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CONVERSA INICIAL

No momento que estudamos marketing e pensamos na constante
evolugdo do mercado, bem como no contexto de composto mercadoldgico, é
viavel (e indicado) que levemos em consideracdo as varias conjunturas e
tendéncias presentes nos setores nos quais estamos inseridos. Afinal, é de
fundamental relevancia que exista uma conexao sistémica entre as marcas € os
seus possiveis consumidores. Ndo sdo somente os profissionais de marketing
que devem ficar alertas a essa constante mudanga mercadolégica (para, com
isso, repensarem em suas praticas, formas de abordagem, filosofias, percepgdes
e uso das ferramentas mercadolégicas), mas também o gestor, que deve
adequar-se a essas mudangas, que ocorrem cada vez mais rapido, e as

consequéncias das referidas mutagcdes de mercado.
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CONTEXTUALIZANDO

Estamos em um momento do mundo em que tudo muda de forma rapida.
Inclusive, alguns tedricos afirmam que os dias estdo passando de forma
acelerada e que a Terra tem girado de forma mais rapida. Ao nos atermos ao
nosso bom e velho mercado de consumo, seja ele individual ou organizacional,
precisamos estar muito atentos as mudancgas. Agora que ja sabemos que cada
consumidor € unico e que possui caracteristicas especificas, vamos tratar do
papel da promogdo nesse processo. NOs, que ja acompanhamos as principais
tendéncias de mercado em relagdo ao marketing, agora devemos voltar o0 nosso

olhar para a promogao de marcas e refletir sobre como a gestao funciona sob a




otica da promogao. Para isso, vamos demonstrar cases reais que ilustram a ideia

promocional e a relagédo sazonal’ existente.

Figura 2 — Exemplo de promog¢ao sazonal
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Crédito: Focal Start/Shutterstock.

Na Figura 2 anterior, percebemos um exemplo de promogéao com foco em
oportunidade em decorréncia do periodo natalino, com foco em preco, desconto,
percepcado de vantagem. Trata-se de uma promog&o que usa a estratégia de
precificagdo como premissa, bem como logicamente aborda a “fofura” na
imagem do ursinho que remete a criangas, aconchego, familia e todas as

percepgdes do periodo em questao.

1 Sazonalidade se refere ao periodo em que a demanda tem uma grande variagdo e que
representa desafios e oportunidades para o varejo. Entretanto, sé aproveita ao maximo essa
oportunidade quem esta preparado. Caso contrario, o cliente acaba comprando na concorréncia
(Sebrae, 2015)




TEMA 1 — DEFINIR, EXPLICAR E DESCREVER A IMPORTANCIA E O
PROCESSO DA COMUNICAGCAO DE MARKETING

De acordo com Kotler e Keller (2012), a “promogao cobre todas aquelas
ferramentas de comunicagdo que fazem uma mensagem chegar ao publico-
alvo”. A promogao de um produto ou servigo engloba todas as estratégias que
as empresas utilizam para que seus produtos, entre todas as opgdes existentes,
sejam os escolhidos pelo consumidor. Para Mestriner (2008), a propaganda, a
promogao de vendas, o marketing, a exposi¢ao dos produtos no ponto de venda
e a forga de vendas s&o os principais aspectos de comercializagao dos produtos
no varejo, de modo a sempre objetivar a melhor comunicagdo integrada?

possivel.

Figura 3 — Exemplo de comunicagao
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Para Nickels e Wood (2019), promogéo é a forma de comunicagéo entre
alguém que vende um produto e alguém que o compra, podendo ser integrada

ou ndo. Esses autores propdéem que a promogao seja utilizada como uma

2 Comunicagdo integrada é uma estratégia que articula o planejamento, a andlise e a execugdo
de acbes em diferentes canais de comunicagado e marketing, com vistas a promover a melhor
experiéncia possivel para o publico, ao mesmo tempo que se consolida a marca e sua identidade
no mercado (Rockcontent, 2018).




estratégia comunicativa mais ampla (que nao esteja somente restrita a
comunicacéo tradicional de marketing) e cada vez mais integrada, envolvendo
relacionamentos com todos os stakeholders®. Essa comunicagao, segundo eles,
faz com que o consumidor adquira os produtos da empresa por meio da fixagao
prévia da mensagem. Com base nessas citagdes, certamente prestaremos mais
atencdo em toda propaganda que vermos, se ja ndo o fazemos. E interessante
tentar observar como as promog¢des, com 0s mais variados objetivos e publicos-
alvo*, podem ter apelos e midias® diferentes, e que a escolha dessas midias

reflete diretamente no resultado de uma campanha.

Figura 4 — Principais tipos de midias
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E valido ressaltar que, para persuadir, é fundamental que o anunciante
identifique se os apelos da propaganda escolhida coincidem com a atitude do

consumidor perante o produto anunciado. Uma propaganda pode utilizar apelos

3 Stakeholders sao individuos e organizagdes impactados pelas agdes de uma empresa. Para
entender por que eles sdo fundamentais para o sucesso do seu negécio, propomos a leitura do
texto disposto no link a seguir. Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/stakeholder/>.
Acesso em: 22 jan. 2023.

4 PUblico-alvo € o segmento do mercado que a sua marca quer atingir. Estratégias e campanhas
nao sdo mais criadas para atingir todo mundo, mas apenas um grupo de consumidores com perfil
demografico, comportamental e psicografico semelhante. Propomos a leitura do texto disposto
no link a seguir para entender por que isso € importante e como definir o nosso publico-alvo.
Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/publico-alvo/>. Acesso em: 22 jan. 2023.

5 “Midia consiste no conjunto dos diversos meios de comunicagio, com a finalidade de
transmitir informacgdes e conteudos variados. O universo midiatico abrange uma série de
diferentes plataformas que agem como meios para disseminar as informagbes, como os
jornais, as revistas, a televisao, o radio e a internet, por exemplo” (Significados, 2023b, grifo
do autor).




racionais® ou emocionais’. Os apelos racionais motivam o consumidor por meio
de informacgdes e argumentos légicos, como a relagao da preservagao da saude
com alimentos considerados benéficos ou por meio de ofertas e premiagoes. Ja
os apelos emocionais estdo mais relacionados as respostas afetivas, como na
propaganda que relaciona a utilizagdo do cinto de seguranga com a preservagao
da prépria vida e dos familiares.

