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RESUMO

Esta pesquisa € fundamentada na Comunicacao Integrada de Marketing, através de

suas ferramentas estratégicas e dos recursos de midias existentes.

Para isso cita com Lupetti toda a histéria e evolucdo da Comunicacdo e do
Marketing, aborda os conceitos e definicbes desses temas com trabalhos de Pinho,

Las Casas, Etzel, Walker e Stanton..

Dessa forma explica toda a integracdo das ferramentas da Comunicacdo nas
estratégias de Marketing e, apresenta todas as midias apropriadas para cada
campanha, a fim de definir o composto mais adequado com a realidade de cada

empresa.

Palavra Chave: Comunicacdo; Marketing.



ABSTRACT

This research is based on Integrated Marketing Communications, through its

strategic tools and resources from existing media.

To cite this Lupetti with all the history and evolution of Communication and Marketing,
discusses the concepts and definitions of these themes work with Pine, Las Casas,
Etzel, Walker and Stanton.

Thus explains the integration of all communication tools in marketing strategies, and
presents all the appropriate media for each campaign in order to define the

compound more suitable with the reality of each company.

Key words: Communication, Marketing.
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INTRODUCAO

O presente trabalho € uma pesquisa bibliografica na area de marketing, tendo como
tema central a comunicacdo integrada de marketing, porque os elementos do
composto de comunicacdo devem trabalhar juntos. Para tanto, deve-se avaliar as
contribuicbes que a propaganda, a venda pessoal, a promocdo de vendas e a
publicidade podem oferecer para alcancar os objetivos da comunicacdo. E possivel,
por exemplo, pedir a uma amostra do publico-alvo que avalie o projeto de um
anuncio ou sondar sua reacdo a uma promoc¢ao de vendas que se pretende realizar.
Além disso, as caracteristicas das pessoas em um publico-alvo podem determinar se
elas serdo mais receptivas ou nao aos diferentes elementos do composto de
comunicagdo. Para se fazer uma comunicagdo correta com o mercado alvo é

necessario técnicas adequadas e conhecimentos das ferramentas apropriadas.

A comunicacdo €, por exceléncia, na relagdo entre as pessoas, a ferramenta
principal das estratégias de persuasdo. Como explica Moderno, em
http://mwww.ipv.pt/forumedia/f2_idei6.htm, a “Comunicacdo provém do latim
comunicare, (por em comum). A palavra publicidade também do latim publicus (que

significa tornar publico)”.

A Comunicacéo Integrada de Marketing sdo estimulos ndo pessoais para criar uma
demanda de um produto ou unidade de negdcio por meios de comunicagdo como
radio, televisdo e outros veiculos, com matérias pagas ou ndo pagas pelo

patrocinador.

7z

O publico alvo é segmentado em atributos ou caracteristicas comuns entre si.
Representam aqueles consumidores que desejamos atingir com produtos ou

Servicos.

Essa pesquisa apresenta com se identifica o share (percentual que uma empresa
detém no mercado em que atua), assim o0s objetivos da comunicacdo devem ser
definidos com clareza, objetividade, sendo especifico e ao mesmo tempo desafiador,

mas alcancavel.

A comunicacao integrada de marketing constitui, portanto, uma maneira de
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responder ao desafio e a complexidade de se comunicar eficazmente com o0s

clientes em mercados altamente competitivos.

1.1 OBJETIVOS
O Objetivo geral € identificar com se da a Comunicacdo Integrada de Marketing e

identificar o publico-alvo em funcéo de suas caracteristicas.

Os Objetivos especificos sao:

Analisar a fundamentacao tedrico-empirica na qual estd embasada a presente

pesquisa;

Estudar a aplicabilidade dos principios e composto de marketing para solucionar os

problemas de comunicacdo com os clientes;

Descrever a experiéncia em empreender no varejo (papelaria).

1.2 JUSTIFICATIVA

A escolha deste tema se resume no interesse que 0 assunto desperta e por se tratar
de um assunto pouco discutido nas empresas, pois sem 0 conhecimento e as
técnicas das ferramentas da comunicacdo de marketing fica dificil atrair e reter os
clientes alvos em busca do sucesso empresarial, independentemente do porte da
empresa. Obtendo-se esses conhecimentos, ha vérias ferramentas de comunicacao
para abordar esses potenciais clientes, dai a importancia de saber elaborar uma
Campanha Integrada de Marketing eficaz de forma a ser compreensivel e atraente

para o publico-alvo.

Tem-se como motivacdo adquirir novos conhecimentos especificos na area
abordada na presente pesquisa, a fim de aplica-las de maneira adequada na Office
& Art.
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

No Segundo Capitulo, aborda toda historia e evolucdo da Comunicacdo e do
Marketing a fim de esclarecer suas origens e seu desenvolvimento no decorrer do
tempo. Posteriormente apresentam-se definicbes e conceitos de Comunicacao,
Marketing e Mercado para fazer uma introducdo ao assunto de Comunicacéo
Integrada de Marketing voltada para seu publico-alvo e, para isso faz-se necessério
0 conhecimento tedrico desses conceitos. Como principal referéncia tem-se a autora

Lupetti.

No Terceiro Capitulo se da a principal parte do trabalho, onde se explica a Relacéo
entre Marketing e Comunicacédo e ainda aborda as midias existentes utilizadas para
o desenvolvimento de campanhas de Comunicacao Integrada de Marketing. Para
isso foram feitas pesquisas com trabalhos de Pinho, Las Casas, Etzel, Walker e

Stanton.

Apresenta-se no Quarto Capitulo a Office & Art e todos os recursos de Comunicacéo

Integrada de Marketing utilizado pela empresa.

Tem-se apOs essas pesquisas e experiéncia na empresa a Conclusdo sobre a
pesquisa de Comunicacao Integrada de Marketing.
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2 - HISTORIA CONCEITOS E DEFINICOES DE: COMUNICACAO,
MARKETING E MERCADO.

2.1 HISTORIA E EVOLUCAO DA COMUNICACAO:

Explanando a ideia de Rodrigues, disponivel em:
<http://recantodasletras.uol.com.br/artigos/624715, tem-se como marco da

comunicacao:

A comunicagdo é um marco historico que revolucionou o mundo. Desde os
primatas, até os dias atuais. A tecnologia avancou a passos largos. A
comunicacao teve seu contributo na medida em que o tempo passava, ela
estava sempre presente. Foi e continua sendo o viés mais importante da
evolugdo humana fez o grande diferencial entre o ontem e o hoje. Serd a
mola propulsora entre o hoje e o amanhd. Ser4& uma grande forca
contributiva de um futuro bem préximo.

Sem a Comunicacao 0s povos ndo teriam evoluido e prosperado de forma a se ter

tudo que existe nos dias atuais.

A Comunicacdo nado tem data definida, mas é necessario afirmar que ela sempre
existiu. A Biblia, mostra no capitulo a Génesis (2003 p.50), Deus tentando se
comunicar com Adéao, Eva e Caim, para ensina-los suas Leis. Pode-se cita-la como a
primeira comunicacao da historia da humanidade. Com a desobediéncia a essas leis
Adao e Eva sdo expulsos do paraiso com a seguinte mensagem: “sigam seus
caminhos, crescei-vos e multiplicai-vos”.

Ainda de acordo com Rodrigues, em:

http://recantodasletras.uol.com.br/artigos/624715, apresenta as primeiras

comunicacdes escritas:

As primeiras comunicagfes escritas que se tem noticia vem das inscrigcdes
nas cavernas 8.000 anos a.C. A comunicacao pode também ser encarada
como fendmeno antropoldgico, histdrico e social. Esses fatos sempre séo


http://recantodasletras.uol.com.br/artigos/624715
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tomados pelo método da estimativa, tanto € que se estima o surgimento do
homem h& 500 mil anos (5 mil séculos). Embora lentamente va evoluindo,
ele tem mecanismo de comunicacdo por que isso € de sua NATUREZA.
Fisica, emocional, socialmente, o humano é dotado para relacionar-se ou a
comunicar—se.

O ser humano sempre se comunicou de alguma forma, por gestos ou desenhos o
homem se relaciona de forma a fazer-se entender. Essa evolu¢cao da comunicagéo é

involuntaria, é da natureza.

Em uma historia mais recente de acordo com Luppeti (2000 p. 42), podemos citar

como marcos histérico da Comunicacao:

. As Cruzadas, que tinham por objetivo assegurar o dominio cristdo sobre os
locais sagrados da Palestina. Surge com as Cruzadas o que mais tarde seria
chamado de propaganda: a identificacdo por meio de uma marca e sua divulgacéo,
pois nas Cruzadas a Unica identificacdo dos amigos ou inimigos era através da
leitura (comunicagédo) dos brasdes sobre toda armadura dos cavaleiros. Observe

que as Cruzadas propagavam a fé.

. Gutenberq, (1398 — 1468), foi um inventor e grafico alemao que introduziu a
forma moderna de impressao de livros, que possibilitou a divulgacdo e copia muito
mais rapida de livros e jornais. E com ele em 1450 obteve-se o mérito de ter o
conjunto do processo tipégrafo: confeccdo de matrizes, fundicdo de caracteres,
composicdo dos textos, impressdo em prensa manual. Depois a impressao
tipografica com relevo, mais tarde com elementos vazados como talho-doce e agua-
forte e ainda a litografia, com elementos impressos e ndo impressos no Mesmo

plano.

. Lutero, (1483 — 1546), foi um padre e professor de teologia alemdo que é
creditado por ter iniciado a Reforma Protestante, e por meio de panfletos em 1517 e

1529 fez propagar suas ideias opondo-se e desafiando a igreja Catdlica.

. Papa Clemente VII, que em fungcdo desse movimento de Lutero em 1597

fundou a Congregacédo da Propaganda, com objetivo de propagar a fé catolica.

. Revolucdo Industrial, que teve a transformacdo do artesanato a
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industrializacdo e com esse aumento da producao a necessidade de divulgacao para

venda.

. Em 1892 surge o Cartaz, seu formato era bem maior do que conhecemos
hoje. Inicialmente criado para divulgar espetaculos teatrais pelo pintor e cartazista

Jules Chéret.

. Mais tarde tornou-se mais sintético e foi influenciado pelas estampas
japonesas e pelas obras de Gauguin. Mucha e Toulouse Lautrec adotaram nessa
época os arabescos da Art Nouveau, onde Mucha desenvolvia cartazes para
espetaculos teatrais e publicidade e, Lautrec notabilizou-se pelos modelos retratados
em suas pinturas com inspiracdo buscada nos cabarés e bailes em Montmartre em

Paris.

. A Propaganda Politica marcada por Lenine e Hitler, sendo o elo entre as

massas e o0s partidos politicos. A divulgacdo dos ideais foi propagada pelos jornais,

radios, cinemas, comicios e atingiram diferentes pontos do pais.

. A Televiséo revolucionou a propaganda, segundo explica Nota Positiva, em
www.notapositiva.com, em 1926 “Baird fez a primeira demonstracdo no Royal
Institution em Londres para a comunidade cientifica e logo ap6s assinou contrato

com a BBC para transmissdes experimentais”.

. O ultimo marco da comunicagdo a ser mencionado € a Internet, que surgiu no
final da década de 50 nas pesquisas militares. Somente na década de 60 que a

internet popularizou-se e surgiram anuncios publicitarios.

2.1.1 Comunicacéo no Brasil

Ainda com Luppetti (2000 p. 42) tem-se como marco da comunicacgéo no Brasil:

Em 10 de setembro de 1808 o primeiro jornal brasileiro a ser langcado foi a Gazeta do

Rio de Janeiro, onde o primeiro anuncio impresso oferecia livros. Uma semana


http://www.notapositiva.com/
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depois, foi publicado nesse jornal um anuncio imobiliario.

Um marco importante no Brasil foi o surgimento do Radio. Cita Lupetti (2000 p. 39),
‘A primeira voz brasileira a ser transmitida por uma radio brasileira foi a do

presidente Epitacio Pessoa, em 7 de setembro de 1922.”

N&o era permitido nessa época spots de propagandas, isso mudou com a Radio
Sociedade do Rio de Janeiro em 1923, que mais tarde passou a chamar Radio
Ministério da Educacdo e Cultura e fez com que surgissem tantas outras: Radio
Clube do Brasil (1924), Radio Educadora do Rio de Janeiro (1927), Radio Gaucha
(1927) e Radio Clube do Paréa (1928).

No Brasil a Televisdo, como explica o site www.tudosobretv.com.br, a primeira

transmissdo foi em “1904 com Padre Landell na Cidade de S&o Paulo, do alto da
Avenida Paulista para o alto do Bairro de Santana, as primeiras transmissdes sem

fio, com aparelhos de sua invencao”.

E em 1950 por Assis Chateaubriand, em S&o Paulo realizou uma transmissao por
um canal, futura TV Tupi.

E atribuido a Airton Rodrigues o primeiro comercial transmitido ao vivo em uma
televisdo, foi o andncio das Persianas Columbia, que também teve primeiro filme

comercial realizado no Brasil.

Temos ainda como marco brasileiro de comunicacdo a Internet como explica Bogo,

em http://kplus.cosmo.com.br/materia.asp?co=11&rv=Vivencia:

Somente em 1995 é que foi possivel, pela iniciativa do Ministério das
Telecomunicagdes e Ministério da Ciéncia e Tecnologia, a abertura ao setor
privado da Internet para exploracéo comercial da populacéo brasileira.

