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A arte de comunicar

Comunicar. Do latim "communicare", o ato de fazer saber; tornar comum;
participar; estabelecer ligacdo; unir; ligar.

Desde os mais remotos tempos, o homem sentiu necessidade de
comunicar-se com seu semelhante através de codigos, desenhos e gestos, mais
tarde organizados em linguagem, retrato de seus habitos e sua cultura. A
velocidade com que as sociedades passam transformacdes politicas e
socioculturais nos dias de hoje é acentuada e visualizada pela disponibilidade de
comunicacdo em tempo real, possivel gracas ao desenvolvimento tecnolégico.
Este deveria ser um fator de interligagdo entre os povos do mundo, mas nem
sempre é.

Para comunicar é preciso primeiramente perceber e aprender. Como seres
humanos percebemos por meio do fluxo de informagBes que recebemos atravées
de nossos cinco sentidos: visdo, audicdo, olfato, tato e paladar. No entanto,
organizamos estas informagfes sensoriais de maneira individual. Cada pessoa
decodifica as informacgdes percebidas de acordo incontaveis fatores.

Vivemos hoje em um mundo onde comunicacdo € instantdnea, mas a
mesma é decodificada por grupos de pessoas que percebem esta comunicagéo
de acordo com a cultura de seu pais. "Pensar globalmente e agir localmente" j&
é rotina para a maioria das empresas que trabalham com marcas internacionais.
Pouquissimas sdo as marcas mundiais. Coca-cola, por exemplo, segundo o
vice-presidente da Coca-Cola no Brasil, Fernando Mazzarolo, transcendeu
qualquer barreira geografica e tem uma percepgdo de marca no mundo. E ainda
assim, justamente porque se preocupa com o entendimento do mercado local,
procura aproximar a marca dos seus consumidores veiculando imagens proximas
da realidade de cada povo nas suas campanhas.

N&o basta que a linguagem seja clara. N&o é suficiente que pesquisas de
mercado sejam feitas, visando antecipar o comportamento de compra de um
determinado mercado. E preciso entender e aprender a formacdo histérica e
cultural de um povo e de um pais para poder comunicar-se com ele.

Veicular uma campanha de midia impressa de uma marca globalizada,
onde um dos figurantes senta-se de pernas cruzadas apontando um pé em
direcdo a uma pessoa ao seu lado seria um erro de comunicagdo fatal na
Tailandia, onde o pé é considerado sujo. Tocar a cabegca de uma crianca que
ndo seja sua na Malasia, jamais... Trés beijinhos na bochecha é o cumprimento
na Franca. Na Alemanha, a intensidade do aperto de mé&o varia conforme o
interesse naquela determinada introducdo. O ndmero cinco € um namero de azar
no Marrocos (nada de marcas com 0 nimero cinco entéo).

As nuances culturais e comportamentais variam de pais para pais, e vao
desde a arte de receber, presentear e cumprimentar alguém até habitos
alimentares e sociais: quanto se deve comer ou ndo. Limpe o prato na China e
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terd 0 mesmo repleto até que vocé deixe um pouquinho para mostrar que esta
satisfeito. Pule uma refeicdo na Arabia para mostrar grande apetite quando
convidado a jantar, mas nao faca o mesmo no Chile.

H& controvérsias. "O mundo estd se tornando um mercado comum no
gual as pessoas, independentemente de onde morem, desejam o0 mesmo produto
e 0 mesmo estilo de vida. Empresas globais tém de esquecer diferengas
idiossincraticas entre paises e culturas e se concentrar em satisfazer seus
impulsos universais”, disse o prestigiado Professor da Harvard Teodore Levitt
em um artigo da Harvard Business Review. Desta forma, segundo ele, as
empresas focalizam suas semelhangas nos mercados mundiais e economizam
com a padronizagdo de produgéo, distribuicdo, marketing e distribuicdo, o que
seria traduzido para o consumidor em produtos de melhor qualidade a pregos
menores.