Mas e essa tal de marca que tanto falam? Onde entra nessa conversa

toda?

Figura 5 — Ei! Quero saber sobre essa tal de marca!

Crédito: Bigone/Shutterstock.

Vale ressaltar que uma marca® € um nome e/ou simbolo (logotipo, marca
registrada ou desenho de embalagem) que identifica os bens ou servigos de um

vendedor, diferenciando-os dos bens e servigos ofertados pelos concorrentes.

6 “O apelo racional é encontrado com mais frequéncia em empresas e produtos que buscam
demostrar qualidades e efeitos reais. Busca-se comprovar a eficacia de seus produtos e causar
uma diferenciagao de seus concorrentes” (CG Propaganda, 2018).

7 “Os apelos emocionais s&o subjetivos e da propria experiéncia, proporcionam prazer, como
alegria e autoconfianga. Esses valores ndo sdo destinados ao conforto ou a utilidade, deixam de
lado a perspectiva utilitarista” (Costa; Patriota; Angelo, 2017, p. 271).

8 “Marca ¢é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e
servigos, bem como certifica a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou
especificagdes técnicas. A marca registrada garante ao proprietario o direito de uso exclusivo no
territorio nacional em seu ramo de atividade econémica. Ao mesmo tempo, sua percepgao pelo
consumidor pode resultar em agregagao de valor aos produtos ou servi¢os.” (Sebrae, 2017).




Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto
o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que
parecam idénticos. A American Marketing Association (AMA®, 2023) define
marca como “um nome, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagao de tudo
isso, destinados a identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo

de fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes”.

Saiba mais

Propomos que conhega um pouco mais sobre essa associagao visitando
o site oficial dela. Disponivel em: <https://www.ama.org/>. Acesso em: 24 jan.
2023.

Uma marca é, portanto, um produto ou servigo que agrega dimensoes
que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos ou servigos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferengas podem
ser funcionais, racionais ou tangiveis, ou seja, relacionadas ao desempenho do
produto. Ainda, podem também ser mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis
— isto é, relacionadas ao que a marca representa (Kotler; Keller, 2012). “A
imagem e a percepgao ajudam a criar valor, sem uma imagem, nao existe
percepgao.” (Davis, 2000, citado por Wheeler, 2008). O papel da marca &
identificar o fabricante e possibilitar que os consumidores, finais ou
organizacionais, identifiquem suas caracteristicas e atribuam a responsabilidade
do produto/servigco ao seu fabricante/prestador. Os consumidores podem avaliar
um produto idéntico de forma diferente, dependendo de como sua marca &
estabelecida (Kotler; Keller, 2012).

9 “A AMA se esforga para ser a organizagéo mais relevante sobre o marketing em todo o mundo”
(Feth Juanior, 2022); uma comunidade essencial para os profissionais deste ramo. “Com o
conteudo vindo de revistas académicas incomparaveis, como o Journal of Marketing, e
publicagdes premiadas, como Marketing News, [...] oferece uma perspectiva robusta que
compreende o que se espera dos profissionais de Marketing [...]" (Feth Junior, 2022).



Saiba mais

O que é branding? Porque falam
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conceito vai além, uma vez que as marcas que Mais se preccupam com a sua educacsio.

sobrevivéncia mercadologica, questionam a forma ideal de melhorar sua performance,
seja no segmento de produto ou servigo. Isto porque, a fidelizagdo do
consumidor/cliente € bem mais interessante do que conquistar um novo cliente, e a
marca tem justamente este papel, fidelizar e manter clientes. Logo, a prética, prestar
bons servigos para fortalecer a imagem da marca, se torna fundamental para a

continuidade dos negécios da empresa

E fundamental entender um pouco sobre o poder de uma marca e sua gestdo, uma vez
que a marca pode influenciar na deciséo e avaliagio dos produtos/servigos. Neste
contexto, se faz necessario diferenciar a gestdo das marcas (branding) da

criagao/design do logotipo de uma marca.

Primeiro vamos entender o que é marca e o que é ‘CQCUDC Marca é o nome, termo
design ou qualquer outra caracteristica que identifigue um bem ou servigo de um
vendedor como distinto dos bens ou servigos oferecidos por outros vendedores

(CHURCHILL; PETER, 2012). Ja logctipo & definido coma sendo a representagao grafica

da marca, ou seja, ele faz parte da marca. Porém as marcas sdo mais que simples
nomes e simbolos, elas s&o elementos primordiais na relagéo entre empresa e
consumidor, pois representam a percepgac & 0s sentimentos do mesmo em relagéo a
um produto e seu desempenhao (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

CATEGORIAS

. Artigos em parceria
Por sua vez, branding vem do inglés e é formada pela juncio de brand que significa

“marca” com a terminclogia "ing” formando um gertundio, uma palavra que sempre Artigos do Prof. Achiles

dencta uma agao, o “fazer algo’, entdo, de maneira resumida, branding significa fazer

Disponivel em: <https://professormarketing.com.br/blog/o-que-e-

branding-porque-falam-tanto-nisso/>. Acesso em: 24 jan. 2013.

Figura 6 — Reflexao
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TEMA 2 — PAPEL DA MARCA NO PROCESSO DE COMUNICACAO

Ja que comegamos a falar sobre marca, vamos dar uma atengao especial
para o que nao € marca. Muitas pessoas confundem marca com logotipo, mas

marca é muito mais que uma imagem, pois ela envolve sentimentos e




percepgdes, assim como a emogao que sentimos quando escutamos o slogan'®
de seu produto preferido. Devemos estar pensando: “como assim uma marca

envolve sentimentos”?

Figura 7 — Love marks

Crédito: Beeboys/Shutterstock.

Podemos dizer que existem algumas marcas pelas quais ndo nos
importamos em pagar mais. Os consumidores da Apple, por exemplo, muitas
vezes pagam mais para ter esse produto. Isso acontece porque esses modelos
tém um valor “sentimental” para eles.