Com esse inicio a internet revolucionou os meios de comunicagéo, uniu com muita

rapidez informacdes de qualquer parte do planeta.


http://www.tudosobretv.com.br/
http://kplus.cosmo.com.br/materia.asp?co=11&rv=Vivencia
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2.2 HISTORIA E EVOLUCAO DO MARKETING

O termo Marketing, que teve suas origens nos Estados Unidos em principios do
século XX. Anteriormente a isso o mercado tinha a era colonial com colonos que
negociavam entre si e com os indios, alguns tornaram-se varejistas, atacadistas e

mascates itinerantes.

De acordo com Pinho 2001, em 1930 foi fundada a American Marketing Association
(AMA), entidade dedicada a congregar os profissionais para o desenvolvimento das
atividades do setor. E em 1960 essa entidade define Marketing como “o
desempenho das atividades de negdécio que dirigem o fluxo de bens e servicos do

produtor ao consumidor ou utilizador”.

Os cursos de Marketing oferecidos pelas universidades americanas focavam:

distribuicdo, vendas e pesquisa de mercado.

2.2.1 Marketing com orientagéo para producao:

Os fabricantes tinham como preocupacao basica somente o0s insumos da producéo
(matéria prima, mao de obra e capital), para a producdo de alguns poucos bens e
servicos, todos quase padronizados e de qualidade razoavel. Era o marketing com

orientacao para producao.

2.2.2 Marketing com orientagéo para vendas:

A evolucdo do Marketing se deu apos a Revolugédo Industrial, quando a producéo
aumentou superando a demanda e, muitos fabricantes que desfrutavam do
monopolio passaram a enfrentar a concorréncia, com isso foi necessario o
desenvolvimento de técnicas de vendas e promocgdo, com isso a definicdo

simplificada do  Dicionario  Michaelis, em http://michaelis.uol. com.br
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/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&palavra=marketing, que

Marketing é o “conjunto de operagdées que envolvem a vida do produto, desde a
planificacdo de sua producédo até o momento em que é adquirido pelo consumidor”
pode-se definir assim o marketing desse periodo. Nessa etapa da evolugdo do
Marketing a orientacdo era voltada para vendas, os lucros das empresas eram

consequéncia de um volume maior de vendas.

2.2.3 Marketing com orientac&o para o mercado:

Num terceiro momento , na década de 1950, o Marketing tornou-se orientacdo para
o mercado, pois é quando se percebe que conhecendo os consumidores pode-se
produzir levando em conta seus gostos, suas necessidades e seus desejos. O éxito
da empresa passa a depender dessa capacidade de definir o que os clientes

desejavam ou poderia vir a desejar.

Essa evolucdo se da, pois o consumidor passa a ser o alvo e de acordo com essa

ideia compartilho o esclarecimento de Samara e Morsch (2007 p. 2):

Compreender o consumidor é uma fungdo essencial do marketing para que
ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na
producdo e na colocagdo no mercado de bens e servicos apropriados e
capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores,
contribuindo, assim, para o sucesso do negocio.

2.3 MARKETING NO BRASIL

No Brasil como cita Lupetti (2000 p. 18), “foi introduzido pelo professor Alvaro Porto
Moitinho, em seu livro Ciéncia da Administracdo, de 1947, o neologismo

mercadologia, afirmando que mercadologia era o estudo do mercado”.

Ainda a mesma autora explica que a equipe de pesquisadores McCann Erickson
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Publicidade e Marplan langou o livro Técnicas e praticas da propaganda onde foi
citado o termo comercializagdo como um dos primeiros indicios do marketing aqui no
Brasil. Até hoje ndo se tem uma traducdo em nossa lingua, o portugués, que traduza

de forma ampla os varios conceitos que o marketing abrange.

Em meados de 1950, chega ao Brasil o termo Marketing, ainda sem traducdo, com
as empresas multinacionais como Avon, Mercedens-Bens, Quaker e Volksvagem
gue aqui se instalavam. Com toda essa complexidade, em 1962, a Fundacéo Getulio
Vargas lanca o Glossario de Mercadologia, mas surgiram nele as palavras
mercadologia e mercadizacdo. Onde mercadologia significa o estudo do mercado e,
mercadizacdo envolve a colocacédo do produto no mercado, o que hoje definimos por

comercializacao e logistica.

Mesmo com o toda essa evolucdo do Marketing no Brasil, ndo se tem nos dias

atuais uma definicdo exata para o termo Marketing.

2.4 COMUNICACAO — CONCEITOS E DEFINICOES

Pode-se sutiimente dizer que comunicacdo é o ato ou efeito de se comunicar, e
entdo comunicar é o processo de emissdo, transmissao e recepcao de mensagens.

Tem como finalidade a obtencdo ou transmissao de conhecimento.

No campo do marketing a comunicacdo tem a funcdo de persuasao, motivado e

direcionando comportamento dos consumidores.

Para Moderno em (http://www.ipv.pt/forumedia/f2_idei6.htm), a comunicacao tem a

sua origem:

Do latim "communicare", comunicacdo significa pdr em comum, conviver.
Este "pdr em comum" implica que transmissor e receptor estejam dentro da
mesma linguagem, caso contrario nao se entenderao e nao havera compre-
enséo.

Assim, comunicagao deve levar consigo a ideia de compreenséo. Pode-se represen-

tar os elementos do processo de comunicagao da seguinte figura.


http://www.ipv.pt/forumedia/f2_idei6.htm
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Etnissor }; Codificacio [ Mensagem Decodificacdo  |w Eeceptor

Midia
'y
7 Ruido
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Figura 1 — Processo de Comunicacao
Fonte: <http://www.iscafaculdades.com.br/nucom/comunic.jpg>

Onde a fonte (ou emitente) se expressa de modo claro e objetivo, usando cdédigo
que deve ser compreendido (decodificado) pelo receptor (ou destinatario). Com a
resposta (a decodificacdo) do receptor ha o retorno (feedback) que gera assim o

ciclo da comunicacéao.

A comunicacdo de massa, é a comunicacédo dirigida a um grupo de pessoas e, de
acordo com Strocchi (2007 p. 123), tem-se que € a comunicagcao “dirigida a uma
massa indiferenciada de pessoas heterogéneas pela idade, sexo, status social,
proveniéncia geografica, nivel de instrucdo”. Ainda de acordo com Strocchi, as

vantagens que se tem com a comunicacdo em massa (midia) séo:

1. Permitem ampliar a mensagem a ser transmitida e a repetem mais
vezes;

2. Superam as barreiras fisicas entre a fonte, ou emissor, e destinatario,
ou receptor;

3. Reduz o custo da comunicagdo, permitindo receber as mensagens

por baixo preco.

A comunicagdo dirige anuncios publicitarios que tem como finalidade determinar,
persuadir o comportamento do consumidor. A midia condiciona muito o modo de

pensar e 0 comportamento das pessoas.

No marketing a comunicagdo de massa mais utilizada é a Publicidade, pois dirige a

publico vastos e heterogéneos. Para Strocchi (2007 p. 133):
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A comunicacgdo publicitaria nfo interessa muda a opinido, e sim induzir a
comportamento aquisitivo: sua finalidade, portanto, PE fazer conhecer e
difundir produtos ou servicos e convencer as pessoas a adquirir
determinado produto.

A mesma autora afirma ainda que “a comunicagao publicitaria € a expressao de uma

cultura de massa”.

Ampliam-se muito mais a o conceito de comunicacdo quando relacionada com o
marketing, pois a comunicacdo mercadoldgica assim como a publicidade objetiva em
resultado. De acordo com Pinho (2001 p. 40), “a comunicagdo mercadologica é
projetada para ser persuasiva, para conseguir um efeito calculado nas atitudes e/ou

no comportamento do publico visado”.

A publicidade € uma das ferramentas de comunicacdo do marketing, ainda tém-se
outros meios de comunicacao no marketing, sao eles: venda pessoal, promocao de
vendas, merchandising, rela¢cdes publicas, marketing direto, propaganda e até
mesmo a comunicacgao visual presente na embalagem, no layout e na vitrina da loja

e na arte confeccionada no mix de comunicacao citado anteriormente.

2.5 MARKETING — CONCEITOS E DEFINICOES

Embora se tenha uma traducdo literal, varias sdo as definicbes que temos para o
“termo” marketing, pois para a sua tradu¢do ndo se tem nada exato que possa

abranger todas as suas dimensdes. Segundo Kotler e Armstrong (2003 p. 3) é:

Funcdo do marketing, mais do que qualquer outro negécio, € lidar
com os clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente
valor e satisfacdo. Marketing € a entrega da satisfagdo para o cliente
em forma de beneficio. Os dois principais objetivos do marketing séo:
atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, € mantendo os
clientes atuais, propiciando-lhes satisfagéao.

De acordo com Fraga em (http:/robsonfraga.blogspot.com/2009/10/proposta-oficial-
do-marketing-designa.html) tem-se que Marketing em sua forma literal a traducao

para Mercado, ou seja, que se pode traduzir marketing por Estudo de Mercado. Para

isso Fraga afirma que se trata de:


http://robsonfraga.blogspot.com/2009/10/proposta-oficial-do-marketing-designa.html
http://robsonfraga.blogspot.com/2009/10/proposta-oficial-do-marketing-designa.html
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Uma ferramenta administrativa que possibilita a observacdo de tendéncias e
a criacdo de novas oportunidades de consumo visando a satisfacdo do
cliente e respondendo aos objetivos financeiros e mercadol6gicos das
empresas de producao ou prestacdo de servicos.

Todo o planejamento de Marketing precisa focar o objetivo de despertar nos
consumidores suas necessidades reprimidas e demonstrar como supri-las através

de produtos e/ou servicos”.

O marketing define-se através da identificacdo de seis atividades que Ihe sédo abran-
gidas, conforme citacdo de CRAVEIRO e MARQUES em, http://prof.santana-e-sil
va.pt/gestao_de_empresas/trabalhos_07_08/word/Comunica%C3%A7%C3%A30%2
0no%20Marketing.pdf:

1. A identificag&o dos clientes existentes e potenciais;

2. A determinacao da melhor estratégia de Produto;

3. Assegurar a Distribuicdo efetiva dos produtos;

4. Informar os clientes sobre os produtos existentes e persuadi-los a
comprar 0S mesmos;

5. Determinar os precos de venda dos produtos;

6. Assegurar que a Assisténcia Pés-Venda tenha uma
Qualidade adequada.

Obtendo-se essas informacdes € possivel planejar uma campanha de marketing.

2.6.MIX DE MARKETING

Os componentes taticos de um plano de marketing sdo conhecidos pelo conjunto
das quatro variaveis que a empresa pode manipular no sentido de influenciar dire-
tamente as escolhas do consumidor. Sao elas: produto, pre¢co, promocao e praca
(distribuicédo), conhecidas também como ‘4PS’.

Uma vez definidas as estratégias gerais da empresa € preciso planejar como impl-
menta-las. O Mix de Marketing consiste em tudo o que uma empresa pode fazer pa-
ra influenciar o consumidor a buscar um produto, o que & conseguido através da
forma como se misturam aquelas quatro varidveis. Para elaborar uma boa estratégia
de marketing as empresas devem tomar decisdes coordenadas sobre estas varia-

veis para que as acdes de marketing sejam coerentes e se potenciem entre si.


http://prof.santana-e-sil/
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Produto

Preco Promocgao

Praca
(Ponto-de-Venda)

Figura 2 — Mix de Marketing
Fonte: http://www.portaldomarketing.com.br/images/4ps.jpg

2.6.1 Produto

O produto é tudo aquilo que é oferecido ao mercado, e que vai satisfazer uma ne-
cessidade ou um desejo. Neste contexto, um produto vai muito além de um bem

tangivel, pode ser um servi¢co, uma idéia, uma organizacdo, uma pessoa, etc.

De acordo com a ideia de CRAVEIRO e MARQUES apresenta-se, disponivel em
http:// prof.santana-e- silva.pt/gestao_de_empresas/trabalhos_07_08/word/
Comunica%C3%A7%C3%A30%20n0%20Marketing.pdf:

Tem-se no produto um conjunto de atributos que, quando combinados da
maneira certa, constituem a solucéo.

1. Caracteristicas proprias do Produto sao atributos reais e notaveis. Es-
tes podem ser classificados em trés categorias:

A férmula do produto, que é a descri¢ao técnica destes componentes;
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As performances, que sdo as caracteristicas e as qualidades observadas
pelos consumidores;

E o design, que corresponde ao seu aspecto visual exterior, seu estilo.
2. Embalagem: os termos embalagem e acondicionamento sdo sinénimos.

Mas embalagem significa o conjunto de elementos materiais, que ndo fazem
parte do préprio produto, mas séo vendidos com ele, que permite facilitar a
sua protecao, transporte, armazenagem, a sua identificacdo e utilizacdo por
parte dos consumidores;

3. Nome, a marca.

A unido desses atributos, e bem definidas as caracteristicas desses atributos,

agrega ao produto e gera uma solucdo ou um desejo a um cliente.

2.6.2 Preco

O preco é uma variavel que é influenciada por muitos fatores internos e externos,
gue vao desde os custos de producédo até a legislacdo. Todos os produtos tém um

prego, um valor.

No seu sentido mais estrito, o preco é a quantidade de dinheiro cobrada por um
produto ou servigo. A compra se efetua através de uma troca, o preco € a soma de
todos os valores que o consumidor troca pelo beneficio de usar um produto ou um
servico. Tem-se a mesma ideia na explanacdo de Etzel, Walker e Stanton (2001
p.278):

Preco é simplesmente a quantidade de dinheiro e/ou outros itens com
utilidade necessaria para se adquirir um produto. Lembre-se que utilidade é
um atributo com o potencial para satisfazer desejos.