A informagdo esta disponivel globalmente. Mas se a comunicacdo do
produto ao mercado for padronizada, nédo atingira a alma de um povo. A mesma
tecnologia que cria, velozmente transforma produtos inovadores em commodities.

Hoje ndo é suficiente atingir a maior fatia de mercado. Para crescer €
preciso buscar a ligagdo emocional com o consumidor. Segundo a revista Exame,
0 maior fator em comum para as empresas que foram consideradas as melhores
para se trabalhar € a comunicacao entre os funcionérios de todos os escalfes e o
entendimento do processo que faz a empresa acontecer como um todo.

Motivacdo e empenho estdo diretamente ligados ao grau de informacgéo
que os funcionarios tém. E isto que faz um funcionario participar e "vestir a
camisa". Estabelecer ligagdo. Unir. Comunicar.

Empresas podem estabelecer-se e crescer no mercado. Para fazer o
mesmo com o cliente e comunicar-se com ele é preciso entendé-lo nas suas
diferencas. A midia pode ser globalizada. A marca pode ser internacionalmente
aceita. A comunicagéo com o cliente ndo pode. Ela deve ser estudada, adaptada
e revista, afinal, estamos falando de territérios de indubitavel complexidade: a
mente e 0 coragao.

Maria Cecilia Trannin
Professora da Escola Superior Candido Mendes
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1. As metas da comunicacao de marketing empresarial

Os esfor¢os de comunicacdo fazem parte do composto de marketing e tem
como objetivo mais evidente obter destaque e preferéncia para uma marca ou
produto na mente do consumidor.

A comunicacdo também tenta aumentar as vendas e lucros ou alcangar
outras metas. Para isso, a empresa comunica as vantagens superiores de seus
produtos, seus custos mais baixos ou uma combinacéo entre beneficios e custos
desejados pelos consumidores.

Algumas metas especificas podem ser alcancadas através da comunicagao
como apresentado na tabela abaixo:

META DESCRICAO

- A A maf Informar Obli r r ,
Eiter corasiEnas ormar  ao publico sobre produtos
marcas, lojas ou empresas.

Criar na mente das pessoas avaliagdes
Formar imagens positivas positivas sobre produtos, marcas lonas ou
empresas.

Identificar possiveis clientes Descob_rlr nomes, enderecos e POSSIVEIS
necessidades de compradores potenciais
Formar relacionamentos no canal ﬁ;rr]‘r;?ntar a cooperagao entre membros do

Criar valor para os clientes, satisfazer seus
Reter clientes desejos e necessidades e conquistar sua
lealdade.
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2. Compreendendo a comunicagao de marketing

A comunicacao € a transmissdo de uma mensagem de um emissor para
um receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira. Dessa forma,
um anuncio impresso, um cupom, um comercial de televisdo, uma vitrine devem
transmitir claramente o significado pretendido.

2.1 O processo de comunicagao

FONTE TRANSMISSAO RECEPTOR
u u
A

FEEDBACK

Processo de comunicacéo

A fonte (uma empresa ou individuo) determina qual informacao sera
comunicada e codifica a mensagem em simbolos apropriados, tais como palavras
e imagens.

Por meio da comunicacao, a mensagem € transmitida via radio, TV, revista,
som para o receptor que decodifica interpretando seu significado.

Se o0 receptor ndo decodificar corretamente a mensagem que a fonte
pretendia, entdo existe um ruido no sistema de comunicacéo.

Um ruido pode assumir a forma de som fisico (chiado), erro de impressao
ou pronuncia ou pela ma impresséao, tal como a provocada pela antipatia de um
cliente em relacdo aos gestos ou roupas de um vendedor.

A resposta do receptor a uma mensagem fornece um retorno para o
emissor. De certo modo, o feedback reinicia o processo de comunicacao, pois é a
resposta do receptor a mensagem.
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Vamos a um exemplo de comunicagao:

A Universal Pictures vai lancar o filme: Independence Day!

A empresa apresentou trailers do filme anunciando-o como a proxima
atracao nas telas do cinema. Enviou atores para programas de entrevistas na TV.
Publicou sinopses do filme em jornais e revistas e veiculou comerciais na
televiséao.

