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RESUMO

Apesar de ndo possuir embasamento cientifico, o ditado “A propaganda é a alma do
negécio” € popular e revela a forca de uma boa comunicagao. Através da histéria da
publicidade brasileira, pode-se comprovar o porqué de o conceito ser bastante
difundido no meio. Somente comunicar, porém, ndo é mais garantia de conquista do
consumidor, visto que ele se reinventa muito rapidamente, com necessidades e
desejos diferentes em um curto espaco de tempo. Devido a isso, grandes marcas,
como a Red Bull, Coca-cola e Palitos Gina, optam por técnicas pouco convencionais
para quem esta acostumado as midias de massa (televisdo, radio, jornal, revista,
internet). Neste trabalho sdo confrontadas, através de uma andlise, duas das
principais ferramentas de comunicacao, publicidade e marketing promocional, a fim
de desdobrar acbes que mesmo ndo tradicionais, tornam-se eficientes pela
criatividade e originalidade de quem as pensou. A presenca do profissional como
pensador organico critico-criativo tem muita relevancia. O processo passa por
vivéncias profissionais, pessoais, bibliografia especifica, pesquisa de campo e
reflexdes do realizador desta monografia. Sobretudo, além de resgatar aspectos
histéricos da comunicagdo de uma marca ou produto, sera possivel descobrir

conceitos que permeiam o titulo, como alma e negdcio, e assim enriquecer o estudo.

Palavras-chave: marketing, propaganda, publicidade, promog¢&o, marca, alma,

negaocio.



ABSTRACT

Despite having no scientific basis, the saying " Advertising is the lifeblood of business
" is popular and reveals the power of good communication. Throughout the history of
Brazilian advertising can prove why the term is widespread in the middle. But only
communicate is not guaranteed conquer the consumer, since it reinvents itself very
quickly, with different needs and wants in a short time. Because of this, a great brand
like Red Bull, opts for unconventional techniques to those accustomed mass media
(television, radio, newspaper, magazine, internet). In this work we are confronted,
through an analysis of two of the main tools of communication, advertising and
promotional marketing, to unfold that even non-traditional actions become effective
by the creativity and originality of whom thought. The process goes through
professional, personal experiences, specific bibliography, field research and
reflections of the director of this monograph. Above all, besides rescuing historical
aspects of communication of a brand or product, you can discover concepts that

permeate the title, as soul and business, and so enrich the study.

Keywords: marketing, advertising, publicity , promotion , brand, soul, business.
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1 INTRODUGCAO

1.1 APRESENTACAO E PROBLEMATIZACAO

A comunicacdo como hoje conhecemos, entendemos e sentimos,
segundo Sant’Anna (1999), teve origem em dois acontecimentos: o aperfeicoamento
dos meios fisicos de comunicagdo e o aumento da producédo industrial em raz&do do
aperfeicoamento da tecnologia. Podemos, dessa maneira, presumir que a
comunicagdo se reinventa rapidamente ja que novos meios tecnologicos nascem a
cada dia. Eles acrescentam cada vez mais novas praticas e técnicas aperfeicoando-
as como é o exemplo o Marketing Promocional, tema deste projeto de trabalho
monografico. Dentro deste foco, temos, por exemplo, os eventos de grande
movimentag&o publicitaria como Natal, Ano-Novo, Pascoa, Dia das Maes e Dia dos
Pais, muito ligados a necessidades afetivas e devocionais; agdes que s&o criadas ou

patrocinadas por grandes empresas.

Essas acgdes, porém, segundo Costa (1996 p. 8), devem estar adequadas
as caracteristicas do produto e da empresa em seus aspectos de comunicag¢ao, pois
como um servigo, “as acdes de marketing promocional ndo podem admitir falhas,
enganos ou erros por qualquer motivo que seja’. E instigante pensar que essa
ferramenta pode, ao invés de s6 ajudar a publicidade convencional, também estar
substituindo-as ou sendo relativamente mais importante que elas. Isso pode
caracterizar-se como um choque de atividades porque, segundo Ferracciu (2007, p.
18) pode ser visto tanto como uma concorrente, como também, perfeitamente, uma

aliada da propaganda convencional.

Utilizar o Marketing Promocional para conquistar novos consumidores e se
destacar perante a concorréncia ndo € uma tarefa das mais simples. Seu uso
envolve um composto de maneiras ou op¢des de participagdo (COSTA, 1996), além
do que o planejamento é essencial para o desenvolvimento das a¢des. Constroi-se o
problema com o seguinte objetivo: verificar o que leva uma empresa a optar por
esse tipo de comunicacgdo. Até que ponto, estratégias de comunicacgdo, focadas em
marketing promocional, podem desmistificar que a publicidade convencional é a

alma do neg6cio?
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A escolha por essa comunicacdo nos instiga a descobrir o porqué de tanta
informacdo sobre o tema. Por conseguinte, pode-se perceber a importancia dessa

técnica em certas empresas, como a Red Bull, a Coca-Cola e os Palitos Gina.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a comunicagdo humana através de estratégias focadas na
ciéncia do Marketing Promocional, confrontando com a publicidade e propaganda
para constatar a veracidade da afirmativa “propaganda € a alma do negécio”.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Estudar e desdobrar algumas teorias da comunicag&o, para compreender como

sao utilizadas em uma campanha publicitaria.

- Analisar, de acordo com aspectos cientificos, os conceitos de propaganda, alma e

negocio.

- Confrontar publicidade tradicional com Marketing Promocional, de forma a mostrar

as vantagens e desvantagens de cada acéo.

- Estudar as teorias e técnicas de Marketing e Comunicagé&o Promocional.

- Estudar a relagédo entre posicionamento de uma empresa e a escolha de uma

ferramenta de comunicacéo.

- Verificar o que leva uma empresa a optar pelo Marketing Promocional como

principal ferramenta de comunicagéo.

- Analisar casos onde se aplica, como principal comunicacdo, o Marketing

Promocional, e outro onde a publicidade tradicional € a mais priorizada.
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- Mostrar os resultados qualitativos, de imagem da marca, alcan¢cados com aplicagao

de pesquisa e a importancia do publicitario como pensador orgénico critico-criativo.

1.3 METODOLOGIA

Para realizagdo deste trabalho monogréafico, embasamos os estudos no
método de pesquisa bibliografica, através dos autores e temas especificados na
revisao de literatura, e no método de pesquisa primaria, através de questionario
estruturado, qualitativo e quantitativo, com abordagem direta, que complementara o
estudo tedrico através de estudos de trés cases.

A compreensdo da metodologia € relevante neste processo, pois
esquematiza todas as etapas da estrutura do projeto de pesquisa, com base em
instrumentos cientificos. Para Cervo e Bervian (2002 p.13), “a metodologia institui
um roteiro seguro para o trabalho”. Segundo Severino (2007), sdo elementos
tedricos e praticos que auxiliardo no desenvolvimento do trabalho, através do
entendimento dos conceitos cientificos e diretrizes para implantagdo das técnicas

nas praticas cientificas.

Para os autores Barros e Lehfeld (2007, p. 2), “a metodologia, quando
aplicada, examina e avalia os métodos e as técnicas de pesquisa, bem como a
geracdo ou verificacdo de novos métodos que conduzam a captacdo e o
processamento de informagbes com vistas a resolugdo de problemas de
investigacdo”. Conclui a definicdo de metodologia como sendo o conjunto de
procedimentos utilizados para alcangar o conhecimento, através da aplicagdo do
método (BARROS; LEHFELD, 2007).

Quanto as argumentagbes de autores renomados, que inicialmente
justificardo a escolha do tema e focos, podemos seguir a linha abaixo do autor
Anténio Carlos Gil (2002), mestre e doutor e que tem sido referéncia na

determinac&do de métodos e técnicas para a elaboragéo de pesquisas cientificas:

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do
que aquela que poderia pesquisar diretamente. Essa vantagem torna-se
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados
muito dispersos pelo espago. Por exemplo, seria impossivel a um
pesquisador percorrer todo o territério brasileiro em busca de dados sobre
populacdo ou renda per capita; todavia, se tem a sua disposicdo uma
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bibliografia adequada, ndo tera maiores obstaculos para contar com as
informacgdes requeridas (GIL, 2002, p. 45).

Para Ruiz (2009, p. 48), “a pesquisa cientifica é a realizagdo concreta de
uma investigagdo planejada, desenvolvida e redigida de acordo com as normas da
metodologia consagradas pela ciéncia”. Segundo Barros e Lehfeld (2007, p. 82), “a
pesquisa cientifica consiste na observacdo dos fatos tal como ocorrem
espontaneamente, na coleta dos dados e no registro de variaveis presumivelmente
relevantes para analises posteriores”. Cervo e Bervian (2002) definem a pesquisa
como sendo uma atividade tomada para resolver problemas praticos e tedricos,

através de procedimentos cientificos.

Em seguida, aplica-se a pesquisa primaria, a qual tem o papel
fundamental na construgdo da consciéncia critica do pesquisador, disponibilizando
um novo conhecimento, que vem a complementar o conhecimento ja acumulado
(BARROS; LEHFELD, 2007).

Concluindo a definicao de pesquisa primaria, para Gil (2010), a pesquisa
€& um processo racional e sistematico, fundamental no momento em que nao se
dispde de informacdo necessaria para solucionar o problema para o qual se buscam

respostas.

A pesquisa primaria do projeto em estudo é classificada como abordagem
qualitativa porque avalia os resultados obtidos através de pesquisas realizadas
periodicamente pelo autor deste trabalho. Para Malhotra (2001, p. 155), “a pesquisa
qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto do problema” e
complementa: “as vezes, faz-se a pesquisa qualitativa para explicar os resultados

obtidos pela pesquisa quantitativa”.

A amostra é uma parcela dos elementos que representam um universo. E
comum utilizar as amostras para aplicagdo de pesquisas sociais, visto que é

impossivel trabalhar com a totalidade (GIL, 2010).

Para a pesquisa em questao, foi utilizada a amostragem por tipicidade. O
critério de escolha das pessoas entrevistadas estara relacionado ao conhecimento
do assunto e vivéncia profissional, agregando informagdes relevantes para o estudo.

Isso porque a propria entrevista se torna uma reflexdo sobre a pratica, ou seja, uma
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praxis como especificam alguns autores. Nessa mesma sintonia sera feita a analise
de cases de trés grandes organizagbes que concentram suas estratégias de

comunicacado no Marketing Promocional.

1.4 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema Marketing Promocional surgiu a partir de reportagens,
matérias, artigos e aulas expositivas sobre o sucesso de algumas empresas com o
uso desse tipo de comunicagdo. A escolha por essa comunica¢ao em detrimento ou
em conjunto da publicidade convencional instigou-nos a descobrir o porqué de tanta
informacdo sobre o tema. Por conseguinte, pudemos perceber a importancia dessa

técnica em certas empresas, em especial a Red Bull.

Ademais, minha experiéncia profissional vai de encontro aos aspectos
desta monografia. Durante dois anos e nove meses trabalhei em um veiculo de
comunicacéo televisiva onde pude vivenciar, como assistente de planejamento e
pesquisa, estratégias de midia baseadas na publicidade convencional. (Figura 1)
Nesta passagem, observei mais de 500 empresas que investem neste método de
interlocugdo com o consumidor. Portanto, conclui que n&o poderia deixar de abordar
a propaganda, enquanto publicidade convencional, como capitulo imprescindivel

deste trabalho.

Figura 1 — Equipe de Planejamento e Pesquisa Grupo RIC
no Evento Midia Sul: lzabel Toaldo, o Autor e Jenniffer
Viana. — 26 de setembro de 2013. Fonte: Marketing Grupo
RIC.
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Em seguida, ganhei a oportunidade de fazer parte de uma das maiores
empresas de tecnologia do pais e aplicar meus conhecimentos no departamento de
marketing desta companhia (Figura 2). O contraste com o emprego anterior foi
notavel. Acbes de marketing s&o priorizadas como, por exemplo, 0 apoio a
campanha Outubro Rosa (Figura 3). Quase n&o ha investimento em midias de

massa, porém, os resultados sédo excelentes.

Figura 2 — O autor no evento NexxMeeting Grupo

Nexxera. Fonte: Marketing Grupo Nexxera.

Figura 3 — Funcionarios Grupo Nexxera em apoio a
Campanha Outubro Rosa — 14 de outubro de 2013. Fonte:

Marketing Grupo Nexxera.
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Além desta bagagem, o autor pratica corrida de rua profissionalmente, e
em varios eventos do tipo € comum notar o patrocinio de grandes empresas que
normalmente vemos na televisado, radio, jornal, e outras midias tradicionais (Figura
4). Em uma das provas que participei, novamente a Red Bull apareceu como
protagonista, sendo a promotora master da competicdo (Figura 5), onde a marca foi
percebida por mais de 30 mil atletas. Isso prova a forca do marketing, no caso o de

eventos, que trataremos em um dos capitulos.

-

u:;gs_ =
UWORLDRUN

ORTA - PORTUGAI
WAID - 11

el o -

Figura 4 — Equipe de atletas na corrida Wings For Life
World Run 2014. Fonte: http://beachcam.sapo.pt/wp-

content/uploads/2014/04/corrida.jpg. Acesso em:
12.Fev.2014

Figura 5 — O autor deste trabalho o atleta Sandro Dias na
corrida Wings for Life Worlds Run — 04 de maio de 2014 -

Florianoépolis. Fonte: Daniela Cassol Espindola.
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E preciso ainda salientar que esse estudo ajudard muito na minha vida
profissional e na vida académica de outras pessoas. Através deste trabalho
monografico, poderemos descobrir a tamanha importancia do uso do Marketing
Promocional na constru¢do de uma marca de sucesso. Uma literatura sélida procura
trazer base para tratarmos deste assunto. Porém, analisar cases de sucesso
colocara em evidéncia que este tipo de marketing pode ser utilizado, desde que com
um posicionamento claro, como primeira op¢ao de comunicagao de uma companhia.
Sendo assim, a escolha de empresas, a exemplo da Red Bull, como cases, faz com

gue os objetivos deste trabalho monografico fiquem claros e sejam alcangados.

Analisando os questionamentos elaborados a partir da escolha do tema,
esse estudo mostrara a importancia do Marketing Promocional, da comunicacdo
como um todo e do papel do profissional publicitario na equipe de comunicagéo

empresarial como pensador orgénico critico-criativo.