Fixar um preco de um produto na altura do seu lancamento é uma deciséo altamente
estratégica, uma vez que ir4 condicionar 0 seu posicionamento e a sua imagem.
Uma estratégia de preco errada € depois dificil de corrigir. Aumentar os precos de
um produto ndo é facil, e uma vez diminuido o preco néo é facil voltar a subi-lo.
Todas estas alteracbes afetam a forma como o consumidor “percebe” o produto € o
posiciona. O preco pode ser determinado com base nos custos, na procura e na

concorréncia.
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A politica de precos estipula as condi¢cdes em que a empresa praticard com 0s seus
clientes o preco base e os descontos a conceder. O pre¢co no marketing-mix visa
criar um valor de imagem, mas acima de tudo pretende transformar esse valor para

a empresa.

2.6.3 Praca

A forma como os produtos e servigos sdo entregue ao cliente final para uso ou con-
sumo, pode marcar a diferenca na forma como os clientes percebem a qualidade e o
valor desses produtos e servicos. A rapidez na entrega, a garantia de entrega e dis-
ponibilidade, conveniéncia para o cliente, sdo fatores que contribuem para melhorar

a relacdo vendedor-comprador e aumentar a satisfagcéo do cliente.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001 p.419): a praca (place em inglés) se refere a

distribuicdo onde essas atividades compdem:

e Local para estoque e armazenagem,;
e Manuseio de materiais;

e Controle de estoque;

e Processamento de pedidos e

e Transporte.

Segundo os mesmos autores (p. 420), “O produto deve estar no lugar certo e no

momento certo para maximizar a oportunidade de vendas”.

2.6.4 Promocao

Existe uma série de ferramentas de Promocao (comunicacdo) que, quando combi-
nadas corretamente, nos ajudam a levar o nosso produto para o mercado e a ultra-

passar algumas das limitacdes.

Para comunicar de forma eficiente existe um conjunto de ferramentas que é preciso
saber combinar e coordenar para que se possa tirar o maior partido possivel das

estratégias de comunicacéo que serdo explicadas nos proximos capitulos.
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As principais ferramentas da comunicacdo sédo: Propaganda, Publicidade, Venda
Pessoal, Promogéo de Vendas, Rela¢des Publicas, Merchandising e Embalagem /

Layout.

Cita Las Casas (2008 p.377), “Promover se relaciona com a fungcédo de informar,
persuadir e influenciar a decisdo de compra do consumidor.” Assim tem-se a
finalidade de todas as ferramentas da promocao para intervir os desejos do

consumidor.

2.7 MERCADOS - PUBLICO-ALVO OU TARGET - CONCEITOS E
DEFINICOES

Nos dias atuais, o marketing exige muito mais que o desenvolvimento de um
produto, a determinacdo do preco e de como oferecé-lo aos consumidores. As
empresas atuais devem elaborar programas continuos e estruturados de Marketing
em conjunto com uma Comunicacdo eficiente que construa um relacionamento

duradouro com seus consumidores.

Tendo em mente toda essa dimensdo que o0 marketing necessita observar e
trabalhar, pode-se endossar a definicdo de Ogden (2002 p. 1), onde “A empresa
deve satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor em troca de lucro”, e
ainda complementa “a organizagéo deve direcionar todos seus esforgos a dar a seus

clientes servigos e produtos que eles desejam ou necessitam”.

Obtendo todo esse conhecimento surge a dificuldade dos fabricantes em identificar
os desejos desses consumidores e compatibilizar isto a producdo. Para identificar
esse desejo e essa necessidade € preciso realizar um estudo de mercado, e

identificar esses consumidores que muitas vezes citado por autores como target.

De acordo com Lupetti (2000, p. 58):

Pode-se definir mercado como sendo a procura conjunta de compradores
em potencial de um determinado produto ou servigo. Pode ser também a
demanda de um produto ou servico. Pode ainda ser pessoas, com
necessidades a serem satisfeitas, com dinheiro e vontade de gastar.



30

Apesar de todas essas ferramentas e definicbes tem-se que € mais importante
identificar esse mercado e conhecer sua dimenséao, pois € desperdicio de tempo e
dinheiro fazer uma campanha para todos os consumidores, adota-se que uma boa
campanha publicitaria precisa ser estrategicamente projetada e comunicada para um

publico alvo. Ainda de acordo com Lupetti (2003 p62 e 63):

De nada adianta fazer uma bela campanha publicitaria se ndo se sabe para
guem o produto sera vendido. Quanto mais o publico a quem se destina o
produto é conhecido, maiores as chances de atingi-lo e, portanto, de ser
bem sucedido no planejamento. O anunciante que afirma que quer atingir
todo mundo nunca atingira seu alvo. Quem quer falar para todos nao fala
com ninguém.

Esse publico alvo é segmentado de acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001 p.
183) “por quatro bases principais: geografica, demografica, psicografica e
comportamentalmente.” Quer-se com isso explicar que pode ser segmentado com

base em todos os critérios a seguir:

o Critérios demograficos, geograficos, sociais e econdmicos (de
natureza quantitativa);

. Critérios de personalidade e estilo de vida (de natureza qualitativa);

° Critérios de comportamento de consumo, de utilizagdo, ou de compra
€,

. Critérios de atitude psicoldgica relativamente ao produto ou servigo.

Ainda deve-se considerar o poder aquisitivo desses consumidores e para isso cita a
Oficina de Valor (http://www.oficinadevalor.com.br/ segmentacaobrasil/
flash/_classeeconomica.html): “é necessario conhecer o poder de compra de seus
clientes”.

Tradicionalmente, “as empresas se utilizam da classe econ6mica familiar no
planejamento para estratificar o mercado”, pois se considera classe social um grupo

de pessoas que tem status social e outros critérios citados acima similares.

O primeiro sociologo a desenvolver uma teoria das classes sociais foi Karl Marx,

(http://pt.wikipedia.org/wiki/Classe_social):


http://www.oficinadevalor.com.br/
http://www.oficinadevalor.com.br/
http://www.oficinadevalor.com.br/segmentacaobrasil/flash/_classeeconomica.html
http://www.oficinadevalor.com.br/segmentacaobrasil/flash/_classeeconomica.html
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A classe social é definida como o conjunto dos agentes sociais colocados
nas mesmas condi¢cdes no processo de producdo e que tém afinidades
ideoldgicas e politicas. A divisdo da sociedade em classes é consequéncia
dos diferentes papéis que 0s grupos sociais tém no processo de producéo.
E do papel ocupado por cada classe que depende o nivel de fortuna e
rendimento, o género de vida e numerosas caracteristicas culturais das

diferentes classes.

Classe Social Aspectos
Demograficos

Publico
AlVQcomportamento de
Consumo

E

Psicologico

Estilo de vida

Figura 3 — Publico Alvo
Fonte: Baseado em Etzel, Walker, Stanton, Karl Marx

Com essa evolugdo do Marketing tém-se todos os conhecimentos e ferramentas
para a producdo de acordo com a demanda espontanea ou criada dos

consumidores.

Para Gracioso (1975 p. 15) essa demanda pode ser criada e estimulada, esse

mesmo autor cita;

A teoria econdmica classica falhou no ponto em que o estudo moderno do
marketing realmente tem inicio: 0 consumidor e os problemas de criagdo de
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demanda. Falhou porque n&o reconheceu que a demanda deve ser criada e
estimulada.

Um bom plano de marketing pode virar um fracasso se ndo for comunicado de

maneira adequada.
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3 - RELACAO ENTRE MARKETING E A COMUNICACAO

3.1 RELACAO ENTRE MARKETING E A COMUNICACAO

A comunicacdo de marketing é acao estratégica, direta ou indireta, da empresa so-
bre o seu mercado (seu publico). A acdo desta variavel controlavel é sempre neces-
séria para uma boa articulacdo do mix de marketing, criando sinergias importantes

para o sucesso da empresa no mercado.

Todo esse processo de producdo, toda a demanda pesquisada e estudada desen-
volvida no marketing, necessita de um canal de comunicacédo, pois com um mercado
crescente, ndo s6 em dimensdes fisicas, mas também em qualidade, fazem-se ne-
cessérias outras formas de atrair clientes. Muitos compradores em potencial jamais
descobririam os produtos, outros ndo se convenceriam dos seus meéritos. Para isso
faz-se uso da comunicacéo, de acordo com essa ideia esta Las Casas (2008 p. 403)
“‘ndo basta ter 6timos produtos, um preco adequado, uma distribuicdo eficaz, se a

empresa hdo comunicar que esta oferecendo tudo isso”.

Eis alguns objetivos da comunicacdo de marketing mais frequente definidas no Por-
tal Executivo em (http://www. pmelink.pt/article/pmelink_public/EC/0,1655,1005
_5058-3 41102--View_429,00.html):

o Vender mais (em termos de volume, de rentabilidade ou de quota de
mercado);

Aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca;

Informar o mercado sobre alguma novidade;

Promover a experimenta¢gédo de um produto ou servico;

Dar a conhecer a empresa, 0 produto ou servi¢o;

Demonstrar as suas vantagens face a concorréncia;

Congquistar novos clientes;

Fidelizar a atual base de clientes;

Aumentar a sua satisfagao;

Escoar produtos em stock

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001 p. 377) deve essa comunicagao

transmitir;

A mensagem deve sempre seguir a sequencia da mnemdnica AIDA —
Atencao; Interesse; Desejo e Ac¢do. Estes principios sdo praticados por
todos comunicadores que querem ter bons resultados nos seus esforgos,
podendo ser aplicado em todas as ferramentas de comunicacgéao.


http://www/
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Para comunicar-se com o mercado € necessario o uso de técnicas e ferramentas
adequadas de acordo com a necessidade da empresa. O programa de comunicagao
pode usufruir da propaganda, promocdo de vendas, merchandising, relagbes

publicas, venda pessoal, publicidade, entre outros.

A comunicacdo mercadoldgica para uma pequena empresa pode ainda se dar pela
embalagem padronizada que o estabelecimento oferece pelo layout da prépria loja e

de todo seu material de comunicagao (promogao), e pela sua vitrine.

A comunicagao, seja verbal ou visual, tem por objetivo despertar o desejo no
consumidor, para isso deve-se apresentar um produto ou servico como a melhor
solucdo possivel, mesmo essa satisfacdo sendo simplesmente uma satisfacdo
pessoal em adquirir esse bem. Esse consumidor impulsionado pela comunicagao

efetua a agcao da compra.

Figura 4 — Mix de Comunicacao
Fonte: http://mktemidia.blogspot.com/2010/05/comunicacao-inteqrada-de-
marketing-4-ps.html

Essa figura representa o composto da comunicacéo integrada de marketing, mostra
as seguintes ferramentas utilizadas em um planejamento integrado de marketing.


http://mktemidia.blogspot.com/2010/05/comunicacao-integrada-de-marketing-4-ps.html
http://mktemidia.blogspot.com/2010/05/comunicacao-integrada-de-marketing-4-ps.html
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3.1.1 Propaganda

E uma forma de divulgacdo de um produto ou servico utilizando a técnica da
comunicacdo com a funcdo de persuaséo, influenciando o comportamento dos

consumidores.

Para Pinho (2001 p. 129), trata-se de uma ferramenta do marketing que é
“‘destinadas a informar, persuadir, e predispor favoravelmente as pessoas em
relacdo ao produto, servico, marca ou instituicdo patrocinadora das acdes de

comunicacao”.

De acordo com a ideia de Las Casas (2008 p. 380), tem-se como definicdo de

propaganda a seguinte afirmacao:

Propaganda é uma forma paga, ndo pessoal, em que patrocinador é
identificado. A propaganda pode ser usada para informar ou persuadir
determinada audiéncia. Sdo utilizadas geralmente midias de massa, como
jornais, televiséo, revistas e outdoors.

A propaganda possui varias caracteristicas dentre as principais citadas por Etzel,
Walker e Stanton (2001 p. 490), estéo:

1. Uma mensagem verbal e/ou visual.

2. Um patrocinador que é identificado.

3. Apresentacao por meio de um ou mais veiculo de midia.

4. Pagamento feito pelo patrocinador ao veiculo que transmite a
mensagem.

3.1.1.1 Tipos de propaganda

De acordo com autores como Etzel, Walker, Stanton, Las Casas e Pinho, h& varios

tipos de propagandas, de acordo com o setor que se as direcionam.

e Propaganda de produto - Para Las Casas (2008 p. 388) “Se refere a
divulgacdo dos produtos ou marcas de uma empresa. O objetivo principal € o

de vender ou conseguir imagem favoravel do produto junto a sociedade”.
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o Propaganda institucional - Para Pinho (2001 p. 134):

Tém por propdésito preencher as necessidades legitimas da empresa, aquelas

diferentes de vender um produto, como:

Agir, se legal e permitido, para proteger os negécios da empresa quando ela
recebe um ataque politico;

Facilitar o recrutamento de pessoal para a empresa;

Usar a propaganda institucional como instrumento especifico para dar
assisténcia, em areas especiais, aos esforcos de vendas da empresa.

e Propaganda pioneira - Para Etzel, Walker e Stanton (2001 p.493), “ocorre
guando o produto esta no estagio introdutorio de seu ciclo de vida. O objetivo
da propaganda pioneira € informar, e ndo persuadir o mercado alvo”.