Dada as midias utilizadas pela Universal para transmitir sua mensagem, a
empresa alcancou o publico-alvo que lotou os cinemas para assistir ao filme.

Assim, uma fonte (Universal Pictures) codificou uma mensagem (palavras,
imagens, musica, acdo) sobre seu produto (filme), transmitiu por varias midias
(cinema, TV, jornais) que foi decodificada (recebida e entendida) pelos receptores
(frequentadores de cinema), os quais, como feedback positivo compraram o0s
ingressos para o filme.

2.2 O Modelo AIDA

A comunicacdo também pode influenciar os clientes de diversas maneiras
no sentido que respondam comprando os produtos ou marcas oferecidos pelas
empresas.

ATENGAO INTERESSE DESEJO AGAO

Comunicagéo

de Marketing

Modelo AIDA

Uma maneira de analisar os esforcos de comunicacdo é vé-los como
influenciadores da atencdo, do interesse, do desejo e da acdo dos clientes.
Conforme o modelo AIDA, é preciso criar uma comunicacao que o publico-alvo
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preste atencdo nela. Assim, as mensagens sejam consideradas distintivas e
relevantes para a audiéncia.

Em seguida, a comunicag&o visa gerar interesse na organizagao e em seus
produtos e marcas. Isso significa informar os receptores da mensagem sobre
como a empresa ou seus produtos podem propiciar valor para eles. Um modo
bésico é concentrar-se nos beneficios e ndo apenas nas caracteristicas. Se as
informag0des forem apresentadas com sucesso, 0S receptores podem desenvolver
o desejo pelos produtos.

Por fim, a ultima fase do modelo AIDA, a a¢ao se caracteriza com o ato de
comprar e por isso afeta diretamente a empresa e é a mais dificil de conseguir.
Os compradores potenciais podem resistir a comprar mesmo se concordarem que
estardo com o melhor produto ou servigo, pois tem os custos envolvidos. Por isso
a comunicagdo de marketing inclui incentivos para estimular a compra mediante a
reducgéo de custos.

Independente da efetivagdo da compra, os clientes fornecem um feedback
relativos aos sucesso da comunicacao e da estratégia de marketing.

2.3 Comunicando-se com o publico-alvo

A comunicacdo é eficaz € concebida de forma a ser compreensivel e
atraente para o publico-alvo. Isso significa que é necesséario identificar as
palavras, sons, musicas que mais despertam a atencdo do publico-alvo e que
transmita a mensagem de forma clara.

Além disso, o profissional de marketing precisa descobrir as midias
utilizadas pelo publico-alvo. Neste sentido, deve-se questionar: Os clientes
assistem a televisdo? A qual programa? Recortam cupons? Leem rétulo das
embalagens? Assistem comerciais? A que horas? Leem revistas? Tem tempo
para atender vendedor?

A identificagdo os elementos e midias mais adequadas ajudam a empresa

a alcancar o seu publico-alvo de forma mais répida.
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3. Elementos do composto de comunicagao

O composto de comunicagdo combina diferentes elementos para criar a
estratégia da comunicacdo de marketing: propaganda, promocdo de vendas,
venda pessoal e publicidade.

A empresa deve empenhar-se em identificar o composto de comunicagao
mais eficaz e eficiente, levando em conta as vantagens e desvantagens de cada
tipo de comunicacéo.

3.1 Propaganda

A propaganda € qualquer anincio ou mensagem persuasiva veiculada nos
meios de comunicacdo de massa em determinado periodo e espaco pagos ou
doados por um individuo ou empresa identificados. A propaganda atende a vérias
funcoes.

A funcao prioritéria da propaganda é informar os clientes potenciais sobre
os produtos e persuadi-los ou lembra-los para que os comprem. Pode transmitir
informagdes sobre uma empresa ou sobre assuntos importantes para ela. Outro
beneficio oriundo da propaganda é sua capacidade de informar um grande
ndmero de clientes ao mesmo tempo. Usada adequadamente, pode criar ou
aumentar as percepgdes sobre qualidade ou confiabilidade dos produtos,
incentivando, com isso, a lealdade dos clientes.