Voltando a falar de logotipo, € bom ficar claro que é conhecido como uma
representacao simbdlica, grafica ou tipografica de uma marca existente, com o
objetivo de diferencia-la de suas concorrentes. Entretanto, um logotipo € muito
mais que um desenho. Vejamos alguns exemplos de logotipo na Figura 8 a
seguir. Qual imagem vem a nossa cabega quando os vemos? Certamente, as

dos servigos que eles representam.

10 Slogan é uma frase simples para uma marca ser sempre lembrada. Propomos a leitura do
texto disposto no link a seguir para entendermos como criar e conhecer os melhores slogans de
todos os tempos. Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/slogan/>. Acesso em: 22 jan.
2023.
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Figura 8 — Conhecemos todas essas marcas?
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Crédito: Bashigo/Shutterstock.

Segundo o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (Inpi''), as marcas
podem ser: nominativas, figurativas, mistas, sonoras, tridimensionais, compostas
por slogan e coletivas. Vamos detalhar cada uma delas a seguir para que fique

bem clara nossa compreensao.

e Marcas nominativas: as marcas nominativas sdo compostas apenas por
elementos verbais (palavras, incluindo nomes de pessoas, letras ou
numeros). Ou seja, sdo constituidas por uma ou mais palavras no sentido
amplo do alfabeto romano, compreendendo também os neologismos e as

combinagdes de letras e/ou algarismos romanos e/ou arabicos.

1 Criado em 1970, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (Inpi) € uma autarquia federal
vinculada ao Ministério da Economia, responsavel pelo aperfeicoamento, disseminacgao e gestao
do sistema brasileiro de concessdo e garantia de direitos de propriedade intelectual para a
industria (Brasil, 2021).
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Figura 9 — Exemplo de marca nominativa

Crédito: Nattawit Khomsanit/Shutterstock.

¢ Marcas figurativas: sdo compostas apenas por elementos figurativos,
como desenhos, imagens, ou ainda, qualquer forma estilizada de letra e
numero. Uma curiosidade sobre esse assunto é que, em relacdo aos
desenhos, estes somente serdo uma marca protegida legalmente apos
seu registro no Inpi, e vale lembrar que as cores ndo sédo “registraveis
como marcas” a menos que formem uma figura identificavel; mesmo
assim, ndo poderdo ser consideradas elegiveis a obter um direito de

exclusividade.
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Figura 10 — Exemplos de marca figurativa

>\

J\
&
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e Marcas mistas: sdo compostas por elementos verbais e figurativos, ou
seja, sao constituidas pela combinag¢ao de alguns elementos nominativos

e também figurativos, cuja grafia se apresenta de forma estilizada.

Figura 11 — Exemplos de marca mista
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e Marcas sonoras: sdao compostas por sons, como jingles (musicas

Crédito: Rvisoft/Shutterstock.

compostas para promover uma marca ou um produto em publicidades de
radio ou televisdo), ou “sound branding”. E considerada uma nova
categoria na area de promogao, mais especificamente quando se trata da
comunicagdo que cria uma identidade sonora. Esta presente desde a
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chamada “plim plim” da Rede Globo até os filmes publicitarios, do spot de
radio ao ponto de venda, dos eventos musicais a uma simples cancela de

estacionamento que emite algum sinal sonoro.

Figura 12 — Exemplo de marcas sonoras

Crédito: Monticello/Shutterstock.

e Marcas tridimensionais: sdo compostas pela forma do produto ou da
respectiva embalagem. E importante ressaltar que embalagens “comuns”
nao podem ser consideradas como “marcas” tridimensionais, pois para

isso € necessario existir um grande diferencial nesse tipo de embalagem,

ou seja, ela deve ter um design? Unico.

12 “O design pode ser compreendido como um processo, ou ciéncia, para solucionar um
determinado problema — seja ele qual for — por meio da manipulagdo de atributos visuais”

(Fereira, 2017).



Figura 13 — Exemplo de marca tridimensional

Crédito: Edson de Souza Nascimento/Shutterstock.

e Marcas compostas por slogans’s: sido constituidas por frases

publicitarias que geralmente refletem o conceito de uma marca, seja no

segmento corporativo ou politico.

Vejamos, a seguir, alguns exemplos de slogans corporativos: Bamerindus
— “O tempo passa, o tempo voa, e a poupanga Bamerindus continua numa boa”;
Bayer — “Se é Bayer, € bom”; Bombril — “Tem 1.001 utilidades”; C&A — “Abuse e

use C&A”; Centrum — “Completo de A a Zinco’.

3 O slogan ¢ uma frase criada para gerar no consumidor uma associagdo mental a uma
marca, favorecendo que se lembre dela facilmente. Geralmente os slogans apresentam uma
ideia sintética e objetiva, o que proporciona uma rapida identificacdo do comprador com a
marca e fortalece o seu posicionamento no mercado (Baltazar, 2020, grifos do autor).

14
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Figura 14 — Exemplo de marca composta por slogan
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Crédito: Mino Surkala/Shutterstock.

e Marcas coletivas: além das marcas que se destinam a identificar e
distinguir produtos ou servigos, existem as marcas coletivas, que podem
ser de associagcao ou de certificacdo. Uma marca de associacdo € um
sinal pertencente a uma associacdo de pessoas singulares ou coletivas,
cujos membros o usam, ou tém a intengdo de usar, para promover

produtos ou servigos relacionados a entidade.
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Figura 15 — Exemplo de marca coletiva

Crédito: Jo Galvao/utters ock;

¢ Marcas de certificagao: sdo um sinal pertencente a uma pessoa coletiva
qgue controla os produtos e/ou servicos e estabelece normas a que estes
devem obedecer. Esse sinal serve para ser utilizado nos produtos ou
servigos submetidos aquele controle, ou para os quais as normas foram
estabelecidas. O registro da marca coletiva confere ao seu titular o direito
de disciplinar a comercializagdo dos respectivos produtos, nas condi¢des
estabelecidas por lei, seja nos estatutos ou nos regulamentos internos.
Vale lembrar que o registro de marca é regulamentado pela Lei n. 9.279,
Lei da Propriedade Industrial (LPI), que determina que esse registro é de

competéncia do Inpi.
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Figura 16 — Exemplo de marca de certificagéo

Crédito: Dmitry Kovalchuk/Shutterstock.