¢ Propaganda competitiva - Para Etzel, Walker e Stanton (2001 p.493):

Ela opde uma marca as restantes que existem no mercado. E utilizado
guando um produto ja ultrapassou o estagio introdutério e esta competindo

por uma participacdo de mercado com diversas outras marcas.

o Propaganda comparativa - Segundo Las Casas (2008 p. 394):

Na propaganda comparativa, as mensagens sao feitas comparando os pro-
dutos ou servicos com a concorréncia. Ela ndo é proibida apesar de acarre-
tar problemas para quem utiliza. Se a empresa atacada sentir-se prejudica-
da pelas mensagens, podera abrir processos legais para ressarcimento dos
danos sofridos. A empresa que inicia os atagues deve considerar que have-
ré contra-ataques.

o Propaganda cooperativa - A propaganda na qual os fabricantes e os membros
do canal se associam para uma campanha. Segundo Las casas (2001 p. 395), “E a

divisao, por fabricante e varejista, dos custos para anunciar”.

o Propagandas testemunhais - Para Las casas (2008 p. 394), esse tipo de pro-
paganda esta:

Visando a maior credibilidade para os comerciais e, para isso contratam
personalidades famosas para anunciar. A recomendagdo € de que a cele-
bridade seja escolhida de forma a ter credibilidade junto ao publico-alvo a
ser atingido.
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o Propaganda Corporativa — Cita Pinho (2001 p. 134), classifica a propaganda

como corporativa quando ela preenche os seguintes propositos:

Divulgar e informar ao publico as politicas, objetivos, fungcbes e normas da
companhia;

Construir uma opinido favoravel sobre a companhia, destacando a sua ad-
ministracdo, know-how, corpo técnico, tecnologia, aperfeicoamento nos pro-
dutos, a sua contribuicdo para o progresso social e o0 bem-estar publico; por
outro lado, contrabalancar a propaganda desfavoravel e as atitudes negati-
vas; e.

Desenvolver uma imagem de confiabilidade para os investimentos em
acOes da companhia ou para desenvolver sua estrutura financeira.

o Propagandas de Causa - Religiosa, Social, Sindical, Politica, Governamental,

Eleitoral.

3.1.2 Publicidade

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001 p.447), publicidade é:

Uma forma especial de rela¢des publicas que envolve as novidades de uma
organizacdo ou de seus produtos. Como a propaganda, a publicidade
contém uma mensagem impessoal que alcanca uma audiéncia de massa
pela midia. Entretanto, diversos aspectos diferenciam a publicidade da
propaganda: ela ndo é paga, a organizacdo que é o objeto da publicidade
tem pouco ou nenhum controle sobre ela e é vista como novidade, portanto,
tem maior credibilidade que a propaganda.

Dessa forma a publicidade sempre é direcionada a organizacdo e ndo ao produto

que ela comercializa, enquanto a propaganda é direcionada aos produtos que

empresa que oferecer.

Com a citagédo

de Souza (http://prof.santana-e-silva.pt/EGI| estrategia

mk/trabalhos dos alunos/marketing/\Word/04%20-%20Comunica%C3%A7%C3%

A30%20de%20Marketing.pdf), ttm-se como tipos de publicidade:



http://prof.santana-e-silva.pt/EGI_estrategia%20_mk/trabalhos_dos_alunos/marketing/Word/04%20-%20Comunica%C3%A7%C3%25%20A3o%20de%20Marketing.pdf
http://prof.santana-e-silva.pt/EGI_estrategia%20_mk/trabalhos_dos_alunos/marketing/Word/04%20-%20Comunica%C3%A7%C3%25%20A3o%20de%20Marketing.pdf
http://prof.santana-e-silva.pt/EGI_estrategia%20_mk/trabalhos_dos_alunos/marketing/Word/04%20-%20Comunica%C3%A7%C3%25%20A3o%20de%20Marketing.pdf
http://prof.santana-e-silva.pt/EGI_estrategia%20_mk/trabalhos_dos_alunos/marketing/Word/04%20-%20Comunica%C3%A7%C3%25%20A3o%20de%20Marketing.pdf
http://prof.santana-e-silva.pt/EGI_estrategia_mk/trabalhos_dos_alunos/marketing/Word/04%20-%20Comunicação%20de%20Marketing.pdf
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* Publicidade institucional, para promover a notoriedade e o posicionamento
da imagem institucional da empresa;

 Publicidade de produto, nas suas varias vias: — de notoriedade de produto
(despertar a atencdo do mercado para o produto e fazer memorizar uma
marca);

— de educagéo de produto (para fazer a clientela mudar de
habitos de consumo ou utilizacdo de marca);

- de imagem de marca (procurando criar um posicionamento
do produto e uma diferenciacdo de imagem, junto dos segmentos de mer-
cado-alvo);

- de persuasao de compra, procurando levar, direta ou indire-
tamente, a venda, no curto-prazo;

» Publicidade social, que procura educar e alterar comportamentos sociais
genéricos da populacao.

Para Souza a existe a possibilidade de fazer publicidade de produtos, de forma a
informar sobre o que ele oferece e, influenciar uma mudanca de habitos dos consu-

midores.

3.1.3 Relagbes Publicas

De acordo com Pires (1994, p. 53), tem-se como definicdo para Relac¢des Publicas:

As relagbes publicas sao atividades de comunicagdo que utilizam meios de
forma ndo paga diretamente e em que existe coincidéncia nos interesses
das Organizacgdes e individuos que as realizam, dos publicos a quem se di-
rigem e dos meios que os transmitem. Serve, assim, para proteger e promo-
ver a imagem dos produtos da empresa. Este € o instrumento mais impor-

tante em alturas de crise.

A atividade de relacdes publicas € tal como a publicidade, uma forma de comunica-
cdo, mas ainda que tenham pontos comuns, estas duas vertentes da comunicagao
nao devem ser confundidas, uma vez que pretendem alcancar objetivos diferentes.
Publicidade promove a empresa ou produto de forma indireta e a Relagbes Publicas

anuncia informagoes.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001 p.446), a Rela¢des Publicas compreendem:

Uma ampla variedade de promocao (comunica¢éo), visando a formagéo de
atitudes e opinides de modo geral favoravel diante de uma organizagéo e de
seus produtos. Nao incluem uma mensagem especifica de venda. Os alvos
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podem ser clientes, acionistas, um érgéo governamental ou um grupo de in-
teresse pessoal.

Para complementar e explicar Las Casas (2008, p. 398): separa as Relacbes

Pulblicas por atividades:

° Relacdes com os clientes: Devem-se estabelecer canais abertos de
comunicacdo que permitem ouvir e manter os clientes em sintonia com a
empresa

. Comunicacdo corporativa: A empresa deve ter um uma harmonia
interna, e, por isso, a comunicacdo interna deve ser desenvolvida e
adequada, como também a comunicagdo com outras empresas e
concorrentes

. Comunicacdo com entidades governamentais: Manter contato para
interferir no desenvolvimento e aprovacdo de leis e regulamentacdes.
Manter boas relacdes e harmonia com todos os érgéos controladores

. Manter contato com a imprensa: Para manter e divulgar noticias
favordveis da organizagdo, Quando surgir qualquer tipo de distorcao,
procurar corrigir os desvios.

Para o profissional responsavel pelo departamento de Rela¢des Publicas de uma
empresa fica a funcdo de atividades como: palestras, noticias, eventos especiais,
marketing social, cultural e esportivo. Enfim cuida de todos os assuntos relacionados

a imagem da empresa.

3.1.4 Venda Pessoal

7

E a mais antiga e também ¢ considerada uma das mais eficazes formas de

comunicacao, pois ocorre diretamente entre vendedor e comprador.

Considerada como elo entre empresa e os clientes, Pinho (2001 p. 41) defende que:

O vendedor é o principal representante da companhia ao cliente —muitas
vezes 0 vendedor é a empresa para seus clientes — e ainda constitui uma
excelente fonte ao trazer para sua companhia informacdes sobre os
clientes, os concorrentes e o mercado.

Pinho (2001 p. 42) ainda afirma como conceito para venda pessoal: “o processo pelo
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qual o vendedor identifica, estimula e satisfaz as necessidades e desejos do

comprador, em beneficio reciproco, idéntico e continuo, de vendedor e comprador”.

Os vendedores, seja qual for o contexto de venda, deverao realizar uma ou mais das

seguintes tarefas e para explana-las tem-se a ideia de Kotler (1998, p. 597):

* Prospeccgao: busca de clientes potenciais e indicagoes;

+ Definigdo de alvo: decisdo de como alocar o tempo entre clientes
potenciais e atuais;

» Comunicacao: transmisséo de informacdes sobre os produtos e ser-
vicos da empresa;

* Venda: aproximagéao do cliente, apresentagéo, resposta a objecbes
e fechamento da venda;

» Atendimento: oferta de varios servigos aos clientes — consultoria,
assisténcia técnica, intermediagdo em financiamentos, agilizacdo de entre-
gas e outros;

* Coleta de informagdes: condugao de pesquisas de mercado e traba-
Iho de inteligéncia;

» Alocagao: decisbes sobre quais clientes ndo poderdo ficar sem
produtos nos periodos de escassez.

Para que o vendedor possa desenvolver bem sua funcéo e atingir seus objetivos ele

se utiliza dessas ferramentas.

3.1.5 Promocao de Vendas

Tem por objetivo como o préprio nome diz de promover vendas. Para ALVES e
BANDEIRA (1998, p. 208), “A promocao de venda é uma atividade concebida para

aumentar rapidamente (mas de modo provisoério) as vendas de um produto ou servi-

co”.
Os propositos a ser atingidos segundo Souza (http:/prof.santana-e-

silva.pt/EGI estrateqgia mk/trabalhos dos alunos/marketing/Word/04%20-
%20Comunica%C3%A7%C3%A30%20de%20Marketing.pdf) sado:

. Estimular a compra;

. Dar a conhecer novos produtos;

. Promover a experimentacgéo;

o Escoar produtos ou abater a sazonalidade do consumo ou compra de

determinados bens ou servicos.


http://prof.santana-e-silva.pt/EGI_estrategia_mk/trabalhos_dos_alunos/marketing/Word/04%20-%20Comunicação%20de%20Marketing.pdf
http://prof.santana-e-silva.pt/EGI_estrategia_mk/trabalhos_dos_alunos/marketing/Word/04%20-%20Comunicação%20de%20Marketing.pdf
http://prof.santana-e-silva.pt/EGI_estrategia_mk/trabalhos_dos_alunos/marketing/Word/04%20-%20Comunica%C3%A7%C3%A3o%20de%20Marketing.pdf)
http://prof.santana-e-silva.pt/EGI_estrategia_mk/trabalhos_dos_alunos/marketing/Word/04%20-%20Comunica%C3%A7%C3%A3o%20de%20Marketing.pdf)
http://prof.santana-e-silva.pt/EGI_estrategia_mk/trabalhos_dos_alunos/marketing/Word/04%20-%20Comunicação%20de%20Marketing.pdf
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E inda de acordo com essa mesma autora ha vantagens e desvantagens na promo-

cdo de vendas:

Vantagens: Eliminar o stock, apoiar o langamento de um produto, incremen-
tar as vendas e facilidade de medir a eficacia.

Desvantagens: Pode criar “habituacdo”, maior importancia do incentivo do
gue do produto e desprestigio da oferta.

A promocao de vendas pode ocorrer em trés niveis diferentes, Las Casas (2001, p.

396) descreve:

Propria empresa: destinadas a motivar o funcionario, consistindo em comis-
sdes especiais, sorteios, brindes e treinamentos.

Intermediarios: podem ser das mais variadas formas. Os fabricantes podem
oferecer treinamentos, distribuidor amostras e brindes, oferecer comissfes
especiais para vendas promocionais em determinados periodos, oferecer
prémios, administrar concursos. Visa receber maior atencdo par uma deter-
minada marca.

Clientes: a promocdo de vendas ocorre intensamente junto ao consumidor
final.

Nota-se que, em todo o processo de comercializacdo, € possivel usufruir da promo-

cdo de vendas. E uma ferramenta utilizada em diferentes estagios da venda.

3.1.5.1 Técnicas de Promocao de Vendas

As principais técnicas de promocao de vendas de acordo com a ideia de Pinho
(2001, p. 57 a 64), séo:

Precos Promocionais: Produtos com preco reduzidos, ou implementada uma

campanha especifica “leve 3 pague 2”, ou ainda com oferta de um produto

complementar.

Amostras: Favorece a experimentacdo do produto e, consequentemente, a

compra dos produtos que envolva os sentidos humanos, como paladar, visao,

olfato e tato.
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Prémios e vale-brindes: estimulam vendas através da promocdo do tipo
“achou-ganhou”. Podem ser feitos de forma direta ou entdo pela colegao de
alguma parte do produto, como rotulos, embalagens (ou parte dela) ou cu-

pons.

Cupons: séo certificados que permitem a seu portador ter descontos especifi-

cos nas mercadorias, podendo ser distribuidos por encartes, ou mala direta.

Concursos e jogos: Ofertas que possibilitam aos seus ganhadores beneficios

como viagens, mercadorias ou dinheiro.

Exposicoes e feiras: Uma forma comum para a empresa que necessita de no-

VoS contatos ou mesmo da divulgagéo.

Recompensas pela preferéncia: Uma espécie de programa de fidelizacdo de
clientes, no qual esses acumulam pontos através de cupons, volume de com-

pras ou outra forma para trocar por presentes ou recompensas.

Promocgdes Cruzadas: As marcas que promovem podem ser de empresas di-
ferentes, desde que ndo sejam concorrentes diretos.

Garantias: A empresa promete alguma garantia adicional ou estende o prazo

para um periodo maior.

Promocgdes vinculadas: Unido de muitas empresas para oferecer sorteios,

CONCUrsos ou prémios.

Descontos especiais: As empresas fornecem uma politica de descontos como
parte da tatica de precos. No entanto, quando o desconto visa determinada
oferta especial para estimular as vendas, faz parte da promocéo, principal-

mente se tiver carater temporal.