A mensagem de uma propaganda deve conter uma abordagem que
permita a compreensao do conceito, produto ou servi¢co e das vantagens de sua
adocéo.

Contudo, a propaganda tem seu custo e geralmente n&do € baixo. No Brasil,
as empresas costumam destinar anualmente cerca de 8,4 bilhdes de dolares para
propaganda.

3.1.1 Tipos de propaganda

Na tabela a seguir, apresentamos os principais tipos de propaganda e sua
definicdo. Cabe ao profissional de marketing selecionar as mais adequadas para
atingir os objetivos da comunicagao.
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Propaganda de produto

Propaganda de servigo

Propaganda de marca

Propaganda institucional

Propaganda pioneira ou informativa

Propaganda persuasiva

Propaganda comparativa

Propaganda de protecéo

Propaganda corretiva

Propaganda de lembranca

Propaganda subliminar

Concentra em criar demanda para bens
servigos, locais, pessoas ou eventos

Propaganda de produto especifica para
servicos

Propaganda de produto especifica para
marcas

Promove o nome, a imagem, o pessoal
ou a reputagdo de uma empresa

Procura desenvolver uma demanda
inicial para uma categoria de produto

Procura desenvolver uma demanda
seletiva para determinadas marcas de
produtos

Compara uma marca com a concorrente
ou com formulagdes anteriores

Propaganda institucional que defende
determinadas posigcbes, atividades ou
causas

Envolve uma empresa que veicula
novos anuncios  corrigindo  uma
mensagem enganosa Ou incorreta
anteriormente veiculada

Procura fazer com que os consumidores
lembrem-se do produto, que o tenham
em mente

Tenta influenciar os consumidores pela

utiizacdo de mensagens e estimulos
abaixo do limiar do reconhecimento
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3.1.2 Processo da propaganda

Criar mensagens
Selecionar midias
Pré-teste dos anuncios

Programar e veicular os
anuncios

Avaliar a eficacia dos
anuncios

Ajustar os anuncios
conforme a necessidade

11
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A primeira etapa do processo de construgdo de uma campanha de
propaganda é a criacdo das mensagens. Muitas empresas criam slogans
atraentes para influenciar as percepgdes e comportamentos do cliente.

“De Bliss com a vida” (Nestlé)

“Sempre Coca-cola” (Coca-cola)

“Just do it” (Nike)

“A batata da onda” (Rufles)

Estes sdo exemplos de slogans de empresas para passar uma mensagem.

Podem ser utilizadas palavras, imagens, simbolos, a¢des. Em geral, as
mensagens das propagandas contém vérios tipos de apelos. Classificamos o0s
apelos em: racional; focaliza os beneficios mensurdveis de se escolher um
produto ou marca, emocional; tentam criar bons sentimentos em relagdo aos
produtos ou levar os clientes a experimentar essas emocgodes, apelo de medo; tipo
de apelo emocional que desperta o medo ao demonstrar as consequéncias de
ndo se comprar um determinado produto e moral; tenta convencer a audiéncia de
que usar ou aceitar uma idéia é certa ou moralmente adequada.

Independente do tipo de apelo, a mensagem precisa refletir o conceito ou a
imagem que pretende construir o produto.

A segunda etapa € a escolha das midias para alcancar o publico-alvo. Os
critérios para selecdo das midias séo:

a) Cobertura ou alcance: numero de pessoas ou domicilio expostos pelo
menos uma vez a um determinado veiculo de propaganda;

b) indice de audiéncia: percentual de audiéncia potencial total exposta a um
determinado veiculo de midia.

c) FreqUéncia: numero meédio de vezes que uma pessoa, domicilio ou
membro de uma audiéncia-alvo sdo expostos a um veiculo da midia.

d) Custo por mil: custo de se utilizar um veiculo da midia para atingir mil
pessoas ou domicilios.

e) GRP: medida das exposi¢des totais a propaganda produzida por um
veiculo especifico da midia ou uma combinacéo de veiculos durante um
tempo determinado.