2 APROPAGANDA

2.1 CONCEITOS E ASPECTOS HISTORICOS DA PROPAGANDA

Comecemos lembrando alguns aspectos da histéria da propaganda no
Brasil. Ela chegou junto a um marco: a vinda da familia real portuguesa, em 8 de
marcgo de 1808 (Figura 6), de acordo com a pesquisa de Teich (2008). 206 anos se
passaram, € 0 que vemos é uma mudanca de ritmo frenética, pois se ha 50 anos
levava-se 10 ou 20 anos para aprimorar as técnicas para divulgar a comunicagéo;

hoje, a cada ano, surgem novos conceitos e meios de divulgagao.
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100U000 REIS

100U000 REIS

DE GRATIFICAC 0 POR CADA ESCRAV (),
e pagno-se todas as desperas que o fizer com
elles aie serem entregues a seu Sr,

Figura 6 — Anuncio na época da escravidao. Fonte:
http://meunomeenedier.blogspot.com.br/2010/04/para
-onde-foram-os-negros.html. Acesso em: 14.Abr.2014

A propaganda nao reflete apenas os modos e os modismos, mas
também os valores, atitudes e comportamento da sociedade (GRACIOSO, 2001).
Isto comprova que as mudancas na propaganda sdo impostas em sua grande
maioria por fatores externos, os quais podemos citar como exemplos: politico,
religioso, econdmico, entre outros. Como esses mudam a cada geracéo, diga-se de
passagem, que hoje as geragdes estdo mais curtas, pressupdem-se, sem estudo
algum, que a forma de didlogo com o consumidor, na propaganda, deve, antes da
construgdo de qualquer briefing, acompanhar sempre esses fatores. Antes de
visualizarmos a evolugdo da propaganda no Brasil, é interessante observarmos a

cronologia feita pelo jornalista Daniel Hessel Teich (2008):

Ano Acontecimento

1808 O primeiro anuncio, referente a venda de um imoével, é

publicado na Gazeta do Rio de Janeiro.

1809 A escraviddo torna-se tema recorrente na publicidade
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brasileira.

1838

Surgem nos jornais do Rio de Janeiro os anuncios de
produtos farmacéuticos importados, como o Elixir de
Boubée. Os laboratérios se tornariam a os maiores

anunciantes do pais.

1875

Chegam ao mercado brasileiro — e aos anuncios de
jornais — produtos como Farinha Lactea Nestlé e

Emulsdo de Scott.

1891

E fundada em Sao Paulo a primeira agéncia de
propaganda do Brasil, a Empresa de Publicidade e

Comércio, que funcionaria até 1915.

1900

A industria grafica passa a usar novas tecnologias,
como litografia e fotogravura, modernizando a
apresentacao dos anuncios e abrindo espago para o

langamento das revistas ilustradas.

1910

Anuncios de marcas como Antarctica, Singer, Brahma,
Gillete e Mappin Stores aparecem revistas como O

Malho, O Tico-Tico e Fon Fon.

1920

O escritor Monteiro Lobato cria campanha publicitaria
com o personagem Jeca Tatuzinho para o Biotdnico

Fontoura.

1929

A agéncia americana J.Walter Thompson abre sua
filial em Sao Paulo para atender a conta da General
Motors e inicia um grande processo de modernizagdo

da publicidade brasileira.

1935

A McCann Erickson abre seu escritério no Rio de
Janeiro para atender a conta da Standard Oil e sua

marca Esso.

1945

A publicidade se consolida no pais e o primeiro
Anuario de Publicidade contabiliza 32 agéncias em

funcionamento no pais. Os maiores anunciantes do
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ano sdo RCA Victor, General Electric, General Motors,
Pan America World Airways, Philips e Ford.

Na década de 50, a publicidade reflete a transi¢éo do
pais agrario para o urbanizado e industrial. A chegada
1950-2008

da televisdo e novos meios de comunicagéo langam

as bases da propaganda nos padrdes de hoje.

Tabela 1 — Cronologia da publicidade brasileira. Fonte:

http://www.portaldosjornalistas.com.br/perfil.aspx?id=8187.

Acesso em: 11.mai.2014

Segundo Gracioso (2001), os anuncios do século XIX descrevem uma
sociedade que procurava imitar os padrées de comportamento importados da
Europa. E, de fato, era o que acontecia. Ele descreve que, ao fim da primeira
metade do século, a Rua do Ouvidor, no Rio de Janeiro, era repleta de anuncios
“estrangeiros”. Um deles, ofertado em francés, pedia uma senhora para cuidar de
um cego ou um homem ativo, que falasse portugués, para feitor de uma plantagéo
de café perto da cidade, enquanto que outro prevenia ao comércio, segundo um
certo M. Gadget , que ele n&o era mais responsavel pelas compras a crédito feitas
por sua esposa.

Um dado muito importante para estabelecermos essa relacdo entre
evolucdo da propaganda x evolugdo da sociedade, esta no estudo econdémico feito
por Angus Maddison, (apud GRACIOSO, 2001) economista do Banco Mundial, onde
aponta que entre 1870 e 1987, o PIB Brasileiro cresceu 157 vezes comparado ao
Japdo e aos Estados Unidos. A propaganda, de fato, ndo somente contribuiu para

isso, como também foi beneficiada:

A economia e as comunicagbes sdo partes organicas da sociedade e
nenhuma delas pode se desenvolver sem um desenvolvimento
correspondente da outra. A histéria tipica do desenvolvimento das
comunicagdes € uma cadeia de interagdes, na qual a educacéo, a industria,
a urbanizagdo, a renda nacional, a participagdo politica e os meios de
comunicagdo em massa avangam juntos, estimulando-se mutuamente.
(SCHRAMM, 1970, p. 70)
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Até entdo, vimos aspectos que puderam ser utilizados para,
empiricamente, designar o ditado “A propaganda é a alma do neg6cio”, mas ainda

necessitamos da compreensdo de um termo: como?

A expresséo, pelo que podemos observar nas pesquisas, ndo possuli
embasamento tedrico, porém, ha de se convir que sua popularizagao foi construida
ao longo de décadas com o surgimento das agéncias de propaganda. Com o
término da segunda guerra mundial, até a empresa Parker comparava a sua caneta
a uma “Fortaleza Aérea”. E até mesmo comegaram a surgir os anuncios de cacgas-
noturnos (GRACIOSO, 2001). Era o come¢o do que chamamos hoje de visdo de
mercado. Todo publicitario tem que estar atento aos fatos e acontecimentos do dia-
a-dia, “o agora” se torna passado distante muito rapidamente. Ainda, segundo o
mesmo autor, foi neste momento que as agéncias de propaganda desempenharam

um papel vital na sociedade.

A propaganda, publicitariamente falando, possui uma historia rica e de
sucesso, mas nada disso seria possivel sem um planejamento. Luppeti explica:
Qualquer que seja o publico a que se destina a comunicagédo empresarial,
um planejamento de ac¢des se faz necesséario. As vezes, uma peca
publicitaria atende as necessidades do planejamento. Outras vezes, a
comunicagdo exige a elaboracdo de duas ou mais pecas. Quando isso

acontece, realizamos uma campanha de comunicagdo. (LUPETTI, 2003, p.
97)

Isso mostra que apenas divulgacdo ndo basta para que o produto seja
bem repercutido na sociedade. Toda e qualquer agao publicitaria deve ser planejada
e adequada aos objetivos da empresa, senado bastaria contratar o horario nobre da

Rede Globo e todos seriam um case de sucesso.

2.2 CONCEITOS DE MARCA

Surgem entdo, anuncios frequentes de marcas famosas até hoje, como
Maizena, Nestlé e Emulsdo Scott (Figuras 7, 8 € 9). Todas estas empresas criaram

marcas histéricas que hoje sao lideres de mercado. Mas o que significa uma marca?



12 RECEITAS
DELICIOSAS

Figura 7 — Um dos primeiros anuncios do amido de milho
Maizena. Fonte:
http://jovemguardasempre.blogspot.com.br/2012/09/mai
zena-conheca-origem.html. Acesso em: 06.Jan.2014

4 falta do materno, so
Taciogeno’
leite em pd, garante
saude as criangas.

mais crescidinhas, a

FARINHA LACTEA

NESTLE .

por sua capacidade nu:
trictiva e sua rique- 0
za vitaminica Ihes \@f:pry
assegura o desen-
volvimento perfeito.

Figura 8 — Anuncio Farinha Lactea Nestlé — Século XIX.

Fonte:http://meunomeenedier.blogspot.com.br/2010/04/

para-onde-foram-os-negros.html. Acesso em: 07.0ut.2013
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PARA TODAS AS IDADES

de figado de ba-
calhou combina-
do com calcio e
sodio. Tonifice
e nutre, '

EMULSAO
DE SCOTT

Figura 9 — Primeiro anuncio do produto Emulséo de Scott.
Fonte:  http://www.alcinea.com/memoria/voce-tomou-
emulsao-de-scott Acesso em: 17.Fev.2014

A definicdo de marca pela American Marketing Association (apud
LUPPETI, 2003) € um nome, designacdo, sinal, simbolo ou combinacdo dos
mesmos que tem o propésito de identificar bens e servicos de um vendedor ou

grupo de vendedores e de diferencia-los de concorrentes.

Exemplos para esta definigdo ndo faltam. Empresas como Omo,
Hellmanns e a propria Maizena estdo na boca do consumidor como se fossem o
produto de fato, ou seja, como se Sabdo em P na verdade fosse Omo, Maionese

ser somente Hellmanns e Maizena ser um novo nome para amido de milho.

Nesta linha, Weilbacher (1994) relata que nos anos 60, se uma empresa
criasse uma marca melhor que transmitisse ao consumidor maior valor pelo mesmo
preco, consequentemente, aumentariam as vendas. Como veremos no préximo
capitulo, uma marca ndo é somente um meio de vender mais. Weilbacher (1994)

aponta agora para um dilema:
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A capacidade do marketing para desenvolver novas marcas lideres a partir
do zero é, hoje, uma ciéncia morta. Nos anos 90, a maioria dos
mercadolégicos ainda segue as orientagbes de marketing dos anos 60. Mas
as receitas e as formulas dos anos 60 ndo funcionam nos anos 90: tornou-
se extremamente dificil tanto fornecer valor adicional aos clientes quanto
fazé-los acreditar que estdo recebendo esse valor. (WEILBACHER, 1994,

p-3)

O exemplo que Weilbacher (1994) nos traz é tipico de profissionais que
ndo estudam suficientemente o publico-alvo para langar uma campanha de marca. O
ato de pensar nessa questdo € um desafio. Segundo Hawerroth (2013), as ciéncias
estdo comecgando a interagir. A juncdo do Marketing, Publicidade e Propaganda
abriu espacgo para as demais ciéncias, com uma unica finalidade: a de satisfazer o
consumidor. Essa juncdo de conhecimentos dessa gama de ciéncias proporcionou

uma comunicag¢ao mais precisa, mais factivel.

Esse mesmo foco leva Hawerroth (2013) a apresentar satisfagdo do
consumidor como ponto-chave para exemplificar o processo da construcdo de uma
marca. De acordo com a autora, a insatisfacdo leva a pessoa a querer adquirir
outros bens, assim torna-se um jogo vicioso e desequilibrado na tentativa de suprir
uma “necessidade” que o préprio consumidor em questdo, muitas vezes, ndo sabe
classificar. Em virtude dessa realidade de satisfacdo do consumidor, a marca torna-
se 0 “coracdo” da empresa. E por isso que Aaker (2007) considera a marca um fator
tdo importante que para obter sucesso é necessario fazer uma pesquisa
diferenciada, concebida através de elementos que vao desde a conscientizacdo do

possivel consumidor até o campo das associacbes exclusivas e singulares.

Aaker (2007) nos explica ainda que essa pesquisa diferenciada é
necessaria apesar de que o objetivo geral claro para as empresas seja o de
consolidar a mesma marca em todos os lugares, isso nem sempre sera possivel. A
adaptagdo para satisfazer a necessidade especifica do consumidor €

frequentemente, Util e, as vezes, necessaria.

Outro aspecto é que marcas geralmente se estendem por produtos e
mercados. Algumas marcas enfrentam diferencas de participagdo de mercado: como
exemplo, basta olhar para o dominio da Volkswagen na Alemanha e como o mesmo
ndo acontece no Reino Unido. Essa diferenciagdo das marcas acontece também na

imagem: as vezes, elas aparecem como "premium" em algumas areas geograficas e
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"valor" em outros (AAKER, 2007). Ha que se dar atengcdo também, em algum
momento, para as diferentes motivagdes dos clientes. Para esclarecer, pode-se
exemplificar com a marca P & G. Descobriu-se que na india as pessoas queriam a
pele com futuro mais brilhante, ao invés de mais jovem. Dai optou-se por reajustar

sua estratégia.

Assim, a visdo da marca deve refletir e apoiar a estratégia de negécios,
diferenciar dos concorrentes, ressoar com os clientes, energizar e inspirar os
funcionarios e parceiros, adaptar-se a diferentes mercados e precipitar um repertério

de ideias para programas de marketing (AAKER, 2017).

Hawerroth (2013) traz ainda outros complementos das teorias de Aaker
(2017) tendo o foco nos clientes como o fato de que o respeito ao consumidor esta
ligado ao respeito aos direitos do cidaddo. Nesse sentido, a autora se aprofunda
ainda mais, trazendo duas ciéncias auxiliares na avaliacdo desse respeito aos
direitos e deveres relacionados a cidadania do consumidor: A diceologia e a

deontologia.

Segundo Gongalves (2013) pode-se inventariar uma heranga historica de
cultura juridica mais calcada nos deveres do que nos direitos. As ciéncias da
Diceologia e da Deontologia auxiliam o Direito quanto a consolidag&o juridica no
tratamento das leis referentes aos direitos e deveres de uma sociedade. Sdo duas
ciéncias importantes no mundo das ciéncias da ética, da moral e do direito.
(HAWERROTH, 2013).

Segundo Jaci Rocha Gongalves (2013) a primeira, “a Diceologia
etimologicamente vem do latim dicere e significa dizer, afirmar direitos. Logia, do
grego logos, que neste caso significa estudo.” Diceologia, portanto, é a ciéncia do
Direito que se interessa por estudar, refletir e sugerir a afirmacao de direitos
corporativos e dos cidaddos. Quanto a Deontologia, do grego deon, deonthos, que

significa dever, é a ciéncia que trata das obrigagdes corporativas.

Criando uma visdo de marca que atenda aos requisitos de direitos, mais
que deveres do cidaddo é um grande comego para O SUCESSO porque se assume
uma nova visédo da importancia do consumidor e essa atitude significa agregacéo de

valor a marca.
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Gongalves (2013) explica que nosso mundo contemporaneo tem
aprendido sempre mais ndo s6 a valorizar as obrigacdes do cidaddao como,
sobretudo, a afirmar seus direitos. Esse comportamento afirmativo tem sua
expressdo mais forte em 10 de dezembro de 1948 com a publicagdo da
Declaracao dos Direitos Humanos. A partir dai, pode-se observar o florescimento
de um processo diceoldgico ainda em curso, sobretudo em relagdo a consciéncia

de cidadania do consumidor.

E na Constituicao Brasileira de 1988 que o nosso pais vai atualizar esse
processo internacional de valorizagdo concreta dos direitos do cidadéo e, deste,
enquanto consumidor. Gongalves (2013) chama a atencdo para a listagem
constitucional de quase uma centena de direitos de cidadania efetivada no Artigo
5. E ai que se exige a posterior criagdo do CDC — Cédigo de Defesa do

Consumidor.