Desfiles de moda: Uma forma importante de promover os produtos.
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e Shows: Promover shows € uma forma simpéatica de abordar clientes de nichos

especificos.

e Semanas especiais: Promovida pela empresa com semana tematica, como

semana junina, italiana, francesa, gadchas, nordestinas, ou outra qualquer.

e Exposicdes: Eventos especificos, como exposi¢cdes de pinturas, esculturas e
outros trabalhos de artes plasticas, também fazem parte de uma importante

promocao do marketing cultural.

e Aniversarios: Uma forma interessante de divulgar e promover, sendo tanto

aniversario da cidade, como alguma personalidade ou da prépria empresa.

e Liquidacéo: Ocorre quando praticamente todos os produtos de determinada
loja ou empresa sao oferecidos com descontos especiais, por um tempo limi-

tado.

e Qutras: Como o mercado esta em constante movimento, as formas promocio-
nais também estdo. As empresas devem acompanhar as tendéncias e in-
fluéncias externas para que consigam estabelecer formas permanentes de di-

vulgacao.

3.1.6 Merchandising

Merchandising de acordo com Walter Longo apud Pinho (2001, p. 71), “o termo é
utilizado de forma incorreta no Brasil. Considerando a 6tica do mercado, Walter

ressalta o aspecto comunicacional da atividade, ao afirmar que merchandising é”.

a) A identificac&o e exposicdo espontadnea ou comercializada da marca e/ou
produto em espacos editoriais dos veiculos de comunicagdo através de:
Eventos e programas produzidos, editados e transmitidos pelas emissoras;
Cobertura jornalistica dos eventos;

Transmissdo de eventos; produzidos por terceiros;

Matérias editadas pelos 6rgdos de imprensa.

b) Criacdo e producdo de material promocional e pecgas para exibicdo e
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exposicdo nos pontos-de-venda, geralmente em complementagdo as
campanhas publicitarias.

Pode-se utilizar-se do merchandising para valorizar o produto nas midias.

Tem-se com a definicdo de Las Casas (2008, p. 401), “como uma operagao de
planejamento necessaria para por no mercado o produto certo, no lugar certo, no

tempo certo, em quantidades certas, a preco certo”.

Com Freitas e Natali (1998, p.20), merchandising “envolve a técnica de apresenta-
cao de produtos no ponto de venda”. Para isso ele cita cinco aspectos: “cliente certo,
guantidade certa, no tempo certo, preco certo e local certo”. Para esses autores de-
ve considerar a comunicacgao visual dento do ambiente (da loja), destacando pontos

importantes que facilitardo a movimentacao, a escolha e o conforto do cliente.

Com esses autores, merchandising consiste na colocacao provocatéria de produtos
no ‘caminho dos clientes’, no interior das lojas, interagindo com os consumidores no

local de compra.

Trata-se de uma ferramenta muito eficaz para a valorizacdo dos produtos no ponto-

de-venda.

7

Todo esse processo efetuado é efetuado no proprio ponto de venda. Da-se por
operacgdes segundo Caldeira da Silva (. p. 261), como:

Exposicdo e apresentacdo adequada dos produtos.
Verifica¢@o do nivel dos estoques.

Verificagdo dos precos.

Verificac@o da data de validade dos produtos.

Treinamento adequado nos locais.

Comunicacdo adequada nos locais.

Atencao de area de vendas compativeis.

Verificacdo do estado do material no ponto-de-venda.
Amostragem e demonstracao de produtos no ponto-de-venda.

Enquanto o marketing esta relacionado a toda acdo e de mercado, o merchandising
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esta relacionado a toda a¢éo para o produto.

Para Simbes (1982, p.32) apud Pinho (2001, p. 70) a gama de atuacdo do

merchandising ainda é maior.

Comporta, em si, um aprofundamento verticalizado em diversas areas do
marketing, desde o estudo do layout da loja varejista até os meandros mais
intricados da comunicacao visual, comportando, no seu bojo, problemas que
afetam até mesmo a area de Rela¢bes Publicas como, para exemplificar, o
aspecto conotativo da imagem corporativa.

Os colaboradores devem estar aptos a fazer uma arrumacéo dos produtos e loja,
mantendo sempre o mesmo padrdo de exposicdo. E ainda ter as instrucdes
necessarias respeito das operacdes promocionais, para que possam expor de forma

adequada e assim, garantir o retorno dos investimentos.

3.2 MIDIAS

Lima conceitua midia (http://eliorefecruzlima.blogspot.com/2010/05/conceito-de-

midia-multimidia-mala.html):

Conjunto dos meios de comunicagdo existentes em uma area, ou
disponiveis para uma determinada estratégia de comunica¢do. Grafia
aportuguesada da palavra latina media, conforme esta é pronunciada em
inglés. Media, em latim, é plural de médium, que significa "meio".

Com o conhecimento de todas as ferramentas de comunicacdo (promocéo)
aplicaveis, faz-se necessario depois de elaboradas as campanhas, identificar qual

sera o veiculo (midia) a ser utilizado.

Todas as decisfes relacionadas ao marketing sdo tomadas simultaneamente. Tanto

a mensagem quanto a escolha de midias sdo determinadas em conjunto de acordo


http://eliorefecruzlima.blogspot.com/2010/05/conceito-de-midia-multimidia-mala.html
http://eliorefecruzlima.blogspot.com/2010/05/conceito-de-midia-multimidia-mala.html
http://eliorefecruzlima.blogspot.com/2010/05/conceito-de-midia-multimidia-mala.html
http://eliorefecruzlima.blogspot.com/2010/05/conceito-de-midia-multimidia-mala.html
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com o apelo que transmite e pela audiéncia alvo.

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001 p.496), os anunciantes precisam
tomar decisdes em cada um dos trés niveis sucessivos, para determinar que midia

de promocé&o (comunicacédo) sera utilizada.

Que tipo de midia sera usado — jornal, televiséo, radio, revistas ou mala
direta? E quanto as midias menos proeminente, como painéis, a Internet e
as paginas amarelas?

Que categoria da midia selecionada sera usada? A televisdo pode ser em
rede ou a cabo; as revistas incluem categoria de interesse geral e as
especializadas. E existem jornais de circulagédo nacional e local.

Que veiculos de midia especificos serdo usados? Um anunciante que se
decide, em primeiro lugar pelo radio e, em seguida, pelas estacdes locais
deve determinar que estacdes que utiliza em cada cidade.

A escolha de midia é influenciada por alguns fatores e, ainda com Etzel, Walker e
Stanton (2001 p.496/497), séo eles:

Objetivos do anuncio: a finalidade de um determinado anuincio e o0s
objetivos da campanha influencia a midia ser utilizada.

Cobertura da audiéncia: a audiéncia alcancada pela midia deve estar
localizada na &rea geografica em que o produto € distribuido.

Exigéncias da mensagem: A midia deve adequar-se a mensagem.

Momento e localizacdo da decisdo de compra: Se 0 objetivo é estimular a
aquisicdo, a midia deve alcancar os clientes potenciais onde e quando eles
estdo prestes a tomar as decisdes de compra.

Custo de midia: O custo de cada veiculo deve ser considerado em relacéo a
guantia disponivel para pagar por ele e seu alcance ou circulagao.

Para explicar as duas formas mais comum de custo de midia tem-se em

http://www?2.alterosa.com.br/comercial2/audiencia/n terminologia.htm:

Custo de 1%

Valor obtido pela divisdo do preco absoluto de um veiculo ou programa por sua au-
diéncia.

Ex.: Custo 1% programa Hebe.

Custo 30' - R$ 900,00.

Audiéncia - 20%.


http://www2.alterosa.com.br/comercial2/audiencia/n_terminologia.htm
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Custo 1% = custo 30'/audiéncia => 900,00/20% = R$ 45,00CPM - custo por mil
Preco absoluto de um programa ou veiculo, dividido pela sua audiéncia expressa em

ndmeros absolutos ou impactos e multiplicado por mil.

CPM — custo por mil

Ex.: CPM programa Hebe.

Custo 30' - R$ 900,00.

Audiéncia em numeros absolutos - 150.000.

CPM= (custo 30'/audiéncia) x 1.000.

=>(900,00/150.000) x 1.000 = R $ 6,00.

Num plano de midia o ideal é trabalhar com o CPM no target (publico-alvo), ou seja,

o célculo deve ser feito com a audiéncia do alvo que se deseja atingir.

3.2.1 Classificacdo de midia

As classificagbes dos veiculos de comunicagdo utilizadas sdo muito variadas. as
principais midias publicitarias séo: radio, televisdo aberta, televisdo por assinatura,

cinema, revista, jornal, outdoor e, mais recentemente a Internet.

E como cita Pinho (2001, p.186), essas midias podem ser agrupadas de acordo com

sua natureza:

Midia impressa — jornal, revista, outdoor
Midia eletrbnica — radio, televisdo, TV por assinatura e cinema.
Midia interativa — Internet.

Ainda de acordo com Pinho (2001, p. 186) tem-se:

Outra classificagdo dos veiculos de comunicacdo leva em conta o papel
reservado ao meio no Plano de Midia, que pode ser utilizado como midia
principal ou midia de apoio. Midia principal € o veiculo escolhido como
principal ou basico em um plano de midia, por razdes estratégicas do
planejamento da campanha, ao passo que a midia de apoio é um veiculo
para complementar o meio basico, reforcando varaveis requeridas no
planejamento.
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Em uma campanha integrada de marketing pode-se ter uma midia principal e outras
como midias de apoio. Define-se qual seréo esses veiculos de acordo com a
necessidade da empresa e do produto.

3.2.2 Tipos de midia:

3.2.2.1 Jornal

E um veiculo de comunicac&o flexivel e pontual. Quer-se com isso afirmar que Etzel,
Walker e Stanton (2001 p. 497): “Os anuncios podem ser inseridos ou cancelados
muito rapidamente e podem variar em tamanho, de pequenos classificados a

inUmeras paginas”.

Para Pinho (2001, p. 189), “o jornal como midia, tem seus aspectos positivos na
credibilidade, seletividade e rapidez na veiculagdo da mensagem”, como explica
Tahara (1985, p. 20):

Credibilidade: por causa do papel social que desempenha, é o meio
de maior credibilidade, dando confianga & mensagem.
e Seletividade: sua audiéncia é constituida basicamente por publicos
pertencentes a classe AB, os formadores de opinido.
e Rapidez na veiculacdo da mensagem: pode-se automatizar hoje e ter
0 anuncio veiculado na manha seguinte.

Citado por Pinho (2001, p. 190), apresenta-se como vantagem ser “‘um meio de
circulacdo local ou, no maximo, regional, o jornal possibilita a segmentacéo

geografica para atingir o consumidor em pracas determinadas”.

Ainda com Pinho (2001, p. 190), “os espacos para veiculagdo de anuncios no jornal

sao de dois tipos: centimetros de coluna (cm/col.) e médulos”.

Como comentam os autores ha vantagens e desvantagens de se optar por jornais:

3.2.2.1.1 Vantagens

Como cita o Lewis e Nelson (2001, p. 146), “A maioria das regides metropolitanas

condensou o numero de leitores num unico jornal”. Isso faz do jornal o Unico veiculo
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capaz de alcancar penetracao quase total.

Ainda com Lewis e Nelson (2001, p. 146), “as pessoas rasgam o0 anuncio de um
jornal, mas ndo se Vvé ninguém entrando num supermercado ou loja de

departamentos com uma fita de video”.

Oferece a possibilidade de o anunciante escolher um espaco pequenino, e até

mesmo varias paginas.

3.2.2.1.2 Desvantagens

Para Lewis e Nelson (2001, p. 146), “os jornais demonstram n&o apenas resisténcia,
mas também adaptabilidadade”. Ainda acrescentam, “o habito de ler jornais estd em
declinio. A Internet solapou o tempo de ler”.

No Brasil o habito de leitura é fraco. Compartilha essa afirmacgdo Pinho (2001, p.
187), “a imprensa revela-se ainda elitista, o que se compreende em um pais onde o

habito de leitura ndo é uma de suas tradicdes mais fortes”.

3.2.2.2 Televisao

Como cita Etzel, Walker e Stanton (2001 p. 497/498): “A televisdo combina movi-
mento, som e efeitos visuais especiais. Na televisdo, os produtos podem der de-

monstrados de descritos”.

Com a explicacédo de Pinho (2001, p. 201), tem-se no Brasil:

A legislacéo federal que regulamentou o intervalo comercial da televisdo em
15 minutos por hora. Sua comercializacao € feita, principalmente, pela ofer-
ta e colocacdo de comerciais (com 15, 30, 45 e 60 segundos) em progra-

mas determinados e pelo patrocinio destes.

Os comerciais de TV podem ser exclusivos ou compartilhados.

3.2.2.2.1 Vantagem
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Essa midia oferece ampla cobertura geografica em massa, a0 mesmo tempo em
que com canais regionais e até mesmo locais, possibilita o direcionamento ao publi-
co-alvo.

Outras vantagens citadas por Malanga (1977, pp67-68), apud Pinho (2001, p. 200)

sSao:

1) E um veiculo que possui grande impacto porque retne imagem, som,
movimento e cor.

2) E um veiculo eficiente para demonstracéo de produtos.

3) A mensagem comercial domina a tela.

4) A televisdo, principalmente nos programas em cadeia, cria prestigio para
0 anunciante.

5) A televisdo pode colocar rapidamente um novo produto em uma posi¢ao
elevada no mercado, em m breve periodo de tempo.

6) A televisdo é um meio flexivel que pode ser modelado de acordo com as
necessidades particulares do anunciante

7) A televisdo permite a prestigiosa identificacdo do patrocinador.

8) A televiséo transmite mensagens para grandes audiéncias, a baixo custo.
9) As personalidades da TV podem ser utilizadas em campanhas de ligacdo
e promogéao, que estimulem o pessoal de vendas e 0s concessionarios.

