicidade nesse processo. Afinal, o fumo é alvo de ataques ferozes — que se manifestam
de varias formas, desde proibi¢des do cigarro em ambientes sociais e de trabalho até campanhas
de salde pdblica — ha pelo menos uma década. Um estudo recente aponta que o percentual

de fumantes entre a populacao com idade acima de 18 anos caiu de 35% em 1989 para 22%

em 2003. Entre a populacao mais jovem, de 18 a 24 anos, o indice de fumantes passou de 29%
para 17%. E um decréscimo significativo. Por outro lado, o niimero absoluto de consumidores
brasileiros de cigarros manteve-se praticamente estavel — e as vendas no mercado, em volume
de unidades, até cresceram um pouco no periodo de vigéncia da proibicao. “0 importante é que
os dados apontam que o percentual de jovens fumantes tem diminuido”, diz Tania Cavalcante,
coordenadora do Programa Nacional de Controle do Tabagismo.

Diante das restricdes aos anuincios, as fabricantes de cigarros foram obrigadas a reinventar a
forma de vender seus produtos — e aprenderam na pratica que a vida sem publicidade funciona
dentro de uma ldgica completamente diversa. Antes da proibicdo, a indtstria do fumo estava
entre as maiores anunciantes do pais. Somente uma das campanhas da Souza Cruz, criada para
amarca Hollywood, envolveu investimentos de US$ 5,5 milhdes de ddlares dois anos antes da
proibi¢cao. Com o fim da propaganda, tanto a Souza Cruz como a Philip Morris, as duas maiores
fabricantes do pais, reduziram seu portfélio de produtos as marcas lideres que ja tinham boa
penetracao entre os fumantes. Com base nelas, lancaram novas versoes aromatizadas e com
embalagens diferenciadas, numa tentativa de agregar maior valor ao produto — o Hollywood hoje
tem oito versdes, e o Free, sete. Os orcamentos miliondrios do passado foram pulverizados por
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setores variados das empresas, como as dreas de logistica e produgdao. Ao marketing coube a
tarefa de transformar-se numa espécie de usina de informagdes que permitem as empresas saber
com exatidao o perfil de quem compra seus produtos e detectar com precisao qualquer mudanca
de mercado, por mais infima que seja. Por fim, mas nao menos importante, as fabricantes de
cigarros aumentaram drasticamente sua presenca em pontos-de-venda — a Souza Cruz tem cerca
de 350 000 deles espalhados pelo pais, nimero cerca de 40% maior que o da Philip Morris.

Em um primeiro momento, o estrangulamento provocado pela falta de publicidade afetou
diretamente os resultados das empresas. Entre 2000 e 2003, o faturamento da Souza Cruz caiu
de RS 8,1 bilhdes de reais para RS 6,5 bilhdes. “Levamos dois anos para consequir nos adaptar a
nova realidade”, diz Christopher Montenegro, ex-executivo da Souza Cruz e atual sécio-diretor

da agéncia carioca POP Marketing, especializada em comunicacao nos pontos-de-venda. Mas
quem apostava que esse cendrio seria definitivo errou. Hoje o Brasil mantém-se nas posicdes

de sequndo maior produtor de fumo do mundo e de maior exportador. Desde 2000, a produgao
de cigarros cresceu de 4,8 bilhdes de macos para 5,6 bilhdes, dos quais 99% sao consumidos no
mercado interno. No caso da Souza Cruz, a hemorragia financeira foi estancada em 2004, quando
a empresa apresentou crescimento de 3% em relacdo ao ano anterior. Em 2006, a Souza Cruz
conseguiu voltar aos patamares de faturamento pré-proibicdo, com vendas de RS 8,6 bilhdes de
reais, e conquistou 1% a mais de participacao de mercado, basicamente a custa dos concorrentes.
Dona de seis das dez marcas de cigarro mais vendidas do Brasil, a companhia se beneficiou de sua
estrutura colossal para consolidar-se como a lider absoluta e manter os 75% de participacdo que
tinha antes da proibicéo.

Essa, por sinal, é uma tendéncia. Em situac6es de restricao de propaganda, o lider costuma
manter a dianteira. As empresas que desfrutam de uma boa situacdo no mercado ndo sobem,
mas também ndo caem. A Philip Morris, por exemplo, manteve os 14% de participacdo que tinha
na época da proibicao da publicidade de cigarro. O problema maior é enfrentado por concorrentes
que desejam entrar na disputa. Sem poder anunciar, torna-se muito dificil para uma companhia
novata romper o dominio das congéneres ja estabelecidas no mercado ou melhorar de posicdo.
Transposto para o mundo das cervejas, esse cendrio de proibicao, em tese, beneficiaria a Ambev,
alider, e seria muito bom para uma empresa como a Petrépolis, média e sem maiores ambicdes,
mas um desastre para a mexicana Femsa, que procura expandir suas operagoes no Brasil. “No
fundo, a proibicao da propaganda prejudica a livre concorréncia”, diz Leifert, do Conar.

A producao
de cigarros
aumentou

A producdo de cigarros
destinada ao mercado
interno cresceu 16% desde
o0 ano 2000 (em bilhdes

de macos) 56
2
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Fazer a relado direta entre reducdo da propaganda e queda do consumo de um produto como

a cerveja, no entanto, é enveredar por terreno pantanoso. Na Inglaterra, o sexto pais do mundo
em consumo per capita de cerveja, o investimento em publicidade cresceu 500% nos dltimos

20 anos. No mesmo periodo, o consumo caiu quase 20%. L4, assim como nos Estados Unidos, o
controle de eventuais excessos € feito por meio da auto-requlamentacdo. Na Venezuela, onde a
publicidade do produto € proibida, o mercado nao para de crescer. Em pouco mais de uma década
houve aumento de 66%. Ou seja: até agora, no mundo, nao ha uma relacao direta estabelecida
entre proibicdo de propaganda de cerveja e queda no consumo. Mesmo no Brasil, os dados
mostram que investimento em publicidade e aumento no consumo de cerveja ndo andam,
necessariamente, lado a lado. Segundo levantamento do instituto de pesquisa Ibope Monitor,

0 consumo de cerveja per capita no Brasil aumentou 5% entre 2001 e 2006, de 49 para 52 litros
por pessoa por ano. Nesse mesmo periodo, o investimento em publicidade mais que triplicou

— passou de R$ 155 milhdes de reais para R$ 568 milhdes. “E um sinal claro de que a publicidade
€ muito mais utilizada para o posicionamento de marca em relagdo as concorrentes do que no
aliciamento de novos consumidores”, diz Fabio Fernandes, da agéncia F/Nazca, que tem a conta
publicitdria da Skol.

Fonte: Teich, Daniel Hessel. Revista Exame, 20 de junho de 2007.

» Nas Revistas Exame, Info Exame e Info Corporate,
entre outras, € Nos seus respectivos sites, vocé encontra
muitas noticias sobre as tendéncias apresentadas na
ultima se¢io desta unidade. Assim como nestes sites:
www.computerworld.com.br e www.b2bmagazine.com.

br

Leia os artigos:

1. “Ao alcance de um c/ick — atentas as virias formas de
comunicagido com os clientes, empresas catarinenses
descobrem o potencial para a projecio da marca,
da transmissdo de contetdos através de e-mail. As
newsletters ja conquistaram o mercado. Com formato
de noticia, linguagem direta e manuseio facilitado,
elas agradam também o leitor”. Revista da Associa¢do
Catarinense de Propaganda, outubro 2005.

2. “Hora de discutir a relagido — aumenta a suspensio de
veiculagdo de campanhas pelo Conar”. Revista Meio &
Mensagem. 13 de fevereiro de 2006.

3. “Censura disfarcada — veja como mais de 300 projetos
de lei querem impedir a¢des de marketing em diversos
setores da economia”. Revista Marketing, setembro

2004.

4. “Regulamentacio na midia: ética ou censura?” Revista da
Associagdo Catarinense de Propaganda, junho 2005.
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Para concluir o estudo

Parabéns! Vocé conseguiu chegar ao fim do nosso livro

e conquistou mais uma disciplina no seu curso! Alids,
espero que ela tenha colaborado para o seu aprendizado e
que vocé siga estimulado e feliz por estar se informando,
se instruindo, abrindo novas portas nesse mundo
maravilhoso do conhecimento.