Essa valorizagdo constitucional do consumidor cidad&o, lembra ainda
Gongalves (2013), tem um capitulo a parte na recente histéria de busca de
cidadania plena do brasileiro frente ao regime autoritario da ditadura militar.
Assinala o professor que a criagdo do CONAR - Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria, em 1978, significou uma reacgéo inteligente e
sabia dos publicitarios e empresarios das areas de Marketing e Publicidade e
Propaganda. De fato, é criado com o intuito de proteger a propaganda, livrando-a
da censura no periodo da era militar, e os cidaddos que puderam fazer com que a

mensagem circulasse mais livremente.

Dentro dessa coeréncia, a grande assembleia propds essa
autorregulamentacdo com garantia de vozes ftripartites: do empresario de
comunicacdo publicitaria, dos profissionais do ramo e da participagdo efetiva do
consumidor. Assim, como se |é em CONAR (2014),1 ele atende a denuncias de
consumidores, autoridades, dos seus associados ou ainda formuladas pela prépria
diretoria. Feita a dentincia, o Conselho de Etica do CONAR - o 6rgao soberano na
fiscalizagdo, julgamento e deliberagdo no que se relaciona a obediéncia e
cumprimento do disposto no Cédigo - se reune e a julga, garantindo amplo direito

de defesa ao acusado. Se a denuncia tiver procedéncia, o CONAR recomenda

" CONAR. Fonte: http://www.conar.org.br
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aos veiculos de comunicacdo a suspensdo da exibicdo da pega ou sugere
corregbes a propaganda. Pode ainda advertir anunciante e agéncia. Nao tem,

porém, autoridade judiciaria.

O consumidor brasileiro, muitas vezes, foi visto como um ser alienado.
No entanto, & preciso ser justo ndo s6 com essa historia da garantia de presenca
do consumidor no CONAR, como também no lobby feito pelos mesmos grupos do
mercado publicitario quando da criagdo do proprio CDC — Cdédigo de Defesa do
Consumidor. Embora, muitas vezes permanega pouco conhecido e pouco

obedecido é onde se garante efetivamente seus direitos e sua cidadania.

A autora Ada Pellegrini Grinover (2011, p. 01) mostra que houve uma
luta dificil que precedeu a Constituicdo de 1988 durante os trabalhos da
Assembleia Nacional Constituinte porque “a protecdo do consumidor era mais um
desafio ainda para o mundo.” (GRINOVER, 2011, p. 04) Movimentos como Ac¢éo
pela Cidadania iniciado em 24 de abril de 1993, incluia a pauta de reforgar o
Cddigo do Consumidor e proteger os cidadaos. (www.acaocidadania.com.br,
1993).

A obediéncia as leis de protecdo do consumidor sO terdo cidadania
internacional a partir de 1995, quando da resolucdo da ONU “n° 153/1995, o
chamado consumo sustentavel e surge como uma nova dimens&o da ciéncia
consumerista.” (GRINOVER, 2011, p. 12) A jurista e socidloga Grinover (2011)
insiste na importancia de lutar pelo ponto de vista na relacédo marca e consumidor.
Lembra que por mais que existam codigos e 6rgdos que defendam os
consumidores, é importante que as empresas e instituicbes respeitem o

consumidor, ainda mais quando se fala em estabelecer relagdes.

Acentua que uma entidade quando estabelece relagdes justas com seus
clientes esta contribuindo de verdade com essa dificil evolugdo da sociedade
enquanto consumidora de cidadania consciente. Que é pensando na coletividade
que se atinge a individualidade. Que é necessario fortalecer relagbes em vista do
equilibrio no consumo tanto dos recursos infinitos, quanto dos finitos, superando
atividades predatérias cronicas dos recursos e produtos criados pelo homem ou

pela natureza; satisfazendo a necessidade e superando o supérfluo.
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Para concluir essas ponderagdes acerca da relagdo qualitativa
marca/cliente/consumidor é valido ainda apresentar as reflexdes de Carrol (apud
PEREZ E BARBOSA, 2008, p. 399) sobre a influéncia decisiva que os fatores
legais e éticos exercem nesse ambito econdmico e mercadolégico de atuacdo das
marcas. Hawerroth (2013) resume assim as formas de atuag&o propostas por
Carrol:

Filantropia: Seja uma empresa-cidada. Contribua com recursos para a
comunidade; melhore a qualidade de vida.

Etica: Seja ética. Obrigacdes para fazer o que é certo, justo e correto. Evite
prejudicar as pessoas e 0 meio ambiente.

Legal: Obedecga a lei. A lei € uma condigdo da sociedade do certo e do
errado. Siga as regras do jogo.

EconOmica: Seja rentdvel. Base que sustenta todas as demais
responsabilidades. (CARROL apud HAWERROTH, 2013, p. 122)

Dessa forma, as agdes de marketing como de propaganda sao
deflagradas com maior possibilidade de éxito quando mantém esse foco dos
interesses e necessidades de seus clientes/consumidores e do interesse comercial
da entidade/empresa e anunciante. Nada como um cliente satisfeito. Ele
continuara relacionando-se com a instituicdo além de passar uma imagem positiva

da marca e dos produtos para o cliente/consumidor.

Quanto a propaganda, valem salientar as conquistas diceologicas
descritas no CONAR e constantemente atualizadas nos seus Anexos e que
conforme Perez e Barbosa (2008, p. 401) “também deve estar em sintonia com os
fundamentos éticos e de cidadania, entre eles o de n&o praticar a propaganda
enganosa e abusiva.” Menos do que isso que apontamos acima ndo pode ser
considerado por parte das entidades/empresas e dos que cuidam da performance

e saude de suas marcas.

Por fim, como resume Hawerroth (2013, p.123) “é necessario que todos
respeitem a lei e ndo passem por cima delas. Isto ndo é um dever, & um direito” A
autora lembra ainda o perigo do desrespeito com o consumidor no que diz respeito
dos perigos dos hackers com sua tecnologia e potentes softwares como o CRM
que tem capacidade de invadir na vida do consumidor e reunir inUmeras
informagdes dos clientes desde seu nome e saldo da conta bancaria, a suposi¢cdes

de possiveis realidades enfrentadas na vida do consumidor.
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A publicitaria exemplifica ainda mais essa possibilidade de invasdo, com
sabor de futurismo:
E possivel deduzir se uma mulher estad gravida apenas pela relagdo de
compras feitas por gestantes durante a gestagdo e prever a data do
nascimento da crianga. Agbes como estas podem deixar o consumidor
apreensivo caso ele sinta estar sendo “observado” constantemente, claro

que esta é uma suposigdo futurista. Mas faz-se necessario que deste ja as
empresas/entidades se coloquem na mente do consumidor, para assim

néo criarem um sistema repreensivo. (HAWERROTH, 2013, p.124).
E indispensavel, entdo, mais do que nunca, para a protecdo da marca
que a Publicidade mantenha o clima ético de confiabilidade nos conteudos, na
apresentacao e nas relagdes. O clima ético &, em ultima instancia, o responsavel

pela manutengao exitosa da confianga publica.

Ele também consome servicos e produtos que fazem referéncia a sua
cultura, isso se caracteriza pelo aspecto da necessidade social e apresenta um
significado sociocultural, como ja foi mencionado. O consumidor da atualidade é
um consumidor mais consciente dos seus direitos e deveres, embora muitas vezes

ndo o saiba de fato, mas sabe da existéncia de érgdos que o protegem.

Chegamos agora a outro contetdo fundamental para sintetizar as
relacdes do Marketing Promocional com o ditado antigo que a propaganda é a

alma do negécio. E aprofundarmos os conceitos da ciéncia do Marketing.

3 O MARKETING
3.1 CONCEITO E ASPECTOS HISTORICOS DO MARKETING

Para compreendermos como funciona o marketing, primeiro precisamos
registrar que muita gente pensa, erroneamente, no marketing como uma estratégia
de vendas e propaganda, o que, ironicamente é ao contrario. Peter Drucker (apud
KOTTLER,1999 p. 23): “O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. E
conhecer e compreender o cliente tdo bem que o produto ou servigo sirva... e venda
por si proprio.” Claro que dentro de uma empresa, as areas de marketing e
propaganda podem e devem trabalhar em conjunto, pois o essencial para um bom
funcionamento das estratégias €, sem duvida, uma boa e eficiente comunica¢ao

interna. Drucker (1909-2005) foi um escritor, professor e consultor administrativo
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austriaco. E considerado um dos maiores expoentes da Administracdo Moderna. Foi
um dos estudiosos que estabeleceu a Administragcdo como ciéncia. A partir disso, ja
devemos definir a diferenga dessa linha ténue entre publicidade e estratégia

promocional:

A promocgao de vendas consiste em todas as atividades de marketing que
tentam estimular uma acé&o rapida do comprador ou a venda imediata de um
produto, e ja a propaganda €& projetada para atingir outros objetivos, tais
como gerar consciéncia da marca e influenciar atitudes do cliente. A
promogédo de vendas € voltada tanto para o comércio, quanto para os
consumidores. (SHIMP, 2002, p. 32)

Levinson (2012) concorda com esse posicionamento de Drucker
reconhecendo esse aspecto da boa relagdo com a alma (aquela do negoécio) do
cliente como indispensavel a essa ciéncia ao lembrar que marketing é cada contato
que a empresa tem com qualquer pessoa do mundo exterior. Ele envolve o0 nome da
empresa, a decisdo de vender um produto ou servico, o0 modo de fabricagdo deste
ou da prestacéo de servico, a cor, o tamanho e o formato do produto, a embalagem,
a localizagdo do negocio, a propaganda, as relagdes publicas, e muitos outros itens.
Afinal, o marketing envolve a ideia que se tem de sua marca, do seu servico. E a
arte de fazer as pessoas mudarem de ideia, ou manter a mesma mentalidade de

fazer neg6cios com o cliente.

Dado este ponto de vista, € necessario, para justificar as definicbes de
marketing, desenvolvermos o mix sugerido por Kotler (1999), os famosos quatro p’s:
produto, preco, praca e promoc¢do. De acordo com este autor, pode-se resumir da
seguinte maneira: Produto ¢ a combinacdo de “bens e servicos” que a empresa
oferece ao mercado-alvo (variedade, qualidade, design, embalagem, servigcos e
garantias). Prec¢o significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para
obter o produto (descontos, trocas, opc¢des de credito e subsidios). Praga envolve as
atividades da empresa que tornam o produto disponivel para os consumidores-alvo.
(distribuigdo, transporte, canais, cobertura, localizagédo e estoque). E por ultimo,
temos a Promogdo, que significa as atividades que comunicam os atributos do
produto e persuadem os consumidores-alvo a adquiri-lo. Em todas, os quatro “sub-

conceitos” de Kotler, citamos exemplos ao fim da definicdo, exceto na promocgéo,
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pois o0 autor sugere uma integracdo “perigosa’ entre propaganda e vendas,

justamente do que estamos tentando desviar ou separar.

Por esse motivo, Souza (1994) acrescenta aos chamados 4p’s, oito

“sistemas”, que ele chamara de sistemas “ambiente”:

Uma vez definido o mercado que a empresa pretende conquistar, preservar
ou ampliar sua participagdo, conhecidos e analisados todos os
concorrentes, diretos e indiretos, realizadas as pesquisas de mercado e
previsbes de vendas, e ‘ligadas e excitadas” as bussolas, antenas e
sensores, antes de definir uma politica para cada uma das oito
“ferramentas” do marketing, compete as empresas e aos marqueteiros um
mergulho profundo sobre o ambiente em que védo atuar. (MADIA DE
SOUZA, 1994, p. 100).

Abaixo, analisamos estes oito sistemas:

PRODUTO PRECO PRACA PROMOGCAQ

OS 4 P’S DE PHILIPP KOTTLER

LEGISLACAO W COMUNICACAO
SENTIMENTOS @FORNECEDORES

OS 8 SISTEMAS DE MADIA

Figura 10 — Diagrama dos 4 p’s + 8 sistemas de
marketing. Fonte: Inspirado em Kottler (1999) e Souza
(1999)

Sistema de Demanda

O mesmo procedimento dos velhos e sabios navegadores, que antes de
iniciar suas jornadas procuravam avaliar a forca dos ventos e das brisas para s6
depois estimarem a sua duragdo e estabelecerem o caminho mais adequado, é

recomendado a empresas e marqueteiros.
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Ventos e brisas no ambiente econdmico sdo conhecidos pelo nome de
demanda. A demanda genérica, que de certa forma define a forga, velocidade e
intensidade da procura de bens e servicos de todos os tipos, e a demanda

especifica, aquela que mais se relaciona com o mercado de atuagédo da empresa.

Sistema de Legislagao

“Mesmo com a demanda favoravel, nenhuma estratégia ou nenhum plano
de marketing devera decolar sem o necessario respaldo e retaguarda legal.” (MADIA
DE SOUZA, 1999, p. 152)

Sao cuidados basicos a serem adotados, considerando-se todos os
regulamentos, leis e normas que regem determinado mercado. Nao apenas evitando
cometer ilegalidades, ou seja, agindo contra a lei ou de forma prejudicial a terceiros,
mas muito especialmente tendo a certeza de preservar para a empresa toda a

protecéo legal na hipdtese de se alcancar o sucesso.

Sistema de Politica

Em momentos de transi¢cbes, o sistema de politica merece uma atencéo
muito especial por parte de empresas e marqueteiros.

As empresas que s6 atuam dentro do préprio territério precisam estar
atentas a todas as decisdes que de forma espontdnea ou negociada seu pais tera
de tomar. Elas podem representar perspectivas fantasticas de crescimento ou,
olhando pelo outro extremo, até mesmo acabar com determinados tipos de negocio
por absoluta falta de competitividade em relagcdo aos novos concorrentes que
aterrissarao no pais. Como, alias, comprovamos no Brasil, a partir do Real.

Ja as que atuam multinacionalmente precisam permanecer sintonizadas
com todas as possiveis variagbes politicas que ocorrerdo nos paises onde
comercializam seus produtos e servicos e posicionar-se de maneira especifica em

cada um deles.

Sistema de Distribuicao



32

Empresas e marqueteiros, quando analisam o ambiente em que
pretendem atuar, reservam especial atencdo ao sistema de distribuicdo, que
compreende todos os mecanismos de comercializacdo de produtos e servicos,
independentes ou ligados a outras empresas e instituicdes, que podem ser por eles
utilizados.

Em principio, sempre que uma empresa encontre no mercado um
prestador de servigos capaz de responder pela comercializagao/distribuicao total ou
parcial de seus produtos e servigos, nas condi¢gdes e com a qualidade que exige,

nao deve deixar de considerar com especial carinho essa alternativa.

Sistema de Comunicagao

Entre todos os sistemas de ambiente em que empresas e marqueteiros
vao batalhar na tentativa de vencer as “guerras”, seguramente o da comunicac¢ao € o
mais importante de todos; é o coragdo do marketing.