10) A televisdo serve para atender aos seguintes objetivos de mercado: es-
tabelecer o nome comercial, abrir novas areas de distribui¢éo, testar um no-
vo artigo, lancar uma nova linha de produtos.

11) A pesquisa de televisdo é completa e atualizada, o que permite infor-
mar ao anunciante como esta sendo recebido o seu programa.

3.2.2.2.2 Desvantagem

E um veiculo da comunicacéo caro. Muitas vezes incompativel com os recursos do

anunciante.

O controle remoto € muitas vezes um grande vildo para os anunciantes, pois 0s te-

lespectadores mudam facilmente os canais no intervalo.

3.2.2.2.3 TV fechada (por assinatura)

Para Pinho (2001, p. 205) “atinge 17 da populagao brasileira, e representa 1% dos
investimentos em publicidade no Brasil’. Ele ainda apresenta algumas caracteristi-

cas diferenciadas da TV por assinatura:
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Nela, a idéia de quantos espectadores serdo atingidos por um comercial
ndo importa tanto quanto saber que tipo de consumidor se esta atingindo.
Por ser uma midia com canais altamente segmentados, a TV paga permite
um target de publicidade muito mais efetivo e com uma disperséo menor da
mensagem que na TV convencional.

Pinho (2001, p. 206), acrescenta ainda que: “Os custos para anunciar na TV paga
sd0 mais baixos e, permitem que pequenas e médias empresas que nao tem chance

de anunciar na grande midia veiculem suas mensagens localmente”.

3.2.2.3 Radio

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001 p. 499), “O radio € um veiculo de baixo
CPM, devido ao seu longo alcance. Determinados mercados alvos poder ser atingi-
dos eficazmente com bastante precisao”, isso devido as programacdes por estilo

musical, o que ajuda a identificar o perfil do ouvinte.

Para Sant’ Anna (1982, 9282/283), apud (Pinho p. 211) destaca que o radio da se-

guinte maneira:

E um meio de entretenimento e diversdo que o ouvinte tem a sua disposicao
a qualquer hora; pelo uso da musica e de sonoplastia, reforca o efeito da
palavra, dando maior impacto aos textos publicitarios.

Os comerciais mais comuns no radio tém a duracédo de 15, 30 e 60 segundos, sendo

possivel negociar outra secundagem com a emissora.

3.2.2.3.1 Vantagens

Baixo custo comparando com o alcance que se é possivel atingir.

O radio atinge 89% da populacao brasileira.

De acordo com Pinho (2001, p. 209) “Os tempos modernos oferecem multiplas for-

mas para se ouvir radio: caminhando, dirigindo o carro, praticando esportes, nos
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ambientes de trabalho, nos shoppings, nos bares, nos restaurantes e até mesmo

nos O6nibus”.

Tem maleabilidade, pois permite cancelar, trocar ou inserir a mensagem publicitaria

em poucas horas.

3.2.2.3.2 Desvantagens

Devido a grande oferta de esta¢cGes a audiéncia € cada vez menos fiel.

Para Etzel, Walker e Stanton (2001 p. 499), “é uma midia que causa apenas impres-
sao auditiva, confiando inteiramente na capacidade do ouvinte de reter a informacéo
ouvida, mas ndo vista. Além disso, a atencdo da audiéncia frequentemente tem um

nivel baixo, ja que o radio é bastante usado como fundo eu alguma atividade”.

Pinho (2001, p. 211), cita ainda que “o radio apresenta a limitacdo da mensagem ser
efémera, deixando de existir apds sua veiculacdo, o que ndo ocorre com a midia im-

pressa’.

3.2.2.4 Outdoor

Segundo Pinho (2001, p. 197), outdoor em sentido mais amplo é: “toda publicidade
ao ar livre, na forma de cartazes, painéis, placas e luminosos, afixados nas vias pu-

blicas, ou nas laterais de veiculos de transporte publico”.

O mais tradicional € o impresso, constituido pela colagem de folhas de papel, em
uma estrutura de madeira. O formato mais comum tem 3 metros de altura por 9 me-

tros de comprimento. O periodo de exposi¢cdo mais comum € de 15 dias.

E um instrumento com grande poder de comunicacéo, em razdo do grande apelo

visual e da leitura instantanea.

Tahara (1985, p. 28) defende que o outdoor tem: “pouca seletividade de audiéncia

visto que é o publico quem vai o encontro da mensagem”.
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A colocacdo em locais de grande circulagéo e principalmente regides onde se en-
contra o target (publico-alvo) ao qual se destina a mensagem, € de grande importan-
cia para o sucesso do anuncio. Com esta idéia tem-se com Etzel, Walker e Stanton

(2001 p. 500), que o outdoor € uma midia de:

Baixo custo por exposicdo, embora o custo total de uma campanha usando
esse sistema seja bastante alto. Devido a natureza mével de nossa socie-
dade, os anuncios em outdoors alcangam uma grande porcentagem da po-
pulacéo.

Como se trata de uma midia vista por pessoas que estdo passando, esse tipo de

anuncio é apropriado somente o uso de mensagens curtas.

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001 p. 500), “A experiéncia mostra que

deve conter até no maximo seis palavras”.

Para Pinho (2001, p. 198), “¢ uma midia flexivel. Pode atuar no langamento de no-
vos produtos ou na sustentacdo a campanhas veiculadas por outras midias”. O
mesmo autor ainda afirma que: “os aspectos negativos do uso do outdoor podem ser
identificados no alto custo de producédo; no alto investimento exigido para seu uso

como midia basica nas campanhas”.

Compreende e reforca a afirmacdes acima, como uso mais eficiente do outdoor al-

gumas regras de grande importancia citada por Roman e Maas (1976, p. 62 a 65):

1) Procure uma grande ideia: o outdoor ndo é lugar para sutilezas. E
preciso um cartaz que registre a ideia rapidamente e de maneira memora-
vel.

2)  Mantenha a simplicidade: concentre-se somente no essencial, pois o
outdoor é o meio da brevidade e da sintese. Use somente uma ilustragdo e
ndo mais que sete palavras na mensagem, se possivel menos.

3) Use tipos em negrito: a mensagem sera lida a distancia, exigindo ti-
pos simples e de alta legibilidade.

4) Use ilustracdo para obter impacto: as silhuetas fortes e as fotos
acrescentam uma dimens&o maior ao outdoor.

5) Use cores para melhor legibilidade: a combinacdo mais legivel é o
preto sobre o amarelo. Outras combinagfes permitem um maior ganho de
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atencdo. As cores fluorescentes também aumentam o impacto e a visibili-
dade, mas devem ser usadas com cuidado.

6) Faca bom uso da localizac&o: o outdoor pode ser direcionado para as
comunidades dos locais onde sera fixado. Ele pode informar sobre o restau-
rante ou a loja de departamentos instalada naquela rua.

7)  Desenvolva mensagem de conteido humano: elas obtém maior lem-
branga. O outdoor € um meio onde o humor também pode funcionar.

8)  Anuncie novos produtos com um impacto extra: o outdoor ¢ ideal para
lancamento de novos produtos. Grande percentagem de pessoas € atingida
logo no primeiro dia e o revendedor do produto podera ver o outdoor na rua
de seu estabelecimento, estimulando-o0 a comentar a sua campanha.

9) Lembre as pessoas do seu comercial na televisdo: € o uso de outdoor
como midia de apoio, reforcando a mensagem do veiculo principal.

10) Personalize quando puder: os cartazes personalizados sdo muito pra-
ticos. Inclua nele o nome de seu revendedor local.

O outdoor € uma midia para lembrar as pessoas da marca, do produto ou da empre-

sa. Torna-se uma ferramenta muito eficaz na comunicacao integrada de marketing.

3.2.2.5 Cinema

A veiculacdo de comerciais no cinema atrai a atencao total de espectador, pois ndo

ha nada que a desvie.

O cinema é um meio que pode ser usado como midia nacional, regional e local, de-

pendendo da programacao desejada, pois a veiculagcdo pode ser negociada cinema

por cinema, tudo individualmente.

Como explica Pinho (2001, p. 206):

No Brasil, o cinema ocupa atualmente a quarto lugar no ranking mundial de
bilheteria. O conceito de cinema multiplex foi recentemente introduzido no
pais pela Cinemark, e muito bem recebidos pelos brasileiro, por causa de
suas salas mais confortaveis e melhor qualidade de imagem e som.

O cinema ainda apresenta a vantagem segundo Pinho (2001, p. 208): “de provocar

um alto impacto na audiéncia, gragcas a dimensdes de tela, cor, imagens, som e mo-

vimento”.
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O Portal Imprensa Online, (http://portalimprensa.uol.com.br/portal/ffoca_  onli-

ne/2004/11/04/imprensa2661.shtml), explica como o cinema atrai grandes anuncian-

tes e ainda cita:

No momento, quando a luz cessa, antes do inicio do filme todo mundo da
sala é submetido a propaganda, sejam traillers de outras obras que seréo
lancadas em breve ou comerciais de produtos e servicos.

A mesma reportagem ainda cita algumas vantagens da publicidade nas salas de ci-

nema com a seguinte afirmacao:

As maiorias das pessoas que vao aos cinemas, segundo o profissional, per-
tencem as classes mais ricas da sociedade. "Isso chama aten¢do das em-
presas que tém produtos para esse publico", diz o diretor. Ele afirma que
cerca de 60% dos frequentadores tém de 15 a 29 anos, sendo que mais de
70% séao das classes A e B. "Outro ponto positivo que contribui para atrair
anunciantes € que o publico de cinema é dividido quase que por igual em
homens e mulheres, o que possibilita divulgar produtos para ambos os se-
X0s na mesma medida", acrescenta o publicitario.

Alguns cuidados devem ser tomados ao escolher o cinema como veiculo de midia, e

para  iSsO

aplica-se o0os cuidados citados Rodrigo Rezende, em

(http://portalimprensa.uol.com.br/portal/foca_online/2004/11/04/imprensa2661.shtml):

A escolha de onde seré exibido o comercial, seja por localizacao geogréfica
ou por titulo de filmes, tem sido feita de acordo com o gosto préprio de
agéncias ou seus clientes, sem bases numéricas ou estudos mais detalha-
dos. Para Porto Alegre, ha muitos quesitos importantes que devem ser le-
vados em consideracdo na hora de optar por determinadas salas, como a
guantidade de cinemas da regido, o tipo de sala, o filme, o horario de exibi-
¢do e o0 publico-alvo das sessfes. “Essas informagdes precisam ser cruza-
das para que se estabelecam estratégias mais inteligentes de divulgacéo
publicitaria nos cinemas”.

Existem algumas regras e padrdes para a publicidade nos cinemas, como cita o

mesmo autor.


http://portalimprensa.uol.com.br/portal/foca
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O tempo utilizado para veiculacdo de comerciais publicitarios nas salas de
cinema ndo pode ultrapassar cinco minutos (padréao do setor). O contrato de
exibicdo das pecas é comercializado, usualmente, por salas e por um perio-
do semanal, mas isso varia de acordo com a empresa. Os valores do paco-
te ndo sdo muito altos em comparacdo com outras midias. Eles variam de
R$ 1 mil a R$ 3 mil no maximo e incluem direito a realizagcao de agdes pro-
mocionais no término de cada sessdo, como distribuicdo de brindes ou fo-
Ihetos — trabalho que complementa a divulgacdo realizada por meio do co-
mercial exibido antes do filme. Atualmente, ha mais de 1,8 mil* salas de ci-
nema no Brasil e diversas empresas que comercializam espagos publicita-
rios nesses locais.

3.2.2.6 Revista

De acordo com Midia Dados (2009, p. 312), (http:/midiadados.digitalpages.

com.br/home.aspx), é:

Publicacéo periddica de formato variado, em que se divulgam artigos origi-
nais, reportagens, etc., sobre varios temas ou ainda, em que se divulgam
condensados, trabalhos sobre assuntos variados ja aparecidos em livros e
outras publicacdes.

S&o no Brasil de como cita Pinho (2001, p. 192), “1641 titulos de periodicidade se-

manal, quinzenal e mensal’.

E adotada no mercado editorial, a estratégia de segmentacéo dos titulos. Ainda se-
gundo o mesmo autor, “entende-se as segmentadas como as revistas técnica ou
especializadas em um determinado assunto, vendidas em bancas e destinadas a

segmentos de publico definidos”.

Com essa modelagem de edicédo fica facil para o anunciante dirigir sua mensagem
ao seu publico-alvo (target), veiculando sua publicidade em uma determinada seg-

mentacao.

As caracteristicas e vantagens da revista como veiculo de comunicacéo, Sant’anna
(1982 p 276-277) apud Pinho (2001, p. 196) séo:


http://midiadados.digitalpages/
http://midiadados.digitalpages/
http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx
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Permitem melhor reproducédo dos anuncios e melhor aparéncia; tém vida
mais longa, séo lidas com mais vagar, 0 que permite textos mais longos;
tem maior percentagem de leitores por nimeros, o que faz ser a circulacéo
bem maior do que a tiragem; e sdo mais seletivas.

Para reforcar as visbes dos autores acima, tém-se com Etzel, Walker e Stanton

(2001 p. 500), as seguintes afirmacoes:

As revistas séo veiculos a ser utilizado quando se deseja uma impressao de
alta qualidade e cores em um anudncio. As revistas podem alcangar um mer-
cado nacional a um custo relativamente baixo por leitor. Nos Ultimos anos, o
rapido aumento do nimero de revistas especializadas e em edic¢des regio-
nais de revistas de interesse geral tornou possivel a os anunciantes alcan-
¢ar uma audiéncia selecionada com um desperdicio de circulagdo minimo.
As revistas sao geralmente lidas como lazer, em oposicdo a pressa com
gue séo lidos outros veiculos impressos. Essa caracteristica € especialmen-
te valiosa para o anunciante que deseja transmitir uma mensagem longa ou
complexa. As revistas tém uma vida relativamente longa, de uma semana a
um més, e passam de um leitor a outro com muita frequéncia.