As decisbes sobre as midias ndo devem se basear apenas no custo ou no

poder de alcance (freqiéncia ou cobertura), também precisa levar em
consideragdo as midias que melhor posicionam os produtos.

Assim, apresentamos as principais midias com suas vantagens e
desvantagens.

12
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Audiéncia ampla
massas);
Fornece
visuais;
Prende atencao do telespectador;
Custo por exposicdo relativamente
baixo para uma midia de massa.

(cobertura de

informacdes auditivas e

Menos dispendioso
propaganda de TV,
Seletividade (as mensagens podem
ser dirigidas com razoavel precisdo
para o publico consumidor);

Facil acesso (carro, walkman) e
amplamente usado em diversas
partes do mundo.

que a

Pode proporcionar exposicdo ampla
ou direcionada;

O custo pode ser baixo;

O leitor pode estudar um anuncio e
rever informacgdes detalhadas;

Ampla aceitagdo e prestigio.

Alta credibilidade.

Alta qualidade grafica no caso de
revistas.

Capacidade de audiéncia ampliada

As mensagens podem ser mais
estritamente dirigidas;
As mensagens podem ser

relativamente longas e detalhadas;
Nao ha andncio concorrente no
veiculo;

O desempenho pode ser medido
com relativa facilidade;

E dificil os concorrentes monitorarem
os resultados.

Barato caso de cartazes
simples);

Grande repeticdo da exposi¢ao;
Pouca concorréncia;

O anuncio pode ser

proximo ao ponto de venda.

(no

veiculado

Preco alto cobrados pelas emissoras e
custos de producéo elevados;
Capacidade limitada para selecionar o
publico;

Tempo de exposicao curto na maioria
dos casos;

Disponibilidade limitada;

A propaganda pode ser evitada pelos
consumidores.

As mensagens sao curtas;
Incapacidade para
informacdes visuais;
Atencdo menor do que no caso da TV,
Nenhuma estrutura de audiéncia
padréo;

A audiéncia se dedica a outras
atividades enquanto escuta.

Pode requerer apresentacdo com muita
antecedéncia em relagdo a publicacao;
As cores podem nao ser reproduzidas
satisfatoriamente, principalmente, em
jornais;

Excluindo-se as melhores posicoes
(capa, contra-capa, primeira pagina)
ndo ha garantia em revista, quanto a
posicao em que 0 anuncio sera inserido;
Anlncios em revistas e jornais de ampla
circulacao e leitura podem ser caros;
Frequéncia limitada pela periodicidade
da publicacao.

Se ndo for planejada corretamente e
tiver uma baixa taxa de retorno, o custo
por pessoas gue realmente leram ou se
interessaram é relativamente alto;
Imagem negativa do veiculo e
resisténcia entre muitos clientes;
Normalmente carece de
editorial para atrais os leitores;
O horério e data da entrega ndo séo
garantidos.

Permite selecionar a audiéncia apenas
pela localizagcédo geogréfica;

A mensagem € vista por um tempo
muito breve;

Ha outras coisas proximas que podem
distrair a atencao, fazendo com que a
pessoa nao veja o outdoor;

Imagem negativa entre grupos contra a
poluicédo visual.

transmitir

material

13
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As mensagens podem ser Nem todos os usuarios falam a lingua

personalizadas; utilizada no andncio;

Nenhum custo adicional para A qualidade dasimagens varia;
alcancar o publico mundial; A audiéncia limita-se a usuarios da
A mensagem pode incluir palavras, internet interessados pela empresa ou
sons, videos, figuras. produto.

ApoOs a criacdo das mensagens e escolha das midias, chega o momento da
terceira etapa de realizar os pré-testes dos anuncios, ou seja, a pesquisa das
reacdes de uma audiéncia a um anuncio teste.