“Claro que todas as providéncias que precedem o momento de se
comunicar s&o importantes, assim como todas as demais que o sucedem.” (MADIA
DE SOUZA, 1999, p. 169)

A diferenca, e € ai que reside a maior importancia deste sistema, é que,
mesmo que as providéncias que o precedem tenham sido tomadas com absoluta
correcdo e maior competéncia, se o canal escolhido for inadequado, os chamados
novos consumidores — nés, os camagurus — nunca ficaremos sabendo que um dia

determinada empresa quis nos acessar, sensibilizar, encantar, mobilizar ou fidelizar.

Sistema dos fornecedores

Durante décadas, a maior parte das empresas optou por ter internamente
a totalidade dos servigos e fungdes necessarios a seu funcionamento.

Ja nos anos 80, algumas empresas, entendendo que existia correlagéo
significativa entre organiza¢gdes mais leves, mais bem focalizadas, e aumento da
competitividade, comecaram a delegar para terceiros alguns servigos genéricos e
convencionais.

No passado mais distante, o entendimento de “fornecedores” era quase

restrito ao fornecimento de produtos e/ou materiais. E assim permaneceria nao fosse
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o “furacao japonés”, num primeiro momento, e o “furacao coreano”, num segundo. A
partir dos “estragos” que provocaram na economia mundial em razdo da grande
competitividade alcang¢ada, sinalizaram ao mundo que néo existia outra alternativa a
todas as demais empresas de todas as demais bandeiras e paises sendo repensar
suas organizacbes e caminhar inevitavelmente para a compactagdo, para o
downsizing, mediante a terceirizagéao.

Assim, desde o inicio dos anos 90, o sistema de fornecedores passa a ter

importancia e abrangéncia infinitamente maiores do que tiveram até outro dia.

Sistema dos sentimentos

“Nas torres dos laboratérios de pesquisas e desenvolvimento das
empresas, os técnicos vdo a loucura com as infinitas possibilidades de novos
produtos convencionais, a agregacao de novas fungdes a produtos ja modernos e
vitoriosos... e se esquecem do sistema dos sentimentos das pessoas, do mercado”.
(MADIA DE SOUZA, 1999, p.164)

Assim, cada vez mais, os camagurus se mostram arredios, desconfiados,
cautelosos, indecisos, chegando ao extremo de n&do mais comprar.

Mas a dimenséo e profundidade do sistema dos sentimentos no ambiente
em que empresas e marqueteiros vao agir € ainda maior. Passa, em cada diferente
regido do planeta, por sentimentos especificos dos povos de cada pais/mercado,
envolvendo manifestagdes maiores ou menores de misticismo e fortes influéncias e
condicionamentos de multiplas crengas.

Assim, conhecer valores, crengas, cultura e estagios comportamentais
dos diferentes fargets que as empresas pretendem sensibilizar e conquistar é

condicao basica de sucesso.

Sistema de Eventualidades

Ao analisarem o ambiente, bons marqueteiros e empresas competentes
nunca deixam de considerar a possibilidade do prevalecimento de eventualidades.

Oportunidades ou obstaculos naturalmente decorrem dos fatos
provocados por comportamentos e atitudes inusitadas e surpreendentes de pessoas
em posi¢cdes de comando, ou, ainda, das multiplas possibilidades de combinacao

dessas duas forgas.
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Por mais paradoxal que possa parecer, algumas dessas eventualidades
s80 previsiveis; ou no minimo s&o previsiveis e quantificaveis as possibilidades de
que venham a ocorrer.

No Brasil, depois de uma série de pacotes econdbmicos, pessoas e
empresas passaram a considerar em seus planos sempre a possibilidade de um
novo pacote, antecipando-se com medidas protetoras. Nos ultimos anos esse
trauma foi atenuado pela estabilizagcdo da moeda e pela adogdo de praticas
verdadeiramente democraticas no estabelecimento de politicas e mudancgas na

legislacéao.

Como podemos perceber, o marketing se reinventa ao longo das
décadas, e que a comunicagcdo ndo depende somente de divulgagdo, mas sim, de
uma série de fatores, portanto um produto jamais podera vender-se por si s6. Assim
como nos ensinaram 0s navegadores, nunca € recomendavel remar contra a
correnteza, ou nunca é economicamente viavel tentar-se contrariar as forcas dos
ventos adversos na economia (MADIA DE SOUZA, 1994). Isso, para esse trabalho,
nos faz refletir: € necessério utilizar-se somente de métodos tradicionais, leia-se
publicidade, para vender um produto? Ou temos a nossa disposicdo ferramentas

mais eficientes para aquilo que desejamos vender?

A experiéncia, segundo Madia de Souza (1994), também é fundamental
para o processo de marketing. Ndo € apenas observando os concorrentes e o
procedimento de outras empresas que atuam em outros mercados que se
desenvolve sensibilidade e adquire conhecimento (IDEM). Fica claro nas palavras
deste autor que o marketing, mesmo se reinventando a cada década, obedece aos
conceitos basicos, ao seu mix. Assim como a publicidade, essa ferramenta é
amparada nos conceitos, mesmo se valendo da criatividade, o que
consequentemente nos faz refletir sobre outras semelhancas, ficando dificil definir

qual o melhor tipo de comunicagéo.

Amaral (2001) explana um problema comum, mas de facil resolugao:

Diante de vastas aplicagbes, concepgbes errbneas impedem o
entendimento do que é marketing, ou no minimo prejudicam seus conceitos,
tornando obscura e confusa a orientagdo administrativa sob a 6tica
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mercadolégica. O marketing é hoje aplicado em todas as areas. As técnicas
mercadolégicas podem estar relacionadas a adogao de qualquer produto ou
servico, ou até mesmo uma ideia, programa ou causa social: melhor
alimentagéo, cuidado com a saude e protecdo ao meio ambiente, entre
outras. (AMARAL, 2001, p. 19)

As criticas de Amaral tém base histérica. O termo Marketing encontra-se
associado a diversas conotacbes indesejaveis e até certo ponto comparaveis a
implicagbes politicas ligadas as chamadas “ideologias estrangeiras” — s6 que ao
contrario (PENTEADO FILHO, 1982). Este diz que o marketing no Brasil € um
imenso mal-entendido. O autor ainda se arrisca a fazer um comparativo

interessante:

Quando Henry Ford pronunciou a célebre frase: “Entregamos o nosso carro
na cor que o consumidor quiser, desde que seja preto”, podia estar fazendo
historia, mas certamente ndo estava fazendo Marketing. Marketing ele fez
quando constatou que a familia norte-americana efetivamente desejava ter
um objeto chamado automoével e que poderia gastar 500 doélares para
realizar o seu desejo. Mobilizando os recursos de que dispunha para atingir
esse objetivo, praticou o mais puro e castico Marketing. (PENTEADO
FILHO, 1982, p. 45)

E possivel concordar com Penteado Filho (1982), com ressalva que
somente mal entende o marketing quem n&o o separa de outras areas e ndo o
desenvolve em suas agdes, 0s principios e conceitos aliados as novas técnicas.

Para Churchill (2005, p. 4), “marketing € o processo de planejar e
executar a concepcédo, estabelecimento de precos, promogdo e distribuicdo de
ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”. A esséncia do marketing € o desenvolvimento de trocas em que
organizagbes e clientes participam voluntariamente de transacdes destinadas a
trazer beneficios para ambos.

McCarthy e Perreault (1997) colocam que o marketing interage
diariamente centenas de vezes com milhares de marcas, mesmo que néo se
perceba, afetando assim definitivamente de forma direta a vida das pessoas por

meio do fornecimento de bens e servigos para satisfagdo de suas necessidades.

3.2 MIX PROMOCIONAL
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3.2.1 Eventos

Segundo Roberto Ramalho, ex-vice-presidente da Associacido Brasileira
de Relagbes Publicas, o evento € um acontecimento que se constitui um tipo de
reunido com objetivo especifico, independente da finalidade que se propunha. O que
é pré-determinado em um evento é que o objetivo sempre sera de atrair a atengao

do publico, como, também, da imprensa através da divulgagéo.

Além das datas comemorativas (Natal, Ano-Novo, Dia dos Pais e Dia das
Maes), apoiadas no afeto e na religido do povo, temos os eventos que se tornam
uma grande oportunidade de promogdo de vendas e que sado criados ou
patrocinados por grandes empresas, 0 que chamamos de eventos promocionais
(Figura 11). Segundo Amaral (2001), podemos estudar esses eventos sob trés
aspectos: como produto de uma empresa que o organiza por iniciativa propria ou
mediante solicitacdo de terceiros, como subproduto, visando atrair publico para o
produto da empresa, ou como abordaremos a seguir, como estratégia de Marketing
e Comunicagéo, ja que as agbes do nosso objeto de analise sugerem esse foco e
ndo os dois primeiros, ou simplesmente como sugere Kotler (1999), a venda e a

propaganda sdo meras partes de um “composto de marketing”, ou mix promocional.

Assim como vimos no capitulo anterior, esta técnica tem a missdo de
abrir oportunidades para se fechar negécios, desmistificando a ideia de que o

objetivo do marketing € somente vender.

o

A T
e
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Figura 11 — Red Bull Air Race Brasil. Fonte:
http://phepperland.wordpress.com/2007/10/30/red-bull-air-
race/ Acesso em: 12.Ago.2013

De acordo com Ferracciu (2007), é infindavel o campo de eventos, e a
participagcdo das empresas ou criagdo de seus préprios eventos é cada vez mais
frequente. Isto nos leva a crer que a ferramenta esta deixando de ser somente um
recurso para se tornar, de fato, uma das principais técnicas de comunicagéo,
levando os departamentos de marketing das empresas a esse “problema”. como

determinar o posicionamento e a melhor forma de comunicag&o?

Assim como na publicidade e propaganda, os eventos possuem também
suas desvantagens de uso. A ma escolha do evento pode levar a perda do
investimento, ou a um insignificante retorno. Uma relag&o custo x beneficio deve ser
levada em conta. Embora, na maioria das vezes, o retorno de um evento ndo possa
ser medido imediatamente, pode-se avaliar o retorno em fung&o de alguns aspectos
como: volume de publico a ser atingido pelo evento e presente a ele, a divulgagéo
desenvolvida, a opinido geral e o efeito residual. (COSTA, TALARICO, 1996).
Portanto, é preciso reconhecer, segundo Amaral (2001), que os consumidores, em
qualquer nicho de mercado, podem n&o estar interessados em todo o tipo de acdo
feita com base nesse tipo de marketing. Nesse caso, para responder, a questao
levantada anteriormente, Antonio Roque Costa, e Edison de Gomes Talarico

sugerem um breve mix de objetivos:

Para escolher o evento como estratégia, a empresa deve visar os seguintes
objetivos, isoladamente ou em conjunto:

. Aproximar o publico da empresa e do produto;

° Associar a marca ao evento ou atividade criando um residual
de lembranca;

o Criar imagem favoravel junto a opinido publica (good Will).

. Reduzir barreiras existentes geradas por fatos,

acontecimentos e situagdo negativas ocorridas no mercado
em virtude de problemas com produtos, fatores ambientais,
culturais, sociais etc.;

o Ampliar o nivel de conhecimento da marca. (COSTA,
TALARICO, 1996, p. 160)
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Dado isto, nos deparamos com algumas metas ou objetivos que
frequentemente sdo tracados na publicidade convencional. Quando Costa e Talarico
(1996) citam a reducao de barreiras ou fatos negativos ocorridos no mercado, fica
claro que, apdés a empresa definir seu posicionamento, somente a opcéo pela
ferramenta Eventos ndo é suficiente para obter o retorno desejado. Os eventos
esportivos (eventos radicais, olimpiadas, copa do mundo, campeonatos de qualquer
ordem etc.), por exemplo, ndo podem ser preferidos por qualquer tipo de
organizacgdo. Significa que existe o tipo de evento para cada finalidade e para cada

empresa. Para as de tecnologia temos 0s congressos, palestras, convengdes, etc.

Para os supermercadistas, temos as feiras, langcamentos de produtos,
exposi¢cdes sazonais, e por ai vai. (Figura 12). Cada segmento tem seu préprio viés

nessa ferramenta.

Figura 12 - Feira ACATS -
http://www.xokpublicidade.com.br/blog/news/atendimentos
-xok-visitam-feira-acats-2012/ Acesso em: 08.Jul.2013

Todas as atividades humanas, esportivas, culturais, sociais € econémicas
permitem sua exploracdo e capitalizagdo no campo de evento promocional
(FERRACIU, 2007). Vimos anteriormente os objetivos que devem ser visados pela
empresa na hora de escolher a estratégia de marketing, porém, ndo sdo os unicos

critérios que sao obedecidos nesse tipo de comunicacgéo.

Segundo Costa e Talarico (1996), os seguintes itens sdo considerados de

suma importancia: adequag¢ao, ou seja, a escolha do tipo de evento para o
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segmento da empresa, citado acima; a relagdo custo x beneficio, também
explanada anteriormente; o alto nivel de perfeicdo na organizagao
(planejamento) e implementagao, que ja poderia ser autoexplicativo. Ndo podemos
deixar, porém, de ressaltar que um detalhe negativo pode condenar o evento ou até
mesmo a empresa ao fracasso; em razdo disso, € um item que deve ser tratado
como prioridade. A repeticdao ou continuidade, ja que por muitas vezes o efeito
residual do evento é pequeno; o volume do publico presente e atingido pela
comunicagao, ou seja, a divulgacao do evento para o publico através das midias,
sejam de massa ou nao, para que se tenha a repercusséo desejada; e o local de
realizagcao do evento, pois uma boa escolha do mercado de interesse, torna-se

mais facil atingir o target desejado.

Visto isso, temos na sequéncia as formas ou maneiras de participacgéo,

pois até entdo falamos somente de criacdo de um evento. Continuamos seguindo a
linha dos autores citados acima:

A empresa pode escolher, entre varias maneiras, envolver-se em um

evento, adotando-o como uma das estratégias de comunicagdo para

atingimento dos seus objetivos. Essa escolha esta sujeita as seguintes

variaveis: a importadncia dos objetivos visados, o nivel de retorno que

pretende obter e a disponibilidade de verba para esse investimento.

Devemos ressaltar que as formas aqui sugeridas permitem, sempre, algum

retorno, estando este relacionado com o volume da verba dispendida.

Naturalmente, cabe & empresa decidir que nivel de retorno pretende obter
em fungado do que pretende investir. (COSTA, TALARICO, 1996, p. 164)

Sendo assim, de acordo com estes autores, as formas mais comuns sdo:
evento proprio, o qual leva o nome da empresa ou produto; o patrocinio total
(exclusivo), que pode ou ndo levar o nome da empresa, mas toda a comunicagéo é
voltada para a marca, tantos nos veiculos como no local do evento. Ha ainda a
forma do co-patrocinio, que seria a divisdo da comunicagdo com outras empresas,
normalmente até quatro. O apoio tem como caracteristica a colaborag¢do e retorno,
porém, quando ndo & bem destacada a marca, se torna questionavel; a forma de
simples participagdao € quando a empresa opta por ndo patrocinar, mas sim
realizar pequenas acdes mediante pagamento, ou n&o, de taxa aos organizadores.
Por ultimo, o patrocinio da transmissao via veiculo: essa forma funciona muito

bem quando o evento desperta grande interesse nos veiculos de comunicacao, e
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que por ventura, oferecem cota as empresas para divulgarem as suas marcas dentro

da midia.