Esclarece ainda Pinho (2001, p. 197), que: “a insergdo de anuncios nas revistas

pode ser feita em paginas sequenciais, pagina dupla, pagina inteira e os multiplos de

paginas que forem permitidos pela publicagao”.

De acordo com http://classificados.abril.com.br/anuncie/politica.html os anuncios

podem ser: “anuncios de texto (comercializados por linha), andncios de texto com

foto (comercializados por linha mais um adicional referente a foto), anuncios

diferenciados (comercializados por centimetros)”.

3.2.2.7 Internet

Considerada pelos autores como midia interativa, pois, como cita Etzel, Walker e

Stanton (2001 p. 501), “o receptor precisa tomar a iniciativa de acessar a mensagem

de quem a envia. Uma vez iniciada a interacao, o receptor pode solicitar informagdes

adicionais e até mesmo comprar o produto”. Como explica Pinho (2001, p. 214):


http://classificados.abril.com.br/anuncie/politica.html
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0 objeto da publicidade é engajar e envolver o prospect com a marca ou
produto, A Web permite alcancar o objetivo com maior efetividade, porque o
consumidor pode interagir com o produto, testa-lo e, se escolhido, compra-
lo imediatamente.

Além da interatividade outras vantagens sao dirigibilidade, rastreamento,
acessibilidade e flexibiidade. Como defihe MONTORO e TOMIKAWA
(http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/resumos/R4-1808-1.pdf):

Dirigibilidade — A Web propicia aos anunciantes uma ampla gama de
possibilidades para dirigir suas mensagens a alvos especificos;
Rastreamento — Os sites permitem rastrear 0 modo como 0s usuarios
interagem com suas marcas e localizar o que é do interesse dos
consumidores e prospects;

Acessibilidade — A publicidade online esta disponivel ao acesso dos
usuarios 24 horas por dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano;
Flexibilidade — A flexibilidade da publicidade online é total, pois uma
campanha pode ser langada, atualizada ou cancelada imediatamente;

Os formatos de veiculacao de publicidade na internet segundo Pinho (2001, p. 214)
sdo: “o patrocinio de seg¢bes dos mecanismos de busca, dos portais e dos
provedores de acesso e de conteldo, e 0s banners, pequenas pecas graficas com

links, animadas ou nao”.

3.2.2.8 Paginas-Amarelas

E uma fonte de informac&o que os consumidores estdo habituados a usar, além de

ser usado muito préximo pelo momento da compra pelo cliente.

Como define Etzel, Walker e Stanton (2001 p. 499), “é uma lista impressa de nomes

e numeros de telefones de empresas locais, organizada por tipo de produto”.

Os mesmos autores apresentam como desvantagem “0s anuncios nas paginas
amarelas séo dificeis de diferenciar e a mensagem de um anunciante fica cercada

pelas mensagens de seus concorrentes”.


http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/resumos/R4-1808-1.pdf
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3.2.2.9 Mala-Direta e Email-marketing

Para conceituar mala direta tem-se com Lima (http:/eliorefecruzlima.
blogspot.com/2010/05/conceito-de-midia-multimidia ~ -mala.html).. a  seguinte

defini¢ao:

Mala Direta: Do inglés, direct mail, cuja traducdo mais correta seria
"remessa postal direta". Divulgacdo promocional de produtos e servigos
através do envio de pecas de propaganda impressa (folhetos, cartas-
circulares catélogos, livretos etc.) pelo correio, para clientes habituais ou
potenciais. Propaganda por via postal, geralmente realizada por agéncias
ou equipes especializadas. Forma de midia seletiva, dirigida, mais
personalizada. Pode incluir um cupom-resposta (com selo pago) que servira
como avaliador de sua penetracéo.

Segundo José Carmo V. de Oliveira, consultor do Sebrae-SP, http://www. Sebraesp.
com.br/midiateca/publicacoes/artigos/marketing_vendas/mala_ direta, a mala direta

pode utilizar os seguintes meios:

e Campanha cooperada com a ECT: Neste caso, é colocada corres-
pondéncia ndo enderecada em todas as caixas de correio de uma
determinada zona-alvo (um bairro, uma vila etc.);

e Internet: Através deste instrumento, consegue-se um contato direto e
freqiiente com o cliente, sendo possivel trocar todo o tipo de infor-
macdes e fazer transacdes. O e-mail (correio eletrénico) € o princi-
pal meio de divulgacdo de informacfes e contato direto com os cli-
entes-alvo;

e Bus mail: Neste caso, a correspondéncia de uma série de anuncian-
tes € colocada dentro de um mesmo envelope e enviada para 0s
mesmos clientes-alvo. (parcerias com outras empresas ndo concor-
rentes para dividir custos de manuseio e postagem da mala direta).

Para uma acgdo adequada, € inevitavel que se destine a mala direta ao target (publi-
co-alvo) e para isso segundo o mesmo autor, € necessario definir os seguintes as-

pectos.

-Que tipos de segmentos de clientes deverdo ser atingidos?
- Quais as suas caracteristicas?
- Quais as suas preferéncias e necessidades?


http://eliorefecruzlima/
http://eliorefecruzlima/
http://eliorefecruzlima.blogspot.com/2010/05/conceito-de-midia-multimidia
http://eliorefecruzlima.blogspot.com/2010/05/conceito-de-midia-multimidia
http://eliorefecruzlima.blogspot.com/2010/05/conceito-de-midia-multimidia-mala.html
http://www/
http://www/
http://www.sebraesp.com.br/midiateca/publicacoes/artigos/marketing_vendas/mala_direta
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Através destes dados, sera possivel criar uma imagem do cliente a ser atingindo,
podendo-se partir para a definicdo dos varios componentes da mala direta.

Citado por Oliveira, em: http://www.sebraesp.com.br/midiateca/ publicacoes/ artigos/
marketing_vendas/mala_direta, faz-se para isso necessario o uso de:

Envelope de envio: Este elemento é o responsavel pelo primeiro con-
tato, deve ser simples, mas com um forte apelo chamando a aten-
¢ao para os beneficios da oferta;

Carta: E o principal instrumento de venda da mala direta. E importan-
te que o cliente compreenda completamente a oferta. Aqui, a criati-
vidade é fundamental. Use o recurso de cores, textos sublinhados e
textos mais fortes para chamar atencdo para os aspectos mais im-
portantes da oferta;

Folheto: Complementando a carta € um elemento muito menos per-
sonalizado, mas que permite ao cliente compreender melhor alguns
aspectos que devam ser realgados. Normalmente usa-se fotos ou
ilustracBes para fazer o cliente sentir a oferta;

e Cupom de resposta: Este cupom destina-se a facilitar e a acelerar a
resposta do cliente. O cupom deve ser CRC - Carta Resposta Co-
mercial - para ndo exigir que a resposta do cliente-alvo seja muito
trabalhosa. A coleta das informacgBes importantes e também parte
das respostas dos clientes podem ser complementadas com a di-
vulgagdo de um ndmero de telefone gratuito da empresa;

Ofertas e garantias: Estes elementos sdo importantes para estimular
o cliente a responder. E usual dar um beneficio ou um valor agrega-
do para que o cliente seja rapido na sua resposta.

De acordo com (http://gerasist.com.br/2010/03/0-que-e-e-mail-marketing-mala-direta-
0-que-e/), pode-se definir email marketing como:

Utilizacdo do e-mail como ferramenta de marketing direto. De acordo com
um estudo realizado pelo Comité Gestor da Internet no Brasil, Instituto Bra-
sileiro de Geografia e Estatistica e Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica, o principal motivo de acesso a Internet no Brasil é o e-mail [1].
Por isso, o e-mail marketing é bastante importante para as empresas no re-
lacionamento com clientes.

De acordo com a idéia do mesmo autor pode-se diferenciar email marketing de

spam (mensagens indesejadas), pois é essencial ao e-mail marketing o consenti-


http://www.sebraesp.com.br/midiateca/
http://www.sebraesp.com.br/midiateca/
http://www.sebraesp.com.br/midiateca/publicacoes/artigos/marketing_vendas/mala_direta
http://gerasist.com.br/2010/03/o-que-e-e-mail-marketing-mala-direta-o-que-e/
http://gerasist.com.br/2010/03/o-que-e-e-mail-marketing-mala-direta-o-que-e/
http://gerasist.com.br/2010/03/o-que-e-e-mail-marketing-mala-direta-o-que-e/
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mento do cliente (também chamado opt-in), que pode ser explicito, quando ele
mesmo opta por receber, ou implicito, caracterizado por uma relagédo evidente entre

as partes.

3.2.2.9.1 Utiliza¢gBes do E-mail Marketing

Seguindo esses principios éticos do e-mail marketing, o endereco eletrénico

(http://gerasist.com.br/2010/03/0-que-e-e-mail-marketing-mala-direta-o-que-€/), e-
mail marketing pode ser usado na oferta de produtos e servi¢os, na promocéo de
itens adicionais e de interesse especifico, bem como em campanhas de fidelizacéo,

pesquisas de satisfagao, cartbes comemorativos e de aniversario”.

Pode-se também serem utilizados para envio de informativos periédicos, noticias,
artigos e comunicados internos. Na organizacao de eventos, por exemplo, 0 marke-
ting por e-mail pode ser aplicado para a distribuicdo de convites, confirmacéo de

presenca e agradecimento de participacao.

3.2.2.9.2 Beneficios do E-mail Marketing

Nesse sentido, as empresas que adotam o e-mail marketing tém uma série de bene-
ficios, sdo citados por (http://gerasist.com.br/2010/03/0-que-e-e-mail-marketing-

mala-direta-o-que-€/):

Proatividade Em vez de esperar o interesse do cliente, a empresa pode
encontra-lo.

Interatividade O cliente interage imediatamente com a mensagem.
Segmentacgdo E possivel direcionar a mensagem por sexo, faixa etaria e
cidade, por exemplo.

Personalizacdo A mensagem pode ser facilmente personalizada com in-
formacg6es do cliente.

Mensuracao O retorno da acéo realizada é acompanhada em tempo real.


http://gerasist.com.br/2010/03/o-que-e-e-mail-marketing-mala-direta-o-que-e/
http://gerasist.com.br/2010/03/o-que-e-e-mail-marketing-mala-direta-o-que-e/
http://gerasist.com.br/2010/03/o-que-e-e-mail-marketing-mala-direta-o-que-e/
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3.2.2.9.3 Diferengas entre Email Marketing e a Mala Direta

Em comparacdo com a mala direta, por exemplo, o e-mail marketing oferece gran-
des vantagens.

A primeira delas € a velocidade. Enquanto que, pelo correio, a mensagem tradicional
leva de trés a cinco dias para ser entregue, utilizando-se a Internet, o cliente a rece-

be imediatamente.

Outra vantagem € a economia, pois a comunicacao digital reduz custos de criacéo e
envio, bem como elimina despesas de impressdo e manuseio. Além disso, a
praticidade também é uma vantagem, pois, no relacionamento por e-mail, é
necessario ter apenas o nome e a caixa postal eletrénica do cliente. Ja4 por mala
direta impressa, sdo necessarias varias informacdes: rua, bairro, cidade, estado e
CEP.
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4. Historico da Empresa Office & Art

A Empresa Office & Art, tem como razdo social o nome de G. E. Art Comércio

Importacao e Exportacdo Ltda.

A empresa esta localizada na Rua XV de Novembro n°401, no Centro do Municipio
de Assis, no Estado de Sao Paulo, com CEP: 19814-340, e atende pelo telefone n°
(18) 3323 7385.

Apresenta o0 CNPJ 11.427.223/0001-56 e Inscricdo Estadual 189.186.119.111.

A data da abertura da empresa oficialmente foi 17 de dezembro de 2009, e sua
inauguracdo ao publico se deu no dia 20 de fevereiro de 2010, com intuito de
oferecer aos moradores de Assis e regido uma opcao diferenciada em decoracédo de

escritorio e artigos de papelaria.

E uma loja de aproximadamente 80mz2, tem por objetivo a atividade de Comércio
Varejista. Oferece em seu interior produtos importados e nacionais de papelaria fina,
sao albuns, cadernos e cadernetas, agendas, artigos de escritorio, material escolar,
instrumentos de escrita, scrapbooking, caixas, quadros, esculturas, jogos e

brinquedos.

Séao oferecidos na Oficce & Art as seguintes formas de pagamento:

. Dinheiro
. Cheque: a vista, a prazo (30d.) e em 2x com entrada.
. Cartdo: débito e crédito em até 6x.

4.1 MISSAO DA OFFICE & ART

A Missao da Office & Art é oferecer aos consumidores produtos diferenciados de
papelaria fina, decoracdo e presentes, feitos especialmente para um publico que
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valoriza qualidade e beleza, e aprecia um design sofisticado.

4.2 VISAO OFFICE & ART:

Ser referéncia no ramo em que atua, tornando-se Top of Mind na cidade de Assis e

regiao.

4.3 OBJETIVO DA OFFICE & ART

A Office & Art foi idealizada com o objetivo de oferecer aos familiares envolvidos uma
alternativa profissional, cuja rentabilidade proporcionasse uma independéncia

financeira da anterior fonte de renda.