Lembre-se:

Figura 17 — Reflexao

Achiles Junior - Professor de Marketing %
@achilesjunior

"Quer lutar na chuva e ter um bom desempenho?
Treine na tempestade” &

8:39 AM - 28 de mar de 2022 de Curitiba, Brasil - Twitter for Android

Saiba mais

H H H Blog do Prof.
‘ Branding, o verdadeiro marketing Tt
Por Achiles Junior no d o fU turo Dicas de marketing,

dia 09/11/2020 cursos, palestras,
S randing signifi da of aberturas de semanas
académicas, eventos e
educagéio.

Siga-me

agoon

r 0 que é marca e o que é logotipo. Marca & 0 nome, termo,

que identifique um bem ou servigo de um

CATEGORIAS

Artigos e

Artigos do P
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TEMA 3 — ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO: DO TRADICIONAL AO DIGITAL

Podemos dizer que a comunicagdo € um intercambio, uma transmissao
de ideias capaz de gerar conexdo entre as pessoas. Por consequéncia, essa
acao se torna capaz de evocar lembrancgas, bem como influenciar pensamentos
e até mesmo fazer com que nossa relagéo diaria seja melhorada com 0s nossos
semelhantes, afinal, sem ela ndo teriamos como expor nossos pontos de vista e
viver em sociedade de forma organizada. Elencamos, a seguir, um modelo

classico do processo de comunicacgao, para ficar melhor exemplificado.

Figura 17 — Processo de comunicagao
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Fonte: Achiles Batista Ferreira Junior, 2022.

Sendo assim, com o desenvolvimento de uma comunicagao eficaz, ja
podemos ter percebido que, nas ultimas décadas, a tecnologia nos possibilitou
alterar nosso processo de comunicagdo com a inser¢ao de novas midias no
nosso dia a dia. As midias digitais ja fazem parte do nosso cotidiano e a cada
dia precisamos mais delas para nos atualizarmos no mercado e na forma de nos
comunicamos. Sendo assim, para que possamos ter uma comunicacao eficaz

em marketing, sdo necessarias algumas diretrizes, tais como:

identificacdo adequada do publico-alvo dentro do mercado;

e determinagdo dos objetivos da comunicagdo dentro do contexto da
promogao;

e comunicagao condizente com o perfil do publico referido;

e selecdo dos melhores canais para o perfil do publico-alvo (identificar as

midias mais adequadas para chegar até ele);

e orgcamento para investir na comunicacao.
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Figura 18 — Processo de comunicagéo
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Crédito: Ground Picture/Shutterstock.

Além de todas essas premissas, € importante que a equipe gestora decida
quais serao as ferramentas utilizadas nesse processo, bem como as estratégias
de promocédo de vendas, relagdes publicas (RP), marketing direto e outros
processos comunicativos. Também ¢é preciso definir como a mensuragao dos

resultados obtidos sera realizada. Alias, o que é marketing direto?

Saiba mais

Marketing direto € uma ferramenta da publicidade que procura atingir o
consumidor de forma especifica e direta, e muitas vezes de maneira inovadora.
Ele traz vantagens como baixo custo, relacionamento individual (apenas um
consumidor), rapidez e especificagdo do publico-alvo. Em contraponto, seu
retorno é duvidoso (no ambito de lucro). O marketing direto da a possibilidade de

tornar a comunicagao versatil, em razdo dos numerosos tipos de comunicagao.

Em outras palavras, segundo Kotler e Keller (2012), marketing direto é o
uso de canais diretos para chegar ao consumidor e oferecer produtos e servigos
sem intermediarios de marketing. Entre esses canais, estdo incluidos: mala
direta’, catalogos, telemarketing, TV interativa, quiosques, sites e telefones e

outros dispositivos moveis. Assim, o marketing direto pode ser sincronizado para

4 “Mala direta é um tipo de agdo de marketing que consiste em um envelope ou pacote fisico
que uma empresa envia para o enderecgo dos clientes/leads. Essa comunicagdo pode ter como
objetivo informar o seu publico-alvo sobre alguma novidade ou langamento ou convencé-lo sobre
a compra de algum produto ofertado pela empresa” (Moraes, 2018).




20

atingir os clientes potenciais no momento certo, o que ocasiona maior eficiéncia,

ja que o material € enviado para os alvos interessados (Kotler; Keller, 2012).

Saiba mais

a Marketing de influéncia, seu valor e Blog do Prof.
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Pensar em marketing é pensar em mercado em ag&o, mercado em movimento, sempre aber{urgs de semanas
académicas, eventos e
educacdo.

ressaltamos que marketing é entender e atender as necessida consumidor!

que acordamos e

temos que decidir sobre nosso café da manh3, passando pelo nosse itinerario rumo ao

O fato & que o marketing faz parte do dia a dia, desde 0 mo

trabalho, faculdade ou qualguer outro destino uma vez que todas essas decisdes

Siga-me
Se voc toma um caminho "x" aproveita para

mo ac mercado que faz com que vocé compre n a u n

por impulso e assim por diante, enfim, quase tudo € marke

permeiam o mundo mercadolog

passar no poste, que por sua vez € pr

Pensando assim a maioria das organizagdes ou empresas decidem qual estratégia &
mais adequada para conguistar e manter seu cliente, fazendo com que muitas vezes se
faga “mais do mesmo’ em relagdo ao marketing e a comunicagao, afinal essa pratica &

muito comum e esta dentro da zona de conforto de algumas marcas. Isso tudo, aliado a

tendéncia de que o consumidor es

xigente, com acesso as indmeras

informagdes relevantes para sua compra, faz com que muitas vezes nao seja

influenciado por um tipo de midia tradicional e c: Z 1

2m menos pac éncia para as
chamadas “interrupg@es” publicitérias, ou vocé gosta de ser interrompido quando esta

vendo um video na internet?