Nota-se que cada vez mais estamos ramificando as opcdes existentes
dentro desta ferramenta. Comegcamos a perceber, de fato, que ndo é qualquer
organizagdo que pode usufruir deste tipo de marketing. Empresas como a Red Bull (
Ver ANEXO A, p. 83 ) tém os eventos como o carro-chefe de sua comunicag¢do nao
por simples opg&o, mas sim com base em profundos estudos de mercado e publico-

alvo. Isto, porém, é assunto para a analise do case no ultimo capitulo.

No inicio desse capitulo sobre Marketing falamos brevemente sobre a
relacdo do Marketing Promocional com vendas. Apesar do objetivo dos eventos n&o
ser unico e exclusivamente vender, € importante frisar que todo o trabalho em cima
desta técnica de marketing repercute diretamente na forca de venda da empresa.
Nao ha nem empresa nem produto que subsista sem manter continuo e estreito
contato com sua forca de vendas (FERRACIU, 2007). Assim, podemos concluir, que
quanto maior a integrac&o entre as areas de uma empresa, mais sucesso em seus

resultados ela vai obter.
3.2.2 Guerrilha

Segundo Valente (2012), na década de 70 foi constatado que grandes
campanhas de marketing tradicional j& ndo eram as Unicas e melhores opcodes
existentes no mercado. Essa tendéncia se confirmou ha alguns anos, quando
pesquisas mostraram que varias marcas influentes do mundo néo utilizavam mais
propagandas de midia de massa. A mudanga aconteceu porque os consumidores
ndo queriam mais apenas ouvir recomendacdes sobre o que comprar, usar, fazer ou
deixar de fazer. Em virtude disso, o marketing de guerrilha veio para atender as

necessidades e desejos desse novo consumidor (Figura 13).
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Figura 13 — Agdo de guerrilha do McDonalds nos Estados
Unidos — Fonte: http://motdigital.com/cases/marketing-de-

querrilha-para-pequenas-empresas/ Acesso em:
11.Mai.2014

Curiosamente, Ucella (2009) nos relata que a origem do termo Marketing
de Guerrilha teve inspiracao no préprio cenario das guerras. A associacao foi feita
com a guerrilha bélica, afirmando que mesmo com poucos armamentos pode-se
vencer uma guerra. Uma forma de exemplificar essa associacdo foi através da
Guerra do Vietna. Os Estados Unidos possuiam um poder de fogo maior, com
soldados bem treinados e bem armados, mas mesmo assim perdeu a guerra. O
principal motivo da derrota foi o conhecimento do terreno por parte dos norte-
vietnamitas.

A importancia de saber onde estavam pisando, onde estava a proxima
barreira, onde havia um reflgio, fez com que vencessem a guerra. Ucella (2009),
também comenta que é importante citar que os guerrilheiros geralmente recebiam
ajuda de populagdes que os protegiam e alertavam sobre os possiveis ataques.

Segundo Ucella (2009), a expressdo Marketing de Guerrilha, entéo,
resulta de técnicas e taticas militares utilizadas perante uma forga autoritaria, sendo
estas usufruidas de forma inteligente e precisa em ataques contra o opositor.

Confirmando a tese do autor acima, Cavalcante reforga:

Com base nas caracteristicas primordiais de guerrilha, convertidas para o
campo de batalha do mundo dos negécios, um publicitario norte-americano
visionario, Jay Conrad Levinson, desenvolveu a concepgéo do Marketing de
Guerrilha, que possui referéncias implicitas nos ensinamentos de diferentes

estratégias militares e na reelaboragdo das concepgbes de marketing
tradicionais. (CAVALCANTE, 2003, p.10)
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Ucella (2009) reforgca que este tipo de Marketing surgiu da necessidade
de novas técnicas publicitarias na década de 70, entretanto, seu apice ocorreu
somente em meados de 80, com a publicacdo do livro de Jay Conrad Levinson, com
o0 objetivo de possibilitar grandes resultados com pequenos investimentos nas
organizagbes. Jay afirmava que pode-se desenvolver campanhas e ac¢bes
publicitarias, criativas e inovadoras, sem investir muito dinheiro. E as formas para
fazer isso sdo as mais diversas, desde intervengdes nas ruas, colocagbes de midia
em lugares inusitados, criagdes de espacgos exclusivos para agdes, entre outros.

Sao cinco os principios da guerrilha eternizados nos escritos de campo de

Che Guevara, conforme Valente (2012):

A guerrilha se organiza em pequenos grupos clandestinos.
Propde-se a desobediéncia as normas estabelecidas.
Colunas guerrilheiras devem apresentar extrema mobilidade.

1)
2)
3)
4) Guerrilheiros precisam ter conhecimento profundo do campo de batalha.
5)
u

As colunas caracterizam-se pela grande capacidade de atacar de
surpresa.(VALENTE, 2012, p. 34)

Cavalcante (2003) diz que o Marketing de Guerrilha nasceu literalmente
com um arsenal de conceitos, proposi¢cdes e ideias de como sobreviver e vencer
num mercado totalmente desigual. E reforcou que, mesmo com recursos financeiros
insuficientes para investimento nas ferramentas de marketing tradicionais, as
técnicas de guerrilha permitem que pequenas empresas utilizem “armas” mais
baratas e eficazes, baseadas na criatividade e na inovagdo, em busca de visibilidade
€ posicionamento no mercado.

Na década de 80, as primeiras acdes de marketing de guerrilha surgiram
com atores em bares noturnos. Quando uma mulher atraente aproximava-se de
clientes masculinos e pedia para eles Ihe pagarem uma bebida. Em meio a
conversa, elas dissertavam os motivos do porque gostavam tanto daquela
determinada marca de bebida. Depois de um certo tempo, a moga desaparecia em
meio a multiddo que dangava na pista. A tatica mostrou-se tao eficaz que até hoje é
utilizada (KALIL, 2011).

Uma das estratégias € dar visibilidade a marca com geracao de fatos que
possam ganhar espaco nos noticiarios ou atrair a atencgao direta do publico—alvo
(Figura 14) sem pagar espacos publicitarios na midia tradicional (VALENTE, 2012).
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Figura 14 — Acéo da Nestlé para o chocolate KitKat em
Londres — Fonte: http://goo.gl/kF4gEN. Acesso em:

11.mai.2014

Conforme Dantas (2009), a palavra “guerrilha” significa, ao pé da letra,
uma “pequena guerra’. Trata-se, em sua origem, de um tipo de guerra nao
convencional, cujo principal artificio € a ocultagdo e a extrema mobilidade dos
guerreiros, denominados, neste caso, “guerrilheiros”.

A grande tética que esta por tras de uma guerrilha é a agéo psicoldgica,
que se impde sobre as forcas militares, fazendo com que os adversarios

considerados mais fortes sejam vencidos.

A guerrilha, cujas taticas sdo usadas, em geral, por uma parte mais fraca
contra uma mais forte, busca a vitéria por meio da infiliragdo discreta de seus
militantes no meio dos inimigos, conseguindo simpatizantes para sua causa e
informacdes estratégicas sobre seus segredos e acgdes taticas, para, assim,
neutraliza-los, e posteriormente ataca-los. (Figura 15)
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Figura 15 — Agéo de guerrilha da Shell no Rio de Janeiro —
Fonte: http://motdigital.com/cases/marketing-de-guerrilha-

para-pequenas-empresas/ Acesso em: 11.Mai.2014

Assim, o Marketing de Guerrilha se posiciona como uma das melhores e mais
eficazes ferramentas do Marketing Promocional. Com um investimento relativamente
barato as midias tradicionais criam situagbes novas e inusitadas, que chamam a
atencao automaticamente dos veiculos de comunicagdo e, principalmente, do
consumidor.

Para completar essas pesquisas essenciais a resposta de nossa pergunta,
apo6s nos darmos contas das conceituag¢des basicas das ciéncias que d&o suporte a
analise de nossos cases importa, por fim. Aprofundar o sentido das palavras que

compdem o ditado: a propaganda € a alma do negdcio.

4 O CONCEITO DE ALMA E NEGOCIO
4.1 O CONCEITO DE ALMA

O ditado popular “A propaganda é a alma do negécio” contém
provavelmente uma mensagem histérica sobre a profundidade da forga das relagdes
da midia, de um lado, e das caracteristicas poderosas de um consumidor, de outro.
Como temos observado até aqui, de fato, a propaganda atinge mais do que apenas
a superficie das pessoas: ela atua em niveis mais profundos, na “alma” do

consumidor de bens e de servigos. O ditado aponta um endere¢o essencial para o
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profissional do Marketing e da Publicidade e Propaganda. Sobretudo quando o

negocio € a alma.

Por isso, vale clarear melhor quais sentidos que o vocabulo “alma” evoca
no pensar e viver humano e, de forma especifica, na caminhada ocidental. De
origem latina, o substantivo alma vem de termo animus/anima, que descreve o
contexto do que move e da sentido ao viver. Alma reune significados diferenciados
pelos termos nous usado pelos gregos para designar a realidade ou atividades de
natureza intelectual e a designada por psique em que alma tem significado de algo
organico ou proto-organico, ou afetivo e emotivo. A alma enquanto psique &, pois,
um principio afetivo, enquanto o nous € um principio pensante. Alma em portugués
reune ainda o sentido que os gregos davam a pneuma que descrevem aquelas
realidades que transcendem o vital e 0 organico, no sentido que damos a alma
enquanto exprime experiéncias do espirito. (GONCALVES-IUNSKOVISKI, 2011).

Nesse contexto, o ditado popular é sabio porque da ao Marketing e a
Propaganda a responsabilidade de satisfazer as necessidades plenas do humano.
Leonardo Boff (2012) descreve o humano como homem-corpo na sua interioridade e

subjetividade. De um lado € o ser humano-psique.

Como ha um universo exterior, feito de caos e cosmos, de ordens-
desordens-novas-ordens, de devastacdes medonhas e de emergéncias
promissoras, assim ha, também, um mundo interior, atravessado por
convulsdes ou brisas leves, por paisagens amedrontadoras e surpresas
alentadoras. (BOFF, 2012, p. 170).

Um dado, entretanto, cabe ser ressaltado entre outros importantes, por
sua relevancia para nosso proposito nesse estudo e, ao mesmo tempo, pela alta
tradicdo de que goza: é a estrutura do desejo que marca a psique humana, um dos
sentidos que damos ao termo alma. Boff (2012) lembra que a tradicdo filoséfica
sobre o estudo do desejo no humano vem desde a antiguidade grega de Aristételes,
passa por Santo Agostinho e pelos fildsofos medievais como Sdo Boaventura, da
Escola Franciscana. Lembra que Boaventura chama S&o Francisco de vir
desideriorum, um homem de desejos. Na contemporaneidade, essa tradicdo é

assumida por Schleiermacher e Max Scheler culminando em Sigmund Freud, Ernst
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Bloch e René Girard nos tempos mais recentes. Todos afirmam a centralidade da

estrutura do desejo. E conclui:

O desejo ndo é um impulso qualquer. Ele € um motor que dinamiza e pde
em marcha toda a vida psiquica. Ele goza da fungdo de um principio,
traduzido também, pelo filésofo Ernst Bloch, por principio-esperanga. Por
sua natureza, ele ndo tem limites. O homem-psique nédo deseja apenas isto
ou aquilo, ele deseja a totalidade. Ndo deseja apenas a vida, mas a sua
imortalidade. Ndo deseja apenas a plenitude do homem, procura o super-
homem, aquilo que ultrapassa infinitamente o humano, como afirmava
Nietzsche. O desejo é infinito e confere esse carater de infinito ao projeto
humano. (BOFF, 2012, p. 178)

Outra contribuicdo do sentido de alma é como o principio que da e
mantém a vida organica material; sua auséncia torna-se puro materialismo. Assim,
explica Kardec (1995) que por analogia “dizem de um instrumento quebrado que nao
produz mais som, que ele ndo tem alma. De acordo com esta opinido, a alma seria
um efeito e ndo uma causa". (KARDEC, 1995, p. 16)

O fundador do espiritismo explica que outros pensam, talvez referindo-se
aos gregos, que a alma é o principio da inteligéncia, agente universal de que cada
ser absorve uma porgédo. Segundo estes, “ndo haveria em todo o Universo sendo
uma unica alma, distribuindo fagulhas para os diversos seres inteligentes durante a
vida; ap6s a morte, cada fagulha volta a fonte comum, confundindo-se no todo,

como os corregos € os rios retornam ao mar de onde sairam". (IDEM, 1995, p. 16)

Ha outras tradi¢cdes, enfim, que conceituam a alma como um ser moral,
distinto, independente da matéria e que conserva a sua individualidade apé6s a
morte. Kardec (1995) acredita que esta concepgéo de alma seja incontestavelmente
a mais comum, porque sob um nome ou outro a ideia desse ser que sobrevive ao
corpo se encontra em estado de crenca instintiva. Independente de qualquer
ensinamento, entre todos os povos, qualquer que seja o seu grau de civilizagao.

Essa doutrina, para a qual a alma é causa e nao efeito, é dos espiritualistas.

4.2 O QUE E NEGOCIO?

No capitulo 3, lembramos que o marketing pode ser trabalhado com
quatro ferramentas basicas: o produto, o preco, o ponto de venda e a promogéo.

Sobretudo, de acordo com Pinho (1991), a promocgé&o, neste contexto, compreende
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estratégias ligadas no composto mercadolégico, entre as quais estd a venda
pessoal. Analisamos o termo venda acima, devido a sua correlagdo com o que

chamamos de negécio. Mas o que é um neg6cio?

De modo superficial, negécio pode ser entendido basicamente como a
posse ou participagdo em uma empresa que gere renda (PINA, 2009). Se levarmos
por este viés, que como iniciamos, é superficial, acabamos por definir que negécio é
algo para obter lucros. Mas, Drucker (2011) é categ6rico ao afirmar que um negécio
nao pode ser definido com base nos seus lucros. O autor, que € referéncia em
gestdo empresarial, critica empresarios medianos que respondem que uma
organizagdo existe para dar lucros. Ele acredita que um economista mediano

também daria a mesma resposta, o que de acordo com sua opinido, é falso.