4.4 VALORES OFFICE & ART

Somos uma empresa comprometida com o0 encantamento dos nNoOsSsSoS
consumidores. Temos por obrigacdo respeitar as normas e leis que regem a micro
empresa e o codigo do consumidor tendo assim como valores a ética de sermos

uma empresa transparente e correta para com toda a sociedade.

4.5 MERCADO CONSUMIDOR DA OFFICE & ART

O publico-alvo da loja Office & Art é a classe A e parte da classe B, com uma faixa
etaria entre 28 a 65 anos. Mesmo tendo um publico-alvo definido a loja esta apta a

atender qualquer publico.

A loja oferece produtos diferenciados e com valor agregado, porém produtos de

utiidade no dia-a-dia, com isso selecionam clientes exigentes que além de se
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utilizarem desses produtos buscam a satisfacdo de seus desejos em consumir
produtos bem qualificados.

4.6 LOGO

A logo foi desenvolvida para representar a sofisticacdo que a loja oferece. Foi
escolhidas cores, tons e letras com fonte delicadas que transmitem essa ideia. Tem-
Se para isso 0 uso da cor cinza que representa a qualidade e sucesso, com o branco
quer-se trazer a ideia de um ambiente tranquilo e acolhedor, e o uso do marrom foi
definido por representar a uniformidade e estabilidade, além de atrair dinheiro

através do trabalho.

Figura 5 — Logo Office & Art

4.7 SLOGAM

O slogam adotado pela empresa é “Office & Art, beleza e sofisticacdo”, ou “Office &

Art, Sofisticacdo e Estilo em Papelaria e Presentes” quer-se com isso remeter a

idéia de produtos diferenciados, bonitos e sofisticados. S&o utilidades que trazem
consigo um valor agregado de desing e qualidade.
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4.8 COMUNICACAO EM MARKETING NA OFFICE & ART

A Office & Art é ainda uma loja muito jovem, mas ja se utiliza de comunicacdo em

marketing para se promover ou atrair novos clientes.

. Ja se utilizou em abril e maio de 2010 de uma campanha promocional.

. Investiu em outdoor na cidade de Assis.

. Em julho e agosto de 2010 promoveu uma campanha promocional.

. Em setembro de 2010 utilizou-se da “18% Mostra de Decoragao” um evento

muito conhecido na cidade, e uma ferramenta muito interessante de propaganda.

Toda explicacdo para essas ferramentas de Comunicagcdo em Marketing utilizadas
pela loja Office & Art se dard& em seguida, de acordo com toda parte tedrica

apresentada anteriormente.

4.8.1 Propaganda

Para Las Casas (2008 p. 388) a propaganda “Se refere a divulgacado dos produtos
ou marcas de uma empresa. O objetivo principal € o de vender ou conseguir imagem

favoravel do produto junto a sociedade”.

Concretizando essa ideia, loja Office & Art participa da 182 Mostra de Decoracéo de
Assis, com o intuito de propagar a loja na sociedade e vender seus produtos ao

publico do evento.

Trata-se de um evento muito conceituado perante a sociedade, voltado para
decoracéao e desfiles de boutiques da cidade.

A Office & Art terd uma loja no espacgo do evento que acontece nos dias 10 a 20 de
novembro do ano de 2010. O evento oferece em torno de 26 ambientes decorados

por arquitetos renomados e, nas noites de desfiles de moda um requintado coquetel
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para fechar o evento a cada desfile.

Sdo em meédia duas mil visitas na Mostra, e, todos esses visitantes sdo potenciais

clientes para o Office & Art, por isso a importancia de a loja participar desse evento.

Como cortesia e, de forma a promover a imagem da Office & Art, a loja ofereceu
convites por meio de mala-direta para pagamento de somente metade do valor do

ingresso de entrada na 182Mostra.

de Novembro, 401 - Centro

5P Tl 1833237385

Figura 6 — Cartdo Mostra de Decoracgéo

4.8.2 Publicidade

Com a citacdo de Souza tém-se como um dos tipos de publicidade:
“Publicidade institucional, para promover a notoriedade e o posicionamento da

imagem institucional da empresa”.

Como a Office & Art é uma empresa nova ela necessita dessa promocao de

imagem institucional. Foi a ferramenta utilizada para tornar publica (informar) a nova
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loja instalada em Assis.

Com essa publicidade ha a intencdo de fixar na mente das pessoas a logo,
slogam e, os produtos oferecidos na Office & Art, e assim incutir aos poucos a Office
& Art como Top of Mind, a primeira nha mente dos consumidores, na compra de

produtos de papelaria e presentes.

e Albuns

* Cadernos
* Canetas Beleza e

* Decoragdo sofisticacao
* Presentes I

* Scrapbooking

rua XV de Novembro, 401 - Assis-SP - 1el. 3323 7385
Figura 7 — Outdoor Abril

- )

l' ,I S 2 X
i; e )
; | * Albuns ICCE Decoragio [ ;
() § ° Cadernos * Presentes { )
’ I * Canetas Art * Scrapbooking I ¢

rua XV de Novembro, 401

Figura 8 - Outdoor Agosto e setembro
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4.8.3 Venda pessoal

Pinho (2001 p. 41) defende que: “O vendedor & o principal representante da

companhia ao cliente”.

A Office & Art concorda com a afirmacao de Pinho, por isso utiliza-se dessa
ferramenta. As vendedoras na loja Office & Art estdo sempre uniformizados com
aventais que trazem a logo da loja de forma a deixar o cliente a vontade para

abordar e perguntar e esclarecer qualquer tipo de davida.

As atendentes estdo sempre treinadas a atender de forma a informar aos
clientes todos os diferenciais dos produtos da loja e estdo aptos a embalar as

compras de forma padronizada.

As colaboradoras também sdo extensdo das campanhas jA que estdo
treinadas de forma a abordar o cliente e informa-los sobre os detalhes das

campanhas.

4.8.4 Promocao de vendas

As técnicas de promogdo de vendas de acordo com a ideia de Pinho (2001, p. 57 a
64), utilizadas na Office & Art séo:

Prémios e vale-brindes: estimulam vendas através da promocé&o do tipo
“achou-ganhou”. Podem ser feitos de forma direta ou entdo pela colegéo de
alguma parte do produto, como rétulos, embalagens (ou parte dela) ou cu-
pons.

Cupons: sdo certificados que permitem a seu portador ter descontos espe-
cificos nas mercadorias, podendo ser distribuidos por encartes, ou mala di-
reta.

4.8.4.1 Cupom

A Office & Art se se utilizou da técnica do Cupom como ferramenta de promocao de
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vendas na comunicagdo em marketing nos meses de abril e maio do ano de 2010.

A loja oferecia ao cliente um cupom com uma tarja destacdvel que ao ser
apresentada no ato da compra o cliente ganhava um desconto no valor de 10% do
produto adquirido sem interferir na forma de pagamento, ficando assim ao critério do

cliente se a compra seria paga a vista ou a prazo no cheque ou cartao.

Esses cupons forma distribuidos da seguinte forma:

. Consultérios médicos;

. Escritorios de advocacia;

. Lojas do comércio;

. Faculdades;

. Escolas particulares;

. Encarte de jornal;

. Préprio estabelecimento abordando clientes de modo a aproveitar a
promocao.

Esses locais citados acima, inclusive o jornal, sdo todos do municipio de Assis onde
se encontra a loja Office & Art. Foram distribuidos cupons na cidade vizinha de
Candido Mota em saldes de beleza, em alguns estabelecimentos comerciais de

varejo de confeccao e em duas escolas particulares.



71

Quer mais beleza
e sofisticacao?

O
.. D O Chegou em Assis a Office & Art.

@ 3 Aqui vocé encontra cadernos, agendas,
OF{:I ce artigos de decoragao para escritério
(o) e para sua casa, albuns de fotografia,

é, Art artigos para scrapbooking, canetas e
muito mais.

Rua XV de Novembro, 401 * Centro * Assis-SP = Tel. 18 3323 7385

Figura 9 — Cupom Promocional

4.8.4.2 Vale-brinde

A Office & Art efetuou uma campanha de promocdo de vendas na forma de vale-
brinde nos meses de julho e agosto de 2010.

E uma promocéao de vendas que oferece ao cliente no ato da compra um brinde no
valor de 10% de sua compra, para retirar em produtos da loja no més de setembro
do mesmo ano. O cliente apenas precisa guardar seu cupom fiscal de compra, para
no més de setembro apresenta-lo e efetuar a troca por mercadorias escolhidas a seu
critério. Essa troca somente é feita por produtos e deve equivaler ao valor de 10%
do cupom, ou cupons acumulados. Nao ha troco para a troca.



72
Para divulgacéo dessa promocéao foram utilizadas as seguintes midias:

Panfletagem: feitas nas ruas em pontos estabelecidos pelos donos da Office & Art e,
em residéncias nos bairros também estabelecidos pelos proprietarios da loja. TV
fechada: foi utilizada como reforco a propaganda de TV, para divulgacdo da

campanha nesse periodo.

==

O'H:l ce Beleza e Sofisticacdo
em
& Art Papelaria e Presentes.

\

COMPROU, GANHOU!

Na Office & Art quem ganha presente é vocé!

Nos meses de Julho e Agosto, comprando qualquer produto
vocé ganha um vale compras no valor correspondente a 10% do
cupom fiscal para retirada em produtos no més de setembro.

Rua XV de Novembro * 401 * Centro * Assis * SP * 18 3323 7385

Figura 10 — Panfleto de Divulgacéo

Uma forma de atingir um publico de classe A e B, e apresenta-los a loja, ja que € um
recurso de midia que oferece imagem. Radio: foi a terceira midia escolhida para
divulgacdo da campanha, onde € anunciado um spot, explicando e comunicando a

promogao, todos os dias. Estabeleceu como critério a utilizacdo da radio o fato de
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sua abrangéncia, podendo assim fazer a divulgacdo da campanha em toda a regiéao
de Assis.

4.8.5 Merchandising

Com Freitas e Natali (1998, p.20), merchandising ‘“envolve a técnica de

apresentacao de produtos no ponto de venda’.

Trata-se de uma ferramenta utilizada pela Office & Art para a valorizacdo dos
produtos na loja.

A Office & Art se preocupa com essa apresentacdo. A loja definiu desde a

iluminacéo até o layout de forma a valorizar a apresentacéo do produto ao cliente.

Os produtos ficam expostos e arrumados de forma organizada e apresentavel, ficam
colocados de maneira que decoram o préprio ambiente da loja e, com isso tenta
despertar o desejo dos clientes em ter esse produto em suas casas, escritorio,

consultério ou até mesmo presentear alguém.

4.8.6 Relagbes Publicas

De acordo com Pires (1994, p. 53), tem-se como definicdo para Relac¢des Publicas:

As relagbes publicas sdo atividades de comunicagdo que utilizam meios de
forma ndo paga diretamente e em que existe coincidéncia nos interesses
das Organizacdes e individuos que as realizam, dos publicos a quem se
dirigem e dos meios que os transmitem. Serve, assim, para proteger e
promover a imagem dos produtos da empresa.

Com essa definicdo a Office & Art utilizou-se dessa ferramenta em no Colégio Santa
Clara — COC em um evento onde sdo expostos os trabalhos dos alunos feitos no
decorrer do ano, chamada Feciarte. Neste ano de 2010 o tema do ensino infantil da

Feciarte f oi brinquedos e jogos.
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A Office & Art visando formar uma imagem favoravel da loja para com os pais e

mestres do Colégio COC, colocou em exposi¢cao brinquedos e jogos pedagdgicos,

assim divulgamos o conceito e a qualidade dos produtos.

4.8.7 Internet

Fonte: http://www.ricardopomeranz.com.br/default.aspx?data=0/09/2009

Participagao por meio (%)

Rédio—4.56
Revista—7.20

Midia exterior — 3.11
|

Jornal — 15,37

Gulase listas—1,78

Cinema - 0,33

o' | Wporassinatura—3,38

Teieislo—00.19

Figura 11 — Pesquisa participacdo das midias

Com a declaracdo recente de Pomerans, (http://www.ricardopomeranz.com.br/

default.aspx?data=0/09/2009), percebe-se a necessidade de fazer parte deste meio

de comunicacgao. Ele afirma que “o sinalizador desta mudanga de comportamento é

0 proprio investimento publicitario”. No ultimo levantamento feito pelo Intermeios

neste primeiro semestre de 2009, apontou um crescimento da internet em 22,8%,

fechando com participacdo de 4,8% do bolo publicitario.

Seguindo essa tendéncia a Office & Art,

tem em elaboracdo seu site

www.officeeart.com.br, que esta em construcdo e, em breve sera uma ferramenta a

mais em no mix.


http://www.ricardopomeranz.com.br/
http://www.officeeart.com.br/
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CONCLUSAO

Para elaborar uma boa Comunicacao Integrada de marketing ha a necessidade de
se fazer uma pesquisa para obter todos os conhecimentos das ferramentas
possiveis e suas devidas aplicagcbes para uma elaboracdo adequada de uma

campanha.

Juntamente com essa pesquisa tedrica das ferramentas de Comunicacédo, ha a
necessidade de se saber qual o publico e todas as caracteristicas possiveis com
relacdo a esses consumidores em potencial, para entdo direcionar esses

conhecimentos tedricos as caracteristicas da empresa.

A Office & Art utilizou-se dessas definicbes tedricas juntamente com todas as
informacBes sobre seu publico alvo e aplicou-as de forma adequada com sua

estrutura, uma micro empresa no ramo de papelaria fina e presentes.

Por se tratar de uma loja muito nova, a Office & Art, utilizou-se dessas ferramentas a
fim de promové-la, mas acredita-se que em longo prazo essas instrumentos de

Comunicacéao levara a empresa a se tornar Top of Mind no ramo em que atua.
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