Ou seja, 0 tempo e interesse do publico consumidor esta cada vez ma

sendo o chamade marketing de influéncia que trata de uma abordagem que consiste na
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pratica de agbes mercadoldgicas que sejam mais focadas em pessoas ou individuo

que exer ) de lideranga ou influé m seus potenciais consumidores, Artigos em parceria

uma vez qu. pacidade e credibilidade necessaria para Artigos do Prof. Achiles

interferir na ompra dos potenciais clientes

destacando algo que se observa estar com grande dificuldade de ser exercida no

Disponivel em: <https://professormarketing.com.br/blog/marketing-de-

influencia-seu-valor-e-lideranca-no-mercado/>. Acesso em: 22 jan. 2023.
TEMA 4 - FUNGCAO DA COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

Quais s&o as diferengas entre propaganda e publicidade? Do ponto de
vista do universo da gestdo mercadoldgica, ou seja, do marketing, temos os
famosos 4P’s (Preco, Praga, Produto e Promoc¢do). Mesmo havendo
divergéncias entre autores, vale ressaltar conceitos classicos, tais como os de
Kotler e Armstrong (2005), que definem a propaganda como uma area relativa a
promogao, venda, relagdes publicas e marketing direto. Entdo, com base nesses
autores, podemos destacar que propaganda € qualquer forma paga de
apresentagcdo e promog¢ao nao pessoal de ideias, bens ou servigos, por um
patrocinador. Na obra Gestdo de Marketing (Dias et al., 2003), de autoria dos
professores do Departamento de Mercadologia da Fundagdo Getulio Vargas
(FGV), a propaganda é definida como “a comunicacdo impessoal de uma

mensagem dirigida ao publico-alvo do produto paga por um patrocinador
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identificado, veiculada em meios de comunicagao de massa ou dirigidos, como
televiséo e internet, que visa criar imagem e estimular a aquisi¢éo do produto”.
A propaganda integra o composto de comunicagao de marketing e
objetiva criar no publico-alvo a imagem para a marca com base no
posicionamento desta; ja a publicidade é a divulgagédo de informagdes sobre as
atividades e/ou produtos da empresa por intermédio da imprensa para o publico-

alvo, sem custo adicional.

Saiba mais

Para compreender esse conteudo, recomendamos acessar o site de uma
agéncia de publicidade disposto a seguir e analisar suas propostas de projetos.
Disponivel em: <https://conceitoideal.com.br/a-agencia/quem-somos>. Acesso
em: 22 jan. 2023.

4.1 Outras definigoes bacanas sobre propaganda

Seguindo essa linha de interesse no assunto, vamos analisar outras
definicbes existentes. Para Ogden (2002), propaganda é “o desenvolvimento e
execugao de qualquer mensagem de lembranga, informativa ou persuasiva,
comunicada a um mercado ou publico-alvo através de um meio ndo pessoal. A
mensagem € paga e o seu patrocinador (ou produto) é identificado”. Para Ries e
Ries (2002), a propaganda € uma “comunicag¢ao persuasiva de cunho comercial
que visa, prioritariamente, a venda de algum produto ou servi¢o, ou ao reforgo
de lembranga de alguma marca (um anuncio em uma revista, um comercial de
televisdo etc.)’. Ja Shimp (2002) aponta que a propaganda “torna os
consumidores conscientes de novas marcas, educa-os sobre as caracteristicas
e beneficios da marca e facilita a criagdo de imagens positivas sobre ela”.
Segundo o autor, os objetivos da propaganda podem ser classificados em quatro

aspectos:

gerar desejo pela categoria do produto;
criar consciéncia de marca;

melhorar atitudes;

> w0 nh =

influenciar intengdes e facilitar a compra.

O autor ainda aprofunda a questao dos objetivos ao incluir cinco fungdes

da propaganda, que sao: informar, lembrar, persuadir, agregar valor e
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auxiliar outros esforcos. A seguir, vamos saber mais sobre o significado

desses cinco topicos.

¢ Informar: divulgacdo de um novo produto; sugestdo de novos usos para
produtos existentes; descricdo de servigos e funcionamento; reducao de
receios.

e Lembrar: recordar o local de compra do produto; sua necessidade de uso;
estimular compra fora da época de vendas.

e Persuadir: construir preferéncia da marca; encorajar mudanca de marca
e/ou produto; convencer a receber equipe de vendas; convencer a
comprar imediatamente.

e Agregar valor: mudar percepgao com relagao aos atributos e beneficios;
construir imagem de marca.

e Auxiliar outros esforgos: informar sobre promocgdes; auxiliar equipe de
vendas; realizar pré ou pos-venda; obter informacgdes sobre variagdes de

preco e/ou distribui¢ado.

Seguindo nessa mesma linha de pensamento, Limeira (2003) destaca que

que, em geral, os cinco objetivos da comunicagao mercadoldgica sao:

e criar lembranca de marca (awareness’®);

e criar conhecimento (recall’6);

e criar mudangas em atitudes, sentimentos ou percepgodes (preferéncias e
intengao de compra);

e criar mudangas de comportamento (fidelidade, repeticdo de compra);

e reforgar decisdes, comportamentos e atitudes.

15 “Awareness significa a qualidade do que esta ciente, atento, advertido. E uma expressdo em
inglés, derivada de aware, que significa ter conhecimento ou percepcgéo de algo. Awareness é a
qualidade de estar vigilante, estar percebendo tudo que esta acontecendo em sua volta”
(Significados, 2023a).

16 “l embranga da marca descreve o grau em que um consumidor se lembrara instantaneamente
de uma marca nome apoés a exposi¢ao a um esforco de comunicagédo” (Cuofano, 2022).
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Figura 19 — Reflexdo

Achiles Junior - Professor de Marketing %
@achilesjunior

"Se vocé nao encontra pessoas boas no mundo, seja
uma" %

8:18 AM - 29 de jul de 2022 em Curitiba, Brasil - Twitter for Android

TEMA 5 — PROMOGAO DE VENDAS, RELACIONAMENTO E MARKETING

DIGITAL

Existem nove perfis das formas de comunicagédo (também chamados de

mix de ferramentas): publicidade, promogao, merchandising, relagdes publicas,

patrocinio, relacionamento, marketing direto, venda pessoal e marketing digital.

Vamos conhecer o conceito e as caracteristicas de cada um deles a seguir.

Publicidade: é a criacdo da imagem, sendo sua fung¢do similar a da
propaganda; porém, sua veiculagéo nao € paga.

Promocao: é a agregacdo de um beneficio extra; assim, sua fungéo é
estimular a venda do produto por meio da oferta de algum beneficio, extra
e temporario, agregado ao produto.

Merchandising: é a exposigao, e suas agdes visam dar maior visibilidade
ao produto/marca no ponto de venda ou fora dele, como em locais
publicos, programas de televisao e filmes. A intengao € reforcar (e néo
formar) a lembranga do produto/marca e de seu posicionamento.
Relagbes Publicas: é a formacdo e a manutengdo da imagem. Sua
prioridade € manter a boa imagem da empresa e de seus produtos para a
comunidade na qual o cliente esta inserido e pela qual é influenciado.
Patrocinio: é a associagao de imagens. Também visa criar uma imagem
para posicionar o produto/marca, assim como a propaganda e a
publicidade, porém faz isso por meio da associagdo com a imagem de
pessoa, grupo ou entidade ligada a atividade esportiva, cultural, educativa

ou ecoldgica.




e Relacionamento: é o contato personalizado e interativo. Envolve
exclusivamente clientes ja conquistados e tem a fungcdo de manter a
imagem e o nivel de relacionamento.

o Marketing direto: € o contato personalizado e interativo. Ele atinge de
forma personalizada um grande numero de pessoas. O nivel de
individualizagdo pode ser mais ou menos personalizado e pode estimular
a interatividade.

e Venda pessoal: é o contato presencial e interativo. E a forma de
comunicacado que pode, se bem desenvolvida, ser a mais persuasiva.
Porém, sua abrangéncia é limitada em vista de seu alto custo.

o Marketing digital'”: & o contato interativo por via digital. E o uso das redes
on-line, comunicagdes de computadores e meios interativos digitais para
atingir os publicos-alvo e assim conseguir melhorar as comunicagdes
integradas de marketing.

e Promocgao de vendas: o objetivo da promog¢do de vendas é promover
vendas por meio de agdes que oferegcam ao consumidor algum tipo de
vantagem. Segundo Costa e Crescitelli (2003), € uma estratégia de
marketing e comunicagdo, um conjunto de técnicas de incentivo,
impactante, que age em curto prazo, que objetiva estimular, aos diversos
publicos, a compra e venda mais rapida e /ou de maior volume, de

produtos e servigos.

7 “Marketing digital € o conjunto de estratégias voltadas para a promogdo de uma marca no
ambiente on-line, sempre com o objetivo de promover empresas e produtos. Com isso, as marcas
podem fazer uso de diferentes canais digitais e métodos que permitem a analise dos resultados
em tempo real” (Siqueira, 2021, grifo nosso).
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Figura 20 — Mas afinal de contas, do que trata promog¢ao de vendas e marketing

promocional?

Crédito: Krakenimages.com/Shutterstock.

Entdo, existem sim algumas diferengas entre os termos mencionados
anteriormente, uma vez que a promogao de vendas' pode ser caracterizada
como acbes desenvolvidas para estimulo de venda de um produto/servico
especifico, por um determinado periodo de tempo, no qual seja percebido pelo
consumidor uma ou varias vantagens adicionais. Ja a ideia de marketing
promocional'® é mais ampla, pois trata da comunicagido de uma marca com o
objetivo de incrementar a percepcédo do seu valor, por meio de técnicas
promocionais e pontos de contato que ativem compra, uso, fidelizacido ou
experiéncia de produtos ou servigos.

Sendo assim, podemos tratar a promoc¢ao de vendas como uma parte do
marketing promocional. Para termos uma ideia das vantagens e desvantagens
da utilizacdo da promocdo de vendas em comparagdo com as outras midias

existentes no mercado, vamos observar o Quadro 1 a seguir.

8 Promogao de vendas pode ser definido como “um conjunto de métodos e recursos que visam
aumentar o volume de vendas de um produto ou servico durante um periodo de tempo
determinado” (Sebrae, 2023).

% O marketing promocional ¢ um tipo de estratégia focada na melhora do relacionamento entre
empresa e consumidor, por meio da oferta de experiéncias de valor e agdes que proporcionem
o fortalecimento da marca. Um dos exemplos mais comuns € a distribuicdo de brindes e cupons
promocionais (Camargo, 2019).
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Quadro 1 — Midias comparadas

Caracteristicas | Promocao Propaganda Publicidade Merchandising
Tempo de | Curto prazo Médio/ Longo Médio/Longo Curtissimo
efeito
Direcao Produto Produto/ Empresa | Empresa/Produto | Produto
Objetivo final Venda/ Imagem/Venda Imagem Venda
Imagem
Canais usados | Ponto de
venda € | Meios/Veiculos Meios/Veiculos Ponto de venda
veiculos

Instrumentos Acoes

promocionais/ Comercial/Anuncio | Matéria/ Release | Ag¢des Dirigidas

Anuncios
Planejamento/ | Projeto/Midia/ RP/Assessoria
Execucgédo Materiais Campanha/Midia de Imprensa Projeto/Materiais

Fonte: Achiles Batista Ferreira Junior, 2022.

7

Também ¢€é importante lembrar que existe uma diferenga entre
merchandising?° e promog&o de vendas. O merchandising é uma venda sem
palavras, sem a necessidade de um vendedor no local, pois é realizada no ponto
de venda, com o produto geralmente sendo apresentado sozinho, apenas com
sua embalagem ou algum apelo visual. Ja a promog¢ao de vendas utiliza muito o
uso de material promocional e vendedores buscando compradores. De acordo
com Blessa (2005), a palavra “merchandising”, sem traducdo na lingua
portuguesa, deriva da inglesa merchandise, que significa “mercadoria”. Ou seja,
podemos dizer que merchandising é a operagcdo com mercadorias. Para
Ferracciu (2007), o termo compreende o conjunto de operacdes taticas
efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado o produto ou servico
certo, no lugar certo, na quantidade certa, no prego certo, no tempo certo, com
impacto visual adequado ao consumidor e na exposigao correta. Em outras
palavras, merchandising é qualquer técnica, agdo ou material promocional usado

no ponto de venda que proporcione informagao e melhor visibilidade a produtos,

20 “Merchandising € um instrumento que compde as atividades de marketing. Trata-se de
qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no ponto de venda que proporcione
informacao e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o proposito de motivar e
influenciar as decis6es de compra dos consumidores” (Delta Facilities, 2022).
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marcas ou servicos, com o propésito de motivar e influenciar as decisées de
compra dos consumidores. Segundo alguns estudiosos, o fator principal do
sucesso do merchandising é a compra por impulso?’, isto €, a decisdo da compra

e da marca no ponto de venda.
5.1 Vamos falar de relagoes publicas?