Os pré-testes podem ser feitos através de um teste de portfolio, no qual os
participantes véem varios possiveis anuncios da empresa e sdo questionados
pelo pesquisador: qual € mais facil de lembrar? Qual € mais informativo? Outro
meio de realizar o pré-teste é com o teste de jUri, que consiste em um grupo de
pesquisadores examinarem um anuncio e atribuir uma nota de acordo com a sua
percepcdo de atratividade do anuncio. Por fim, o teste de laboratério, os
consumidores assistem a programas de TV ou filmes nos quais sé&o exibidos os
novos anuncios e, depois, suas reacdes fisicas (como batimento cardiaco,
dilatacdo da pupila) aos anuncios séo avaliadas com dispositivos de registro.

Com o pré-teste pronto, a quarta fase do processo da campanha de
propaganda é a programacdo e a veiculagdo dos anuncios. Em geral, h4 trés
escolhas béasicas para o padrdo de programacao de anuncios:

a) Padrdo de midia continuo: os anuncios sdo programados para serem
exibidos continuamente ao longo do periodo da campanha; utilizado para
produtos que a demanda néo varia muito.

b) Padréo de midia flutuante: os anuncios séo programados para entrar e sair
a intervalos diferentes; utilizados para produtos com demanda sazonal.

c) Padrdo de midia concentrado: os anuncios s&o programados para o
periodo inteiro; utilizado para estabilizar a demanda, apoiar promocéo de
vendas, langcamento de novo produto.

A proxima etapa do processo é a eficadcia de uma propaganda que pode
ser avaliada por meio de tipos de pds-testes. Alguns dos principais testes
utilizados séo:

a) Teste de recall auxiliado: pesquisadores mostram um anuncio e depois
perguntam aos consumidores se leram, ouviram ou viram.

b) Teste de recall espontaneo: os participantes da pesquisa dizem quais
anuncios lembram-se de ter visto recentemente.

c) Teste de atitude: mede a eficicia da propaganda na criacdo de uma atitude
positiva em relacdo aos produtos e empresas. Os pesquisadores pedem
aos consumidores classificar seus produtos em relagdo aos concorrentes.

d) Teste de sondagem: de maneira mais direta, a empresa inclui ofertas,
como cupons, amostras, numero de telefone ou site para obter informacées
que exigem algum tipo de resposta ao anuncio. O numero de contato ou
vendas é o resultado da eficacia do anuncio na producéo de uma resposta.
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Por fim, a ultima etapa que pode ocorrer depois da avaliacdo da
propaganda sé@o os ajustes da propaganda. Se os pos-testes revelarem que 0s
consumidores nao foram afetados pelos andncios em determinada midia, uma
alteragdo ou nova programacao sera necesséria. Isso pode ser no tipo de midia,
nos horérios de divulgacdo ou até mesmo na mensagem.

3.2 Promogéo de vendas

“Preencha o cupom e concorra a um lindo carro” “Junte 3 codigos de
barras de extrato de tomate e mais R$ 5,00 leve um kit para cozinha”!

A promocédo de vendas é uma pressdo de marketing exercida na midia e
fora dela por um periodo predeterminado e limitado visando o consumidor,
varejista ou atacadista, para estimular experiéncias com um produto, aumentar a
demanda dos consumidores ou melhorar a disponibilidade do produto.

Muitas vezes, as promog¢Oes de vendas geram vendas rapidas, talvez até
mais rapidas que anuancios. Nao obstante, as promog¢des de vendas também tém
suas desvantagens. Tem vida curta e séo eficazes para gerar venda imediata
entre clientes leais do que captar novos clientes.

As promogBes de vendas podem-se dirigir aos usurios finais
(consumidores) ou aos intermediarios (atacadistas ou varejistas). Para cada setor,
h& varias técnicas disponiveis e cada uma delas pode exercer um impacto
diferente no valor percebido.

3.2.1 Promogdes ao consumidor

A promogdo ao consumidor pode ser utilizada para realizar diversos
objetivos da comunicagéo, contudo o crescimento de vendas € o principal deles.