Para Drucker (2011), um dos objetivos do negécio é angariar e
desenvolver clientes. Os clientes ndo estao interessados no preco quando o valor do
produto e a importancia do seu relacionamento com o cliente s&o maiores que o

preco a ser pago (PINA, 2009). A partir desta filosofia, Bernardo Pina desenvolve:

A percepcdo de valor, pelo cliente, € uma coisa bastante sutil. Vocé
precisara de feeling, de uma boa percepgdo para verificar se o que vocé
esta fazendo esta funcionando, e isso vocé s6 consegue estando frente a
frente. Ndo se consegue perceber como o cliente esta se sentindo através
de e-mail marketing. O seu cliente estd sempre preocupado com o que ELE
vai ganhar. Ele n&o esta preocupado se vocé precisa atingir as metas, se o
seu chefe € um panaca, se a empresa ndo ouve as suas sugestdes. O
cliente quer resolver os problemas dele, hoje, ja! (PINA, 2009).

Os conceitos e aspectos apresentados provam o que trabalhamos ao
longo dos capitulos até entdo: a forca de uma boa comunicacdo. O mercado é
dindmico e estda em constante evolugdo, de modo que chegard o dia em que o
produto se tornara tdo parecido com os concorrentes que o consumidor nao mais
vera diferenca entre eles. (PINHO, 1991)

O negocio a que o ditado a propaganda é a alma do negdcio refere-se é
esse. Um modelo de organizagédo altamente competitivo. Um grande exemplo é o
que Madia de Souza (1999) se indaga. Ele conta que para muitas pessoas sempre

foi um mistério o quase insignificante consumo de suco de laranja no Brasil na
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década de 80, em comparacao com outros paises onde as condi¢bes de ambiente e
capacidade de producé&o eram bem piores. Mas o que os produtores desse alimento
nao se davam conta era da concorréncia do suco com outros produtos como, por
exemplo o café, levando erroneamente a pensarem que o0 pre¢co era a Unica

desvantagem.

Foi entdo que o marketing comecgou a trabalhar. Além da revolugédo na
embalagem e na distribuicdo através dos supermercados, as principais padarias do
pais ja ostentavam uma maquina de espremer laranja, o que levou a um aumento de
400% no consumo na década de 90, segundo a ABRAS - Associacdo Brasileira de

Supermercados.

Essa é apenas uma das razdes que obriga todo e qualquer negécio que
pretende ser vitorioso e se estabelecer, a estudar o mercado e utilizar técnicas de
comunicacdo que satisfacam a necessidade do cliente e ndo s6 do empresario,
explica Madia de Souza (1999).

Para amarrarmos os conceitos de alma, negécio e propaganda, conforme
a proposta do autor neste capitulo da monografia, Pinho (1991) expde sua verdade,
afirmando que na guerra mercadolégica, o papel da propaganda & “minar e
enfraquecer as resisténcias inimigas preparando as condi¢gbes para que as for¢cas de

terra possam invadir e ocupar o terreno”. E Madia de Souza (1999) completa:

Assim, por principio, crenga, convicgdo, seguranca e vontade de correr os
menores riscos, todo novo negécio, produto, marca, ou todo o processo de
corregdo e/ou reposicionamento, comega a partir do mercado. Com a
profunda observagdo e maior convivéncia com o mercado, as empresas
tornam-se capazes de formular hipoteses de produtos e servigos a partir de
oportunidades detectadas. (MADIA DE SOUZA, 1999, p.110)

Os aspectos tedricos de um negécio, no entanto, nos conduzem para o
fator crucial do bom funcionamento das ferramentas de captagéo de clientes, como
mostrado por Drucker (2011) e comunicacao do produto: o profissional. No préximo
item nos dedicamos mais a fundo para ver como pensa o profissional da
comunicacdo e como suas ag¢des contribuem para a criacdo de uma filosofia de

trabalho e sucesso.
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4.3 ALMA E NEGOCIO: O CONCEITO DE PUBLICITARIO COMO PENSADOR
ORGANICO CRITICO-CRIATIVO

Conforme estudos apresentados em Santos (2013), o pensador simbolo
do movimento sindical, Antonio Gramsci (1989), ja refletia sobre a fungédo das
universidades no sentido de reforcar uma consciéncia homogénea, autbnoma e
transformadora na formacao do perfil de seus profissionais. Nessa fung¢édo de educar
as pessoas e seus cérebros para pensarem de modo claro, as universidades
auxiliam-nos a se libertarem de uma cosmovisdo cadtica, corroborada por uma
cultura inorganica, pretensiosa e confusa muito comum enquanto sociedade

burguesa e acomodada aos ditames do mercado. Uma visdo sem alma.

Em um novo contexto de relagbes entre vida e cultura, entre trabalho
intelectual e trabalho industrial, as academias deverdo se tornar a
organizagao cultural (de sistematizagdo, expansao e criagdo intelectual) dos
elementos que, apdés a escola unitaria, passarao para o trabalho
profissional, bem como um terreno de encontro entre estes e os
universitarios (GRAMSCI, 1989, p. 125).

Nesse mesmo cenario de educagdo universitaria sdo formados os
jornalistas e publicitarios. A sociedade tem expectativas de que estes profissionais
ao serem incorporados em seu meio tragam um diferencial do que Gramsci (1989)

denomina como intelectuais organicos.

Na mesma linha reflexiva, Giovanni Semeraro (2006) explica que estes
intelectuais sdo aqueles que estédo entrelagados nas relagdes sociais pertencentes a
uma classe. O autor com base na filosofia de Gramsci defende que estes intelectuais
organicos estdo conectados ao mundo do trabalho, as organizagdes politicas e
culturais mais avancadas que o seu grupo social desenvolve para dirigir a
sociedade. Profissionais que buscam construir projetos efetivos de democracia e

avancos populares no mundo do trabalho.
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O fil6sofo desde seu contexto dificil de carcere ja apontava elementos do
processo publicitario de identificacdo do publico-foco, do estudo de suas
necessidades, e do processo de criar e desenvolver comportamentos, com o
jornalismo, ou seja, todos os elementos da ciéncia de Marketing, Publicidade e
Propaganda. O pedagogo brasileiro Paulo Freire (1971) estabeleceu um conceito

geral e mais objetivo de comunicagéo que contribui também para esta teoria:

Comunicagéo € a co-participagdo dos sujeitos no ato de pensar (...) ela
implica uma reciprocidade que ndo pode ser rompida (...) comunicagdo &
didlogo na medida em que nao é transferéncia de saber, mas um encontro
de sujeitos interlocutores que buscam a significagdo dos significados
(FREIRE, 1969, pp. 67-9).

Nessa mesma linha de comunicacédo como troca de subjetividades é
que Gramsci (in DUSSEL, 2000) sugere que todo profissional se dé o direito de
construir uma identidade de pensador orgénico, critico-criativo.

Pensador, sim. Essa caracteristica impactou toda a revolugdo da
modernidade, sobretudo apés as condensagbes de uma nova visdo da autonomia
humana resumida na obra de René Descartes, o classico Discurso do Método de
1637. Seu Cogito, ergo sum! (Penso, entéo, existo!) € um slogan que distingue uma
humanidade menos submissa aos poderes politicos, religiosos e econémicos e
afirmadora de uma nova postura fortalecida pelo lluminismo (GONCALVES-
IUNSKOVISKI, 2011, p. 194). E sabido que esse modo de se tornar pessoa
pensadora exige um percurso de sacrificio, renuncia e esforco como bem descreveu
0 humorista recém-falecido Millor Fernandes quando deixou essa frase num
semanario brasileiro: “Pensar doi!” (GONCALVES, 2014, p. 18).

Pensador com visdo organica. Nos séculos XVII-XX essa consciéncia
crescente do humano pensador amplia seu saber e pensar na direcdo do organico,
do coletivo que busca sonhos comuns resumidos nos ideais da Revolugao Francesa
também publicitariamente descritos no slogan liberté, égalité et fraternité. Essa
percep¢do do humano também é fruto do contexto das ciéncias naturais cujos
experimentos irdo, infelizmente, desencadear uma postura de dominagéo na qual o
humano se posiciona como senhor da natureza pelos séculos ininterruptos da

Revolugéao Industrial.
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Entre esses dois contextos, a contemporaneidade vai produzir sua reagéo
em vista de um perfii humano de pensador organico. Essa consciéncia de
organicidade acontece com o nascimento e refinamento dos estudos do
materialismo historico-dialético de Karl Marx e da psicanalise de Sigmund Freud.
Formando a trilogia com Friedrich Nietzsche em sua critica as artes e a religido, eles
desconstroem sentidos e significacbes estabelecidas até entdo. (IDEM, pp. 228-
236).

O fruto desses esforcos € o elemento critico. Como vimos acima na
andlise de Gramsci, a criticidade passa a ser um elemento indispensavel cultivado
pela modernidade tardia. Ha todo um rigor de métodos cientificos nas novas
posturas de analise exigida pelos estudiosos e analistas das diversas ciéncias
nascentes como a sociologia e a histoéria.

Essa caracteristica do “aspecto critico significa, do verbo grego krinein o
ato de passar no crivo ou no crisol as situagcbes que sdo dadas ao humano”
(GONCALVES-IUNSKOVISKI, 2011, p. 242), em nosso caso, componente
fundamental na alma do publicitario no seu trabalho cotidiano de producao
comunicativa. Conforme o grande pensador e filosofo Sé6crates, este ato nada mais
€ do que uma alusédo ao processo de lapidacdo de pedras preciosas; assim todo
publicitario media situagbes em vista do acrisolamento do processo relacional em
vista sempre de um horizonte criativo, em vista de saltos qualitativos onde quer que
esteja a servicgo.

Ligado a esse horizonte utépico-criativo estd o outro elemento do perfil
ético do publicitario intelectual organico-critico. E um elemento alma-gémea de um
pensador que cultiva uma visdo organica critica dos contextos humanos. Essa alma-
gémea da critica sabia é a criatividade que tem suas raizes na necessidade do
humano de sonhar, de buscar saidas, de dar vazao ao seu modo de ser utdpico, ou
no dizer do marxista Ernst Bloch, de seu principio-esperanga. (IDEM, pp. 280-285).
Assim, o critico deve vir sempre associado ao utdpico-criativo em quaisquer
situacdes de sua sociedade por mais cadtica que possam parecer.

No caso de nossas reflexdes, vale dizer que todo publicitario pode
pensar-se neste perfil de se tornar pensador organico critico-criativo, o que significa
agregar aos servicos que presta os valores, os ensinamentos éticos de educador

para a critica e as utopias de justi¢a social.
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Sendo assim, o autor, publicitario e pensador organico possui o dever de
compreender o meio social de convivio e estabelecer a¢cdes que promovam a sua
melhoria. Através desta percepg¢do, o publicitario pensador organico desenvolvera
iniciativas sociais no meio da comunicacgéo e da educacgéo, influenciando eticamente
cada organismo social.

Torna-se indispensavel essa riqueza no perfil do publicitario pensador
organico critico-criativo porque esse tem condi¢gdes de atuar como ser que busca
criar espacos permanentes de reflexdo sobre a vivéncia no cotidiano. Essa reflexdo
se caracteriza como organica, isto €, capaz de reunir as forcas setorizadas para
interagirem colocando em comum seus saberes de forma sinergética em vista de
objetivos do organismo comum que é a 6tima producdo do processo de mix de

marketing.

Portanto, colocando em pratica esse modo de ser e de fazer, pode-se
consequentemente irradiar nas relagdes interpessoais da equipe de comunicagao
(publicitario, jornalista, relagdes publicas, design et alil) e de toda a clientela, um
clima ético porque aponta para o criativo e ndo se reduz ao critico e menos ainda ao
cadtico.

Outra decorréncia positiva € que o publicitario, pela vivéncia do perfil que
tentamos descrever até aqui nesse item, pode desenvolver concretamente aquela
presenca de educador do cliente e dos assessorados para uma cidadania ativa. A
cidadania que pode ser compreendida com essa descricdo do escritor, psicologo e

educador Augusto Cury (1998):

A cidadania é um exercicio intelectual de m&o dupla, que envolve tanto os
direitos politicos de um cidaddo em sua sociedade como os deveres de um
cidadao para com essa sociedade. Esses deveres ndo apenas se referem
aqueles previstos em lei, mas também aqueles que dependem da
maturidade intelectual, emocional e social, tais como: solidariedade,
tolerancia, dignidade e cooperacgéo social (CURY, 1998, p. 260).

De acordo com outro pensador das relagdes sociais adequadas, Gardner
(2007, pp. 141-142), em seu livro “Cinco Mentes para o Futuro”, “a ética esta
relacionada a outras pessoas”, ou seja, “ao assumir posturas éticas, um individuo
tenta entender seu papel como trabalhador e como cidadao de uma regido, de um

pais e do planeta”. Essa visdo de Gardner concorda com as ponderacdes
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anterioresquanto a visédo ética nas relagdes do jeito de ser (alma) do publicitario e
seus negoécios. Assim como o autor se questiona: “Quais sdo minhas obrigacdes
como pesquisador cientifico, autor, gestor, lider?”. Dai sugere o “cultivo de um
sentido de respeito e uma orientacéo ética”. E Gardner insiste que “o respeito deve
ser cultivado em casa, na escola e/ou nas ruas; os meios de comunicagédo de massa
podem muito bem dar o exemplo do pensamento disciplinar em uma sociedade.”.

Consequéncia disto, é preciso que o publicitario esteja comprometido em
apresentar uma nova visdo de mundo promovendo relagcbes éticas entre todos os
sujeitos envolvidos em sua roda de relagdes profissionais.

Como lembra Gronroos (1995, p. 36), mesmo nos servigos comerciais, é
fundamental cultivar com sutileza os valores éticos, as vezes impalpaveis e s6
identificaveis na satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores. E
necessario, portanto, prestigiar, informar, conquistar e manter o cliente, por meio de
acdes que valorizem a pessoa.

Reforgcando esta caracteristica, Ribeiro (2008) mostra também que
investindo nas pessoas como sujeitos dignos e de respeito, o profissional esta
fazendo com que elas absorvam e propaguem os valores e objetivos do cidad&o e
da cidadania. E quem se aproxima deste ambiente criado e acalentado pela equipe
de comunicacdo, pode respirar um clima organizacional ético porque critico e

criativo. Ribeiro (2008) esclarece essa importancia do clima ético:

Refere-se ao sistema de significados compartilhados por todos os membros
e que distingue uma organizagdo das demais. Constitui o modo
institucionalizado de pensar e agir que existe em uma organizagdo. A
esséncia da cultura de uma empresa é expressa pela maneira como ela faz
seus negocios, a maneira como ela trata seus clientes e funcionarios, o grau
de autonomia ou liberdade que existe em suas unidades ou escritérios e o
grau de lealdade expresso por seus funcionarios com relagdo a empresa. A
cultura organizacional representa as percep¢des dos dirigentes e
funcionarios da organizagdo e reflete a mentalidade que predomina na
organizacdo. Por esta raz&o, ela condiciona a administracdo das pessoas
(RIBEIRO, 2008).

O cultivo dessa forma de viver, trabalhar, fazer negécios “com alma”,
conforme os conceitos citados acima, faz da presenca de um publicitario pensador
organico critico-criativo no mercado, uma presenca de suma importancia. Desta
forma, o organismo social é percebido e beneficiado, através da sua acdo com base

ética e cidada; uma presenca de profissional que além de encontrar solugdes para
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implementar bem estar coletivo, também atinge os objetivos mercadoldgicos de

determinada empresa.