Seguindo ainda sobre formas de comunicacdo e marketing existentes,
vamos chamar a atengdo para relagdes publicas??, afinal, de acordo o ex-
presidente estadunidense Abraham Lincoln?3, ninguém consegue triunfar se a
opinido publica esta a seu desfavor. Uma vez que a opinido publica esteja ao

seu lado, ninguém sera serrotado.

Figura 21 — Abraham Lincoln

Crédito: Kovalchuk Olsar/ tterstock.

As relagdes publicas sao outra forma de conexao com os clientes, e tem

como fungdo gerenciar a comunicagcdo organizacional, que €& composta

21 “Por definigdo, compra por impulso é toda a aquisigdo feita sem pesquisa e sem planejamento,
motivada, na maioria das vezes, por desejos momentaneos e sem necessidade, sem considerar
as consequéncias futuras dessas compras. Em resumo, é a decisdo ndo planejada de comprar
algo, pensando somente no bem-estar em curto prazo” (Ortiz, 2021).

22 Relagdes Publicas € “um processo estratégico de comunicagdo que constroi relagdes de
beneficio mutuo entre as organizagbes e seus publicos” (Public Relations Society of America —
PRSA, citado por Costa 2018).

23 “Abraham Lincoln, o 16.° presidente norte-americano, governou os Estados Unidos entre 1861
e 1865, sendo o responsavel por conduzir o pais durante os anos da Guerra Civil Americana e
por abolir a escraviddo em seu territério. Em 1865, acabou sendo assassinado por um ex-
confederado, em Washington (Silva, 2023).
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basicamente por trés itens: comunicagao institucional (relagées publicas);
comunicacao interna (comunicagdao administrativa) e comunicagao
mercadolégica (marketing). O profissional que trabalha nessa area
necessariamente deve ser formado em relagbes publicas, sendo assim
capacitado para orientar desde a alta diregdo da empresa (na formulagdo das
politicas e estratégias de comunicagdo organizacional) como outros setores
relacionados a comunicagao da organizagao.

O objetivo de seu trabalho é criar e manter uma reputacdo mercadoldgica,
e assim formar uma opini&o publica que seja favoravel a imagem da corporagéo.
Vale lembrar que esse profissional pode inclusive prestar servicos para terceiro
setor, governos e iniciativas privadas. E importante destacar que as Relacdes
Publicas tém como fungdo manter adequadas as relagdées da organizagao com
0s seus varios publicos, por meio da analise de tendéncias (e previsao das suas
consequéncias) e o estabelecimento de programas de ag&o que visam servir 0s
interesses da empresa, organizagao ou instituicdo com os seus publicos.

“Como as relagdes publicas trabalham com publico e com a comunicacao
nas organizagdes, elas necessitam conhecer profundamente todos os aspectos
conceituais, para poder planejar com eficacia suas atividades” (Kunsch, 2018).

Seguindo o pensamento de Kunsch (2018), podemos destacar algumas
atividades centrais que podem ser realizadas por esse profissional, entre elas: o
relacionamento com a imprensa, a comunicagao corporativa e o lobby. A seqguir,
vamos tratar um pouco mais dessas atividades. A comecar pelo relacionamento
com a imprensa, que tem como funcao repassar as informacgdes de interesse
publico, atrair a chamar atengdo sobre a organizagdo e seus produtos, bem
como, muitas vezes, minimizar o efeito de criticas, campanhas difamatérias ou
acidentes ocorridos que envolvam a organizagdo. Ja no quesito “comunicagéo
corporativa”, cria informes aos colaboradores e também promove a
compreensao do funcionamento da organizagdo. Ja “lobby?#" busca influenciar,
aberta ou secretamente, decisbes do Poder Publico, especialmente do poder
legislativo, em favor de determinados interesses privados. Nesse sentido, o RP

trabalha em conjunto com os legisladores ou mesmo outros érgaos do governo,

24 “Segundo o dicionario Michaelis, lobby é a “atividade de pressdo por parte de um grupo
organizado, a fim de exercer influéncia no voto de parlamentares, conforme determinados
interesses. Também é conhecido como ‘lobismo’ ou ‘l6bi’, suas variantes em portugués”
(Estadao, 2020).



pois visa monitorar ou representar uma classe para criar normas especificas ou

minimizar o efeito de normas que prejudiquem a organizagao.

Figura 22 — Reflexao

Achiles Junior - Professor de Marketing %
@achilesjunior

"So o dono da casa sabe onde ficam as goteiras § SO
voceé sabe o que passou, nao deixe ninguem interferir,
siga em frente, sempre"

3:35 AM - 5 de jul de 2022 em Curitiba, Brasil - Twitter for Android

TROCANDO IDEIAS

Que tal complementar nossos conhecimentos sobre novas formas de
marketing? Com base nas informagdes adquiridas e na leitura do texto a seguir,
vamos identificar os tipos de agdes mercadolégicas presentes nas empresas e
nos comeércios de nossa regido, principalmente as promogdes de venda e

merchandising. Como essas agdes sao apresentadas?

Saiba mais

a O cliente continua sendo o rei, oy s L

. N N Achiles Junior
por Achiles Juniorne IPQT€IM O reinado agora e outro. Dicas de marketing,
dia 05/04/2022 cursos, palestras,
Era comum ouvir a frase ‘o cliente é rei’, principalmente na era chamada varejo 2.0, aberturas de semanas

académicas, eventos e
quando o relacionamento passou a ser uma das estratégias mais eficazes para o setor educacso.

varejista. Conhecer seu cliente, enviar uma correspondéncia de aniversario era 0 auge

dessa relagdo. Bem), essa & uma pratica que se esgotou e nao basta mais enviar apenas

um cartdo de aniversario virtual. O tempo agora é outro, o reinado agora é outro

Siga-me

Como em todas as instancias da vida, a tecnologia deu um upgrade essencial para os n.

mpresas nao conseguem acompanhar, sobretude por olharem

negocios e muit

as e se esquecerem das pendén Por exemplo, quand nsamos

apenas tend;

em tecnologia no setor de venda, pensamos essencialmente em vendas rc ase

m instrumento de

esquecemos que a ferramenta de CRM, quando bem utilizada,
tecnologia também, essencial para conhecer e registrar informagdes dos nossos

clientes

Alids, o grande foco ndo & apenas conhecer dados primarios dos seus clientes (onde

om guem moram, o gue gostam), & também conhecer perfil de compra e

Por

mplo, se os dias em que vocé mais se utiliza o servige do iFood s&o os

s e chuvosos, o iIFood sabe muito bem disse-e sempre Ihe envia uma notificacdo
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lar, muitas vezes ofertando um cupom de desconto. Chamamos issc de call to

action, ou seja, a chamada para a ag&o onde, em poucos cliques, vocé tem uma Artigos em parceria

infinidade de opcdes e uma deliciosa refeicdo Artigos do Prof. Achiles

Disponivel em: <https://professormarketing.com.br/blog/o-cliente-
continua-sendo-o-rei-porem-o-reinado-agora-e-outro/>. Acesso em: 22 jan.
2023.
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NA PRATICA

Vamos usar a seguir um exemplo real das agcdes promocionais. Vamos
chamar atenc&o para o segmento agroindustrial, levando em consideragao os

dados da Agrishow?®, uma das mais importantes feiras do agronegocio do Brasil.

Figura 23 — Agrishow
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Crédito: Rafael Berlandi/Shutterstock.

Propomos pesquisar sobre esse evento (Agrishow, 2023) e “garimpar”
dados atuais sobre ele. Por exemplo, a mais de uma década atras, nos idos de
2010, o evento contou com cerca de 145 mil profissionais de 45 paises, sendo
que 47% desse publico foi decisor final de compra e 71% deles participaram do
processo de compras. De acordo com a organizagdo do evento, a satisfacao
entre os expositores, em 2010, foi de 85%, e como resultado foi gerado R$ 1,15
bilhdo em negdcios. Além disso, nesse ano participaram 103 novas empresas
brasileiras e 12 estrangeiras, o que significou um crescimento de 67% em
relacdo ao evento anterior. Para Hutt e Speh (2006), em uma feira é possivel

transmitir uma mensagem eficaz de venda a um publico relativamente grande e

25 “A Agrishow é uma verdadeira parceira estratégica que, com opgdes personalizadas e know
how no setor agro, oferece solugdes digitais de promogao e divulgagdo para aumentar suas
vendas, fechar negécios, alcangar novos clientes e apresentar produtos e servigos para um
publico qualificado” (Agrishow, 2023).
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interessado. Outro aspecto positivo é o langcamento de produtos com os quais os
clientes tém acesso, ou seja, podem experimentar e observar o seu
funcionamento. A confianca do cliente, muitas vezes, € maior apds esse tipo de
contato com o produto.

O fato é que, ao participar de uma feira, a empresa deseja fazer novas
vendas, obter o maximo de impacto comercial, ampliar sua imagem e ganhar
reconhecimento de seus produtos, principalmente dos novos. Além dessas
vantagens, uma feira desse porte expdée nao s6 produtos, mas também
estratégias, novas tecnologias e promog¢des que motivam os compradores.

“A Agrishow 2022 fechou um total de R$ 11,2 bilhdes em negdcios e
superou em 286,2% o volume registrado em 2019, segundo balanco divulgado
pelos organizadores do evento nesta sexta-feira (29) em Ribeirdo Preto (SP) e
meio a elevagao dos custos de insumos e logistica.” (Arduino et al., 2022).

Agora, vamos pesquisar dados de hoje sobre esse evento e identificar

quais sao as grandes vantagens de se participar de uma feira desse segmento.

FINALIZANDO

Nesta etapa, falamos do composto promogao e de como os seus atributos
e qualidades influenciam as decisdes estratégicas de comunicagao. Vimos
também o papel das marcas (os tipos existentes e sua fungdo na comunicagao
e na propaganda) e como funcionam as técnicas de aplicagdo de promogao de
vendas e merchandising. Além disso, vimos como essas duas formas divergem
em suas caracteristicas. Por fim, destacamos a relevancia de um profissional de

Relag¢des Publicas no processo de comunicagao organizacional.
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Figura 24 — Reflexao

Achiles Junior - Professor de Marketing
@achilesjunior

4 As pessoas irao esquecer o que voce disse, irao
esquecer o que vocé fez, mas nunca esquecerao como
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GABARITO

Uma das maiores feiras agricolas no mundo, a Agrishow reune
solugdes para todos os tipos de culturas e tamanhos de propriedades,
além de ser reconhecida como o palco dos langamentos das principais
tendéncias e inovagdes para o agronegoécio. Caminhando para sua 28.2
edicdo de sucesso absoluto, a feira reuniu em 2022 mais de 800
marcas expositoras e mais de 193 mil visitantes qualificados em
520.000 m? de area, apresentando o que ha de mais novo em
tecnologia agricola. Agrishow Conecta é a nova série do Agrishow
Digital que nos liga a especialistas e temas de destaque do agro
nacional. S&o entrevistas semanais gravadas durante a Agrishow
2022, dedicadas a trazer contelido de qualidade para o publico do agro
em diversas culturas. Novos episédios estdo disponiveis todo domingo
as 8h no Youtube da Agrishow. As mulheres tém ocupado um espaco
cada vez maior nas mais diferentes formas de atuagdo no agro: seja
na gestdo das propriedades, no dia a dia da fazenda ou como
liderancas que estao promovendo importantes transformacgdes. Por
isso, foi criado o Agrishow Pra Elas: uma série de bate-papos super
agradaveis entre mulheres incriveis que atuam no agro, visando
valorizar e estimular a atuagéo feminina no setor. (Agrishow, [S.d.])