Na tabela a seguir apresentamos os diversos tipos de promogdes e seus
objetivos de comunicagao.
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Tipo

Cupons

Ofertas especiais

Brindes ou prémios

Concursos e sorteios

Amostras gratis

Experiéncias gratis com o produto

Displays no ponto de venda

Abatimentos posteriores

Programas de fidelizacao

Exposicdes

Brindes promocionais

Objetivo da comunicacao

Estimular vendas por meio de redugdes
de preco de curto prazo; fazer com que
produtos novos sejam experimentados
Estimular vendas de produtos e visitas
as lojas; aumentar as quantidades
adquiridas

Atrais novos clientes para produtos
existentes; criar prestigio; oferecer
maior valor

Chamar a atencdo; criar prestigio;
aumentar as vendas; gerar publicidade
Encorajar o uso para que o0s
consumidores possam experimentar 0s
beneficios do produto

Estimular vendas pela reducéo de risco
de insatisfacdo depois da compra;
fornecer experiéncia do desempenho
do produto

Dar mais destaque aos produtos nas
lojas; aumentar as chances das
compras por impulso; langcar novos
produtos

Encorajar as compras, particularmente
para artigos caros; obter informagdes
sobre os clientes para os bancos de
dados

Recompensar a lealdade do cliente;
apoiar esforcos de marketing de
relacdo; aumentar o volume de vendas
Gerar atengcdo e conhecimento sobre
0os produtos; identificar clientes
potenciais; realizar vendas

Gerar consciéncia sobre a empresa,
bem como os produtos e locais de
vendas; obter repetidas exposicdes as
mensagens; criar prestigio
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3.2.2 Promocgdes ao comércio

As promog¢des de vendas dirigidas a intermedidrios tém o objetivo de
aumentar a demanda do canal ou reforcar a imagem dos produtos dos
fabricantes. Entre os tipos utilizados para os intermediarios temos: abatimentos ou
descontos e propaganda cooperada.

O abatimento ou descontos para o comércio sdo ofertas de curto prazo
feitas a intermediarios com base em varios critérios, como: abatimento em
mercadorias, em caixa, financeiro, de reposicdo. Podem ser adotados para formar
relacdes de canal mais fortes e ampliar o esforco de marketing realizado pelos
membros dos canais, assim como para melhorar a eficiéncia dos fabricantes.

As propagandas cooperadas séo fundos desembolsados pelos fabricantes
para que seus produtos sejam apresentados em anuncios de varejo local. Esses
pagamentos podem ser encaminhados pelos atacadistas, que determinam quais
varejistas receberéo. Nessa cooperagdo, os fabricantes ou suas agéncias de
propaganda fornecem texto, fotos, clipes de filmes que os varejistas inserem nos
anuncios de suas lojas. A propaganda cooperada beneficia fabricantes e
varejistas por resultar em vendas para os produtos e para as lojas. Também pode
reforcar as imagens da marca e da loja.

3.3 Vendas pessoais

Os vendedores criam valor para seus empregadores e para 0s clientes.
Para os empregadores porque coletam informacdes sobre as necessidades,
desejos e problemas dos clientes, ajudando a criar produtos melhores.
Descobrem novos clientes, atendem contas, controlam transagbes e aumentam
as vendas e lucros. De outro lado, criam valor para os clientes fornecendo
informacgdes Uteis que os ajudam a tomar boas decisdes de compra.

Quantos de nds ndo levamos um eletrodomeéstico, um sapato ou uma calca
que néo pretendiamos comprar devido a atencéo e gentileza do vendedor?

As principais atividades e responsabilidades na venda pessoal séo listadas
na tabela a seguir.