Essas posturas podem repercutir ainda mais em se tratando do campo
especifico da propaganda porque que exerce um papel fundamental de persuaséo e
dispbe de ferramentas e técnicas de comunicagéo habilitadas ao enfrentamento de
um novo cenario mundial de demandas. Dentre elas, destacam-se as preocupacgdes
de uma maior sensibilidade com a natureza, por exemplo, ultrapassando aquelas
relacdbes de humano dominador préprios da Revolugédo Industrial, como analisado
acima. Cresce, nesse sentido, a consciéncia em vista de novas relagdes de sujeito-
sujeito com o ambiente, ao invés da depredadora relacdo de sujeito (0 humano) e o
objeto (a natureza). (BOFF, 2012, p. 41).

Ao publicitario “com alma”, por sua vez, interessa diretamente dialogar e
vivenciar essa nova preocupacao da clientela e de refletir junto ao empresario para
que toda a sua proposta como consumidor e produtor esteja em sintonia com os
desafios da recuperacédo, preservagao e outras formas de cuidado com os recursos

naturais do planeta.

A propaganda ainda é, por sua natureza comunicativa, bastante agil para
adequar-se a novas situagBes. Dessa forma, o publicitario reune condigdes
suficientes para participar de contextos que afirmam novas relagcbes e paradigmas
na sociedade. Ele pode fazer papel de mediador como nossa época bem o exige;
em nosso caso, apto a fortalecer esse clima ético do despertar para a importancia de
um consumo mais responsavel que seja fruto de uma atitude sempre mais
consciente do cuidado com a qualidade de vida para tudo e todos. (IDEM, 2012).

Nosso estudo nesse item procurou fundamentar a ideia de que é possivel no
complexo mundo dos negécios optar por uma postura “‘com alma”, ou seja, com
necessaria dose de critica inteligente e, ao mesmo tempo, com a dosagem certa da
devida criatividade em vista da realizag&o historica das utopias humanizadoras.

Portanto, como se pode agora observar nos cases a serem analisados, um
publicitario pensador organico critico-criativo € mais do que oportuno para um
universo menos automatizado e voltado para a esséncia afetiva humana. E préprio

dele a disposicdo para um agir profissional resolvido a deixar as marcas do cuidado
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universal. Isso permite maior garantia ao negécio e aos vinculos entre os envolvidos

no processo de mix de marketing.

5 A PROPAGANDA E A ALMA DO NEGOCIO?

Na falta de fontes que expliquem historicamente o quando e quem
inventou o ditado “A propaganda é a alma do negoécio”, outra agdo além das
pesquisas com os autores apresentados ao longo do trabalho, empreendemos uma
breve entrevista (APENDICE B, p. 75) a especialistas no assunto. O resultado
fundamenta esse capitulo e correlaciona com os conceitos de alma e negécio

observados até aqui.

Um dos entrevistados é Reynaldo Ramos Jr, diretor comercial do Grupo
RIC Record/SC ha 14 anos. No comando do segundo maior grupo de comunicagao
do pais, Ramos tem como principal negécio a venda de espaco publicitario em
midias de massa, sendo elas: TV, Jornal, Internet, Revista e Radio. Portanto, o
executivo, pelas experiéncias especificas na area que focamos nessa pesquisa, é

considerado figura oportuna para ajudar a clarear nosso objetivo de estudo.

Outro dentre os entrevistados, uma personalidade tida como sabia e
expert da relacdo marketing e comunicagcdo é Antunes Severo, editor-chefe do site
Caros Ouvintes. O Instituto Caros Ouvintes de Estudo e Pesquisa de Midia € uma
instituicdo de utilidade publica dedicada a difus&o dos aspectos historicos, culturais e
sociais de interesse coletivo no dmbito da comunicacdo social. Severo, apesar de
também possuir sua base profissional em midia, &€ capaz de confrontar a opinido do
diretor da RIC, pois seu empreendimento trabalha com um publico altamente

segmentado e que busca nao sé anunciar, como também partilhar conhecimento.

As perguntas aplicadas aos dois profissionais da comunicagdo social
partiram do propésito de responder, na pratica, sobre o ditado “A propaganda é a
alma do negécio”. Procura-se confrontar a publicidade convencional com o

marketing de promocéo e revelar a forga das duas técnicas. Vejamos abaixo.
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De acordo com Reynaldo Ramos (2014), “a propaganda € a alma do
negocio porque tem condigdes de comunicar com as pessoas criando movimentos
socioecondmicos, fazendo conhecimento e incrementando a economia”. Ja sobre
marketing promocional, ele afirma que pode sim ser utilizado com principal
ferramenta de comunicagdo, e com grande eficiéncia. No entanto, como ja
estudamos nos capitulos anteriores, Ramos (2014) acredita também que o produto
deve ser tratado de forma personalizada, ou seja, deve-se analisar primeiramente a

possibilidade do produto se adequar a essa ferramenta e ndo o contrario.

O que Ramos (2014) também faz questdo de ressaltar na entrevista,
mesmo que ndo tenha sido questionado especificamente sobre isso, &€ sobre a
importancia da regionalizagdo. Como ja vimos no capitulo de conceitos de marca, a
comunicacdo desta n&do deve ser Unica para varios locais, mas deixa-la em
condigbes de se adaptar as necessidades da cultura regional, mesmo no tal tempo
de globalizagcdo. Essa sensibilidade ao diverso inerente aos contextos humanos faz
parte do conceito de “alma” refletido anteriormente. Nesse sentido, € valido estar
atento ao conceito de diversidade como riqueza. E essa visdo que gerou o
contraponto a globalizagdo condensado no slogan que diz que o global precisa do

local.

E nesse sentido que Ramos (2014, destaca que “cada regido, cada
cidade, cada comunidade, possui uma maneira diferente de pensar e agir na
sociedade, e desta maneira, a comunica¢céo também deve acompanhar o0 movimento
local.” (RAMOS, 2014)

Contrariando a convicgdo de Reynaldo, esta Monti (2005) que tem uma
opinido diferente acerca da propaganda. Ele entende que a propaganda ndo é a
alma do negécio, apenas ajuda em muito a empresa a se comunicar de forma
adequada. Que a propaganda tanto na grande como na pequena empresa deve ser
encarada como parte integrante do mix de empresa. Sua funcéo especifica estd em
criar e/ou estimular a demanda pelos produtos e servigos que ela oferece, visando

satisfazer as necessidades e expectativas dos consumidores.

De certa forma, unindo essas duas opinides, o editor do sitio Caros
Ouvintes (www.carosouvintes.org.br), Antunes Severo, arrebata: “Isoladamente nada

pode ser a alma do negocio. A propaganda como instrumento de persuaséo tem
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uma grande influéncia sobre os sentidos das pessoas, mas para que ela seja eficaz
€ preciso que esteja no nivel e no padrdo dos desejos do consumidor.” (ANTUNES,
2014).

Quanto as afirmagdes de Antunes (2014), Las Casas (1997) ressalta que
as empresas adotaram a pratica de satisfazer seus clientes devido a acirrada
concorréncia encontrada em certos mercados. Junta também o dado do crescimento
do target de consumidores mais exigentes e que procuram maior atengcéo por parte
dos comerciantes. Todavia, percebemos que muitas empresas dizem estar dando
atencao aos seus clientes, mas na pratica sabe-se que séo poucas que realmente
aplicam uma boa orientacdo. De qualquer forma, parece que mantém esse horizonte

de atingimento, mesmo que minimamente.

As companhias, entdo, procuram satisfazer os consumidores, na vivéncia da
valorizag&o do cliente/consumidor proposta acima buscando atrair sua lealdade em

vinculos profundos, ou seja, na “alma” do consumidor:

Muitas empresas visam a alta satisfagdo por que os consumidores que
estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma
melhor oferta. Os plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudar. A
alta satisfacdo ou o encanto cria afinidade emocional com a marca, ndo
apenas preferéncia racional. O resultado é a alta lealdade do consumidor.
(KOTLER, 1998, p. 51)

Ainda nesta linha de raciocinio, Kotler (1998) credita que a satisfacdo do
consumidor é funcdo do desempenho percebido do produto e de suas expectativas.
Por isso, muitas empresas estdo focando nisso, pois reconhecem que essa alta
satisfagcdo leva a maior lealdade. Entdo, constréi-se assim uma meta e uma
ferramenta do marketing.

Mas também ndo é porque um cliente esta satisfeito com um produto ou
servico, que sera completamente leal com a empresa, afinal ele nunca esta
totalmente contente. Satisfazer clientes significa saber o que ele quer ou deseja, € a
maioria ndo sabe exatamente o que quer. Para isso, € preciso investir em pesquisas
motivacionais e tecnoldgicas, além de melhorar continuamente o desempenho dos

produtos ou servicos da organizacdo (COBRA, 2009, p. 24).

De encontro a esses autores, tanto Ramos (2014) quanto Antunes (2014),

quando perguntados se toda empresa pode obter retorno utilizando o marketing



58

promocional, sao enfaticos. Eles afirmam que pode com a condicionante de respeitar
os limites da ferramenta mantendo um acompanhamento direto nas a¢des, de forma

a ndo prejudicar os objetivos.

E quanto aos resultados dos investimentos mercadolégicos, sao
invejaveis. Somente o marketing direto movimentou cerca de 22 bilhdes de reais em
2013, aqui no Brasil, segundo dados da ABEMD - Associacdo Brasileira de
Marketing Direto, enquanto que o IBOPE - Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica afirma que os 15 principais anunciantes do Brasil investiram, em média,
no mesmo ano, cerca de 10 bilhdes. Nota-se que estamos falando somente dos 15

principais, portanto, ndo se deve comparar esses valores como fator de julgamento.

Isso sé nos relata a enorme importancia do investimento em comunicacgao, seja ele
promocional ou publicitario, e que as duas ferramentas estdo caminhando juntas,
amparando-se nos publicos-alvo e com a cautela de seus executores. Portanto, a
questéo “a propaganda é a alma do negécio?” pode ter ndo uma Unica resposta,
pois cada acao exige o ato de pensar e refletir sobre quais as melhores estratégias
para diversos tipos de consumidor em seus contextos com suas diversidades
inerentes. Essa constatacao pode-se ver nas analises, a seguir, dos cases Red Bull,

Palitos Gina e Coca-Cola.

5.1 ANALISE DE CASE: RED BULL

Segundo Oscar (2011), a categoria que mais cresce no mercado de
bebidas é a de energéticos. A autora do artigo relata que com a promessa de
oferecer uma dose extra de disposicdo a “baladeiros”, estudantes e esportistas, os
energéticos, que sdo uma febre no Canada e nos EUA, conquistam mais espaco
entre os consumidores brasileiros. Nos ultimos cinco anos, o consumo do produto
explodiu no pais a taxas que chegam a ser em média dez vezes maiores do que

qualquer outra modalidade de bebida.

Os numeros comprovam. Segundo a ABIR - Associacdo Brasileira das

Industrias de Refrigerantes e Bebidas N&o Alcodlicas entre 2006 e 2010 o
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crescimento dos energéticos foi de 325%, enquanto que a venda de sucos, segunda

colocada, teve acréscimo de 53%.

A pioneira nesse setor foi a Red Bull, criada na Alemanha em 1987, e que
estd no Brasil desde 1999. Hoje, a marca, segundo a ABIR, é lider absoluta com
40% do mercado, e apesar do surgimento de cada vez mais concorrentes, ela se
diferencia ndo s6 pela qualidade, mas sobretudo pelo forte investimento nos eventos

promocionais.

De acordo com o préprio sitio da empresa (www.redbull.com.br), quando
o fundador, o austriaco Dietrich Mateschitz fez uma viagem de negocios a Tailandia
em 1984, sofreu um disturbio fisico causado pela diferenga de fuso horario ap6s o
longo trajeto de viagem de avido. Entre seus negdcios, descobriu uma bebida
chamada Krating Daeng (Figura 16), que continha altas doses de cafeina e uma

substancia estimulante chamada taurina.

Figura 16 — Bebida Krating Daeng, a inspiragcdo do atual
Red Bull. Fonte: http://goo.gl/RS5u8N. Acesso em: 02.

Mai.2014

Comecava a nascer uma das bebidas de maior sucesso no mundo, o
energético Red Bull. Desde ent&o, a bebida € uma marca global, presente em cerca
de 140 paises, com venda estimada de 5,266 bilhées de latas em 2012, de acordo

com o site da empresa. E muito deste sucesso deve-se a suas ag¢des continuas de
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marketing. A companhia mantém, sim, uma fatia de seu faturamento para as midias
de massa, mas é nos eventos que a empresa mais garante a sua visibilidade.
(Figura 17)

HGHTERS

NTERNATIONAL FREESTYLE MOTOCROSS 2011

Figura 17 — Evento de Motocross Red Bull. Fonte:
http://www.redbullxfighters.com/en_INT. Acesso em:
02.Mai.2014

Em seu blog, Luis Mazzioti traz alguns dados interessantes para a nossa
pesquisa. Um dos motivos para a escolha da Red Bull para essa analise foram as
acdes promocionais visiveis e um dos numeros que Mazzioti relata, através da
agéncia Loducca, é que 35% da receita da companhia é destinada as verbas de
marketing. Elas tém como bases o esporte, a juventude e a cultura. Alguns dos
eventos promovidos ou criados pela empresa sao: Red Bull XFighters — Red Bull
Street Style — Red Bull Breaking — Red Bull Air Race — — Flugtag — Air Race — Paper
Wings — Red Bull Racing F1 — Red Bull Team (Time de futebol) — Red Bull Nascar —
Red Bull Stock Car - Red Bull Soap Box. (VER ANEXO A, p. 83)

Além destes eventos, a maioria esportivos, a RB ainda promove acgdes
dentro de outras empresas levando o seu produto para os colaboradores. Isto, para
a questdo norteadora dessa pesquisa, €& fundamental, pois seria um dos
argumentos, se esse fosse o objetivo, de provar que a propaganda, enquanto
publicidade convencional, ndo é de fato a Unica alma do negécio. Nesse caso, para

ser essa alma, a RB usa como componente a estratégia de um momento sensivel e
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oportuno na dinamica vital do consumidor ou do target enquanto evento, encontro e

relax coletivo.

Para enriquecer ainda mais nossa analise, aplicamos um questionario
(APENDICE A, p. 74) com os colegas de trabalho e académicos, os quais se ndo
consomem, conhecem os produtos. Os objetivos foram de conhecer o
comportamento do consumidor, como ele “digere” a comunicacdo das marcas, e

como isso influencia no momento da compra.