Pois bem, nesse livro estudamos que o contexto
mercadolégico das organizagdes estd se transformando
muito rapidamente e conseqiientemente a “promog¢io”,
ou seja, a também chamada “comunicagio promocional”
tem-se tornado vital para a conquista e manutencio

dos clientes. A mudanga, portanto, estd a nossa volta

e nunca para. Temos mercados diferentes, tecnologias
diferentes, clientes diferentes: se por um lado as pessoas
estdo dvidas por atengdo, por comunicago, por serem
ouvidas, em outros momentos querem recolhimento,
siléncio e anonimato. Mas, como agradar esse cliente
aparentemente tio bipolar? E o que vai assegurar o
futuro das nossas organizagdes e o nosso préprio futuro
profissional? Tudo indica que devemos tomar as rédeas
dessas mudancas e nos rendermos a sensibilidade de
saber “ler” o nosso cliente cada vez mais profunda e
individualmente. E lembre-se, querido(a) aluno(a), fique
sempre atento as novidades, leia muito, se informe,
converse com pessoas diferentes de vocé, nio se feche
apenas na sua opinido, veja com as lentes dos outros e
tente fazer da comunicagio promocional uma ferramenta
util e valorosa para vocé e para a organizagio na qual
vocé trabalha.
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Respostas e comentarios das
atividades de auto-avaliacao

Unidade 1

1) Essa questdo nao tem resposta definida, pois cada aluno vai
analisar os elementos da comunicacao (emissor, receptor,
mensagem etc.) da organiza¢ao na qual trabalha ou qualquer
outra que conheca.

2) a) Com o uso de diversas ferramentas de comunicacdo
(marketing direto, agdes promocionais, banners em Internet,
spots, anuncios, midia exterior e filmes para TV), sempre com
a mesma mensagem e com o mesmo padrao de identidade
visual (personagens Sérgio e Ana), a empresa conseguiu
atingir suas metas e objetivos. Além disso, com o bom
resultado dessa comunicacdo (que foi realmente bastante
integrada), a empresa também ganhou prémios e uma filiacao
surpreendente.

b) A Amex poderia criar um programa de milhas ou um
CONCUrsO para concorrer a uma viagem internacional. Essas
acoes poderiam acontecer nos primeiros trés meses da
campanha de comunicacgao, pois provavelmente geraria ainda
mais filiados.

Unidade 2

1) Essa questdo ndo tem resposta definida, pois cada aluno vai
analisar anuncios em jornais, revistas, TV etc., e com base
nos “caminhos criativos de Bassat” deverd identificar qual é o
caminho (ou os caminhos) criativo usado.

2) Essa questao nao tem resposta definida, pois cada aluno vai
analisar anincios em jornais, revistas, TV etc., e com base
nos “caminhos criativos de Bassat” devera identificar qual é o
caminho (ou os caminhos) criativo usado.
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Unidade 3

1) a) O evento conseguiu nao so alcancar seu objetivo inicial — associar

a marca modernidade e inovacao e se reposicionar perante o publico
jovem —, mas também aumentar nao sé a consideracao da marca
como também a intencdo de compra, e além disso gerar comunicacao
espontanea sobre o evento e a marca.

b) Com certeza, a longevidade e freqiiéncia do evento sao importantes
nos resultados obtidos, pois geram confianca e credibilidade junto ao
seu publico-alvo. Além disso, conquistou parceiros importantes e vai
aos poucos integrando o calendario de grandes eventos musicais pelo
Brasil.

¢) Por que em mercados competitivos, mesmo uma campanha sendo
altamente eficaz ndo é o bastante para garantir posicao de destaque
no processo de comunicacao. E preciso transformar constantemente, e
por isso a empresa passou a investir também na promocgao de eventos,
como forma de complementar e reforcar seu processo de comunicagao
com o mercado.

d) Ndo. Acredito que mesmo as pequenas empresas podem realizar
eventos, desde que bem planejados, organizados e muito bem focados
no seu publico-alvo .

Unidade 4

1) Essa questdo nao tem resposta definida, pois cada aluno vai analisar o

seu trabalho e o seu dia-a-dia, e se possivel dar exemplos relacionados
de como as novas tecnologias estao alterando a maneira como a
empresa se comunica com os seus clientes.

2) Essa questao nao tem resposta definida, pois € um dilema ético e,

portanto, a resposta serd baseada em valores pessoais e profissionais
de cada aluno.