Planejar as atividades de venda

Procurar indicacdes de novos clientes

Visitar contas potenciais

Identificar tomadores de decisdo

Preparar informacdes e apresentacdes de vendas
Superar objecdes

Funcéo de vendas
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Apresentar novos produtos
Visitar novas contas
Redigir pedidos
Aviar pedidos
Lidar com os pedidos Controlar devolugbes
Administrar problemas de entrega
Localizar pedidos extraviados
Informar-se sobre o produto
Testar equipamentos
Supervisionar instalagéo
Treinar os clientes
Supervisionar 0s reparos
Realizar manutencéo
Fornecer informacdes técnicas
Administracdo de informacdes Receber e fornecer feedback
Confirmar informacdes
Abastecer prateleiras
Montar displays
Receber estoque para o cliente
Controlar propaganda e promocao local
Participar de conferéncias e seminarios de vendas
Trabalhar e dar apoio em conferéncias dos clientes
Organizar exposi¢des dos produtos
Participar de sessdes periddicas de treinamento
Recrutar novos representantes de vendas
Treinamento/recrutamento Treinar novos vendedores
Apoiar e trabalhar com trainees e novatos
Estabelecer bom relacionamento com os distribuidores
Vender para distribuidores
Controlar crédito
Cobrar contas vencidas

Atendimento sobre o produto

Atendimento a loja

Comparecimento em reunides

Distribuicéo

A administracdo do esfor¢o de venda pessoal é trabalho de um gerente de
vendas. Esse trabalho comega com a organizacdo da forga de vendas,
normalmente mediante a divisdo das responsabilidades em territérios de vendas
em funcdo da geografia, do produto ou do tipo do cliente.

O gerente de vendas também precisa garantir que haja uma forca de
vendas qualificada e motivada. Para tanto, pode contratar representantes de
vendas autbnomos ou uma for¢ca de vendas em tempo integral. A escolha
depende da especificacdo das caracteristicas do cargo e do funcionério e, depois,
da identificagcdo e a sele¢do dos candidatos. Os métodos para motivagédo da forca
de vendas incluem um tratamento justo, expectativas claras e remuneragao
adequada
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3.4 Publicidade

O conceito de publicidade é criar e ampliar o valor de uma marca.

A maior parte das empresas se preocupa com suas relacfes publicas e
com o tipo de publicidade que geram. Assim, definimos publicidade como a
comunicagao vista como néo paga de informacdes sobre a empresa ou produto,
geralmente por alguma forma de midia. Assim como a propaganda, a publicidade
deve ser planejada, implementada e controlada como parte do composto de
comunicagao.

Como € vista como ndo paga por ser veiculada pela midia como noticia, a
publicidade goza de crédito e da confianca do publico em geral.

Tipos de Publicidades

A publicidade ocorre de muitas formas. As mais comuns s&o as
reportagens e anuncios de utilidade publica. As reportagens noticiadas criadas
pela midia devem ser acompanhadas pela empresa. Como também, a empresa
pode enviar matérias sobre o progresso de seus produtos para diversas midias.

A empresa pode também gerar noticias para atrair uma cobertura favoravel
da midia enviando press-releases, promovendo entrevistas coletivas ou
organizando eventos atraentes.

Press-releases

E um artigo escrito por membros da empresa e distribuido para midia
(jornais e revistas, emissoras de radio e TV). Fornece informacdes sobre a
empresa e seus produtos, nomes e contato de funcionarios que podem ser
contactados para maiores detalhes.

Este tipo permite maior controle sobre a cobertura da imprensa, porém nao
garante que a midia publicara a matéria. Contudo, algumas dicas podem ajudar
na elaboragéo de um press-releases:

a) Sintetizar: fazer em uma pagina;

b) Usar uma linguagem clara, concisa e evitar jarguéo;

c) Caprichar na introducgéo (primeiro paragrafo) de forma a prender a atencao;

d) Citar fatos ou estatisticas importantes;

e) Incluir o nome e telefone da pessoa que pode ser contatada para
esclarecer a matéria.

Entrevistas coletivas

S8o momentos em que a empresa convida repérteres para uma entrevista
e normalmente sdo antecipadas algumas informag¢des. As entrevistas coletivas
possibilitam & empresa um pouco de controle sobre a cobertura, mas ndo héa
nenhuma garantia de que os reporteres comparecam ou fagcam perguntas
adequadas.
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Atividades e eventos

As redacfes de jornais, revistas e emissoras de radio ou televisao