Em nossa pesquisa, constatamos alguns dados interessantes. Que 90%
dos entrevistados consideram o sabor como fator de muita ou extrema importancia
na hora da compra desse energético. Também com essas caracteristicas, 85%
levam em conta a energia ao beberem Red Bull. Essa diferenga de 5% pode parecer
irrelevante, mas nao tanto se pensarmos que a proposta do produto é justamente
revigorar as energias fisicas. Apenas 25% consideram relevante a embalagem na
hora da escolha. Isso se deve ao crescimento do numero de marcas, cerca de 130

segundo a ABIR, e muitas delas copiam a embalagem da RB.

Fator Sabor ao beber Red Bull

M Extrema Importancia
B Muito importante
Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo
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O destaque fica por conta das duas seguintes op¢des na pesquisa, as
quais procuraram levantar a importancia do marketing (eventos e promog¢des) e a
relevancia da publicidade convencional na hora da compra. Enquanto 60% dos
entrevistados consideram de muita ou extrema importdncia a primeira opc¢do, o
sabor, apenas 35%, ou praticamente metade das pessoas, assinalaram a

publicidade como fator decisivo na escolha.

Fator Eventos e Promocoes na hora da escolha do Red Bull

M Extrema Importancia
B Muito importante
Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo

Nenhuma surpresa, apenas constatacdo de que com objetivos claros,
acompanhamento adequado e planejamento eficiente, um produto, nesse caso o
energético da Red Bull, pode ser divulgado prioritariamente através de acdes de
marketing. Ha que ser levar em conta, porém, que 35% € um numero relativamente
expressivo e que foi atingido ndo por acaso, mas também porque a empresa

mantém suas ac¢des nas midias audiovisuais.

5.2 ANALISE DE CASE: COCA-COLA

Impossivel falar de publicidade como alma do negdcio e nao falar de uma
das marcas mais conhecidas no mundo todo: Coca-Cola. De acordo com o site da

empresa no Brasil (www.cocacolabrasil.com.br), a histéria da bebida inicia-se em
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1886, quando um certo John Pemberton, farmacéutico de Atlanta, cria uma bebida, a
partir do hobby de manipular formulas medicinais. Ao criar o xarope e mistura-lo a
agua carbonatada, Pemberton leva a férmula a uma farmacia chamada Jacob’s
Pharmacy. O xarope é oferecido aos clientes por US$ 0,05. Entéo, o contador de
John batiza a mistura de Coca-Cola, escrevendo o nome em sua prépria caligrafia,
presente nos rétulos até hoje. Atualmente, a empresa possui 400 marcas presentes
em mais de 200 paises. Os mais ousados dizem que é capaz de achar um exemplar

da bebida em qualquer parte do mundo.

As agbdes de publicidades da Coca-Cola sé&o penetrantes e de o6tima
qualidade. (Figura 18) Isso explica um investimento médio de 492 milhdes de reais
em propaganda no Brasil em 2010, segundo dados do Ibope, e cerca de 2,8 bilhdes

de délares no mundo todo, segundo dados da prépria empresa.

Figura 18 — Anuncio Coca-Cola com mascote pinguim.
Fonte: http://goo.gl/’XNhKBi. Acesso em: 03.Mai.2014

Todo esse “gasto” é refletido na nossa pesquisa com consumidores do
produto (APENDICE C, p. 75). 40% de nossos entrevistados afirmam que bebem os
refrigerantes influenciados pela publicidade, enquanto que a metade, os 20%
confessam que se sentem atraidos pelas acdes de marketing da empresa. E

importante ressalvar que 90% dos consumidores compram pelo Sabor e os mesmos
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90% adquirem por tradigdo, por sempre beberem. Esses ultimos, podemos de certa
forma também encaixar na fatia da publicidade, pois sem esse trabalho da Coca-

Cola, provavelmente esta tradigcdo nao seria tdo evidente.

Apesar de a companhia também destinar uma fatia de sua receita para as
acBes promocionais, a propaganda continua sendo o seu carro-chefe. Para que
alterar “time que esta ganhando”? Dessa maneira, a CC pode afirmar para si, que a
propaganda, enquanto publicidade de massa é alma de seu negdcio, respeitando o
pensamento de autores vistos no trabalho, como Antunes (2014), Madia de Souza
(1999) e Gongalves (2011) e outros, que nos trouxeram reflexdes sobre o ato de
pensar dos consumidores ligados a desejos e contextos, bem como fruto da
sabedoria de publicitarios sensiveis a necessidades e maneiras especificas de ser e

de satisfazer proprios de seus consumidores.

5.3 ANALISE DE CASE: PALITOS GINA

Outro dos casos que chama a atencdo desse trabalho é a trajetéria dos
Palitos Gina. Dessa vez, produgéo brasileira. Quem n&o se lembra daquela moca
loira que ilustra a embalagem dos palitos? (Figura 19) Dificil quem n&o diga: -
“Ahhhh! Sei Sei”. E também dificil, hoje, ver qualquer agdo de comunicacdo da

empresa Rela S/A, fabricante do produto.



65

cmnﬂoopnnw

Figura 19 - Embalagem Palitos Gina. Fonte:
http://goo.gl/S02ual. Acesso em: 09.Mai.2014

De acordo com a propria empresa, foi fundada em 1945, em lItatiba-SP,
uma empresa de servicos de manutencgéo e reparos de maquinas. Em 1947, com o
crescimento dos negdcios, a empresa manteve a atividade, porém, posteriormente
foi produzindo palitos de fosforos, o que deu origem aos palitos de dente. A marca
GINA, homenagem a mée dos fundadores, Sra. Rosa Del Nero Rela, é considerada
lider no segmento de palitos de dente, com 70% do mercado, e produgéo estimada

de 40 milhdes de palitos por dia.

Atualmente, como ja mencionado, a empresa nao faz qualquer campanha
de publicidade, apenas mantém em cada estado um representante, responsavel
tanto pelas vendas quanto pela divulgacado do produto, sempre no ponto de venda.
O resultado dessa imagem construida pela GINA estd na pesquisa feita com seus
consumidores. (APENDICE C, p. 75) Dos 40 entrevistados, todos afirmaram que
usam, ou usariam os palitos porque lembram da moga loira na embalagem,
enquanto que nenhum individuo marcou a alternativa “Sou atraido pelas

propagandas”.

Fator na hora da escolha por palitos Gina
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M Porque a embalagem é
bonita

M Tradicdo (uso desde
sempre)

Encontro em todo lugar

M Sou atraido pelas
propagandas

B Lembro da moga loira na
embalagem

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte:

Além disso, a distribuicdo do produto, um dos elementos do mix de
marketing, também €& nesse caso, a alma do negdcio, pois 30 pessoas responderam
que utilizam GINA porque o encontram em todo lugar. Aqui também se observam
dois fatores indispensaveis numa boa relagdo com “alma” vinculada a dois fatores
importantes na relagdo humana: proximidade e permanéncia. E a prova de que
trabalhando com o composto de marketing, como vimos nos oito sistemas de Souza
(1999), uma empresa pode manter 0 seu sucesso por décadas, ja que a Rela S/A

mantém a tradigc&o e lideranga desde 1975.

Nos trés cases, portanto, observa-se que o sucesso dos negocios tem
muito a ver com a inteligéncia relacional e o foco nas necessidades, desejos e
contexto cultural do consumidor de um lado e, de outro, ndo menos determinante
uma equipe de profissionais em publicidade e marketing competentes como

pensadores organicos critico e criativos.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo das pesquisas, tomando cuidado para nao trair os objetivos,
pudemos perceber que algumas perguntas podem ser desvendadas, porém, nao
precisam ter uma Unica resposta, como se fosse a verdade absoluta. Analisando

todas as referéncias, dados e entrevistas, ficou claro que ha situacbdes que a
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propaganda, como publicidade, tanto pode ser a alma do negécio, como também
pode ser o caminho errébneo. O mesmo vale para o marketing, podemos até ousar
concluir que apds esse longo estudo que “a promogao também é a alma do

negécio”.

Todavia, ha de se deixar registrado ainda que a promog¢&o ndo sobrevive
sem o0 amparo da propaganda. Apesar de o foco do trabalho, ao falar de
propaganda, se referir a publicidade, o marketing promocional também é uma forma
de propagar. Ha alguns casos em que fica complicado utilizar-se desta ferramenta
como primeira opgao, mas como também constatado no estudo, a comunicagéo se
reinventa em um ritmo frenético, capaz de tornar técnicas recentes em um passado
muito distante. Dai, confirmarmos nossa performance ético-profissional de
publicitario pensador organico critico-criativo como oportuno para essa nossa época

veloz e complexa.

Toda e qualquer acdo de propagar, é amparada teoricamente pelos
autores citados, além do que, quem a cria, deve ter a capacidade de identificar o
que, de fato, deseja atingir. Vimos que um produto ndo se vende por si s6, de que
nada adianta qualidade, sem distribuicdo, demanda, preco, mercado, publicidade e,

claro, agbes de marketing.

Ao iniciar essa pesquisa, achei que era plenamente viavel responder a
questao norteadora “A propaganda é a alma do negécio?”. A surpresa veio “a
cavalo” por conta das minhas referéncias, e mais ainda pelas entrevistas, que
surpreenderam ao responder a pergunta de forma intrigante, ndo defendendo um
“sim” ou um “ndo”. Isto foi provando que a cada passo do trabalho, eu deveria
pesquisar mais e mais, a fim de buscar opinides diferentes dos autores, para poder

formar uma opinido proépria.

Apesar desse conceito ter sido criado na metade do século XIX, ele ainda
nao pode ser desmistificado, como levantei no inicio do meu trabalho. O que pode
ser feito, e ja estd sendo, mas de forma pouco acelerada é a integracdo da
comunicacdo. E dificil admitir, por tudo que se poder observar, que algumas
agéncias de comunicagédo tenham suas agdes de marketing terceirizadas, como se

isso fosse um servico que ndo pode “tomar o tempo do planejamento”.
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Visto o capitulo sobre os conceitos de alma, negdcio e pensador organico,
pude arriscar deduzir que nem sempre a propaganda é a alma do negdcio, mas que

com a certeza das fontes pesquisadas, “a alma é o negocio da propaganda”.
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8 APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO SOBRE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
EM RELACAO AS EMPRESAS LEVANTADAS NA ANALISE DE CASE.

QUESTIONARIO PARA APLICACAO EM TCC

Nome: Said Ignacio Ali

Homem|[ ] Mulher [ ]

Idade:
Palitos Gina

Por que vocé usa, ou usaria, palitos Gina? (Assinale com um X)

] Porque a embalagem é bonita

] Tradi¢do (uso desde sempre)

] Encontro em todo lugar

] Sou atraido pelas propagandas

] Lembro da moga loira na embalagem

—r————

Energéticos Red Bull

Por que vocé bebe Red Bull? (Enumere de 1 a 4 os motivos, sendo 4 a sua maior prioridade)

] Sabor

] Energia

] Embalagem

] Eventos e Promogbes

] Status

] Sou atraido pelas propagandas (Radio, TV, Jornal, e Revista)

p— p— p— p— p— —

Coca-cola

Por que vocé bebe Coca-Cola? (Enumere de 1 a 4 os motivos, sendo 4 a sua maior prioridade)

[ ] Sabor
[ ] Por tradicdo (bebo desde sempre)
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[ 1 Sou atraido pelas propagandas Radio, TV, Jornal, e Revista)
[ ] Eventos e Promocgbes

[ ] Encontro em todo lugar

[ ] Embalagem

APENDICE B — QUESTIONARIO SOBRE MARKETING PROMOCIONAL,
APLICADO A PESSOAS QUALIFICADAS A RESPONDE-LO

QUESTIONARIO PARA APLICAGAO EM TCC

TEMA: MARKETING PROMOCIONAL

NOME: Said Ignacio Ali

RESPONDIDO POR: CARGO:

1 — A propaganda é a alma do negocio? Por qué?

2 — O marketing promocional, em especial a ferramenta eventos, pode ser utilizado
como carro chefe da comunicagédo? Como?

3 — Cite 3 vantagens e 3 desvantagens do uso da ferramenta citada acima.
4 — Como o posicionamento de uma empresa define seu tipo de comunicagio?

5 — Toda empresa pode obter retorno utilizando o marketing promocional. Por qué?

APENDICE C — PESQUISA SOBRE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM
RELAGAO AS EMPRESAS ANALISADAS.

Pesquisa realizada com 40 consumidores, sendo 20 homens e 20 mulheres das classes ABC com mais
de 18 anos.



1 - Porque voceé usa, ou usaria, palitos Gina?

M Porque a embalagem é
bonita

M Tradigdo (uso desde
sempre)

M Encontro em todo lugar

M Sou atraido pelas
propagandas

W Lembro da moga loira na
embalagem

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo

2 - Porque vocé bebe Red Bull? (Enumerar de 1 a4 os

motivos, sendo 4 a sua maior prioridade)

Sabor
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M Extrema Importancia
B Muito importante
M Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo

Energia

M Extrema Importancia
B Muito importante
M Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo
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Embalagem

M Extrema Importancia
B Muito importante
M Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo

Eventos e Promocoes

B Extrema Importancia
B Muito importante
M Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo
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Status

M Extrema Importancia
B Muito importante
M Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo

Sou atraido pelas propagandas (Radio,TV, Jornal e Revista)

M Extrema Importancia
B Muito importante
1 Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo
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3 - Por que vocé bebe Coca-Cola? (Enumerar de 1 a4 os

motivos, sendo 4 a sua maior prioridade)

Sabor

M Extrema Importancia
B Muito importante
1 Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo

Por tradicao (bebo desde sempre)

M Extrema Importancia
B Muito importante
M Pouco Importante

M Irrelevante
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Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo

Sou atraido pelas propagandas (Radio, Tv, Jornal, e Revista)

M Extrema Importancia
B Muito importante
M Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo

Eventos e promocoes

M Extrema Importancia
B Muito importante
M Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo



Encontro em todo lugar

H Extrema Importancia
B Muito importante
M Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo

Embalagem

B Extrema Importancia
B Muito importante
M Pouco Importante

M Irrelevante

Autor do Grafico: Said Ignacio Ali | Fonte: Entrevistas de Campo
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9 ANEXOS

ANEXO A - Eventos da Red Bull

Corrida Red Bull Soap Box. Fonte: http://goo.gl/gZQR3D.
Acesso em: 02. Mai.2012

Red Bull Paper Wings — Competicdo de arremesso de
avido de papel. Fonte: http://goo.gl/PL9g19. Acesso em:
22. Mar.2013
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Red Bull Raceway Laguna Seca — Evento de
motovelocidade. Fonte: http://goo.gl/QcduQS. Acesso em:
02. Mar.2013

Equipe Red Bull Racing de Férmula 1. Fonte:
http://goo.gl/tCo9VF. Acesso em: 08. Mai.2014

Red Bull Street Style — Competicdo de acrobacias de
futebol de rua. Fonte: http://goo.gl/dGGZeV. Acesso em:
11. Mai.2014



Circuito Gaucho de Slackline. Fonte: http:/goo.gl/H92IMn.
Acesso em: 11. Mai.2014

Red Bull Crashed Ice — Corrida no Gelo. Fonte:
http://goo.gl/W7Jje1. Acesso em: 11. Mai.2014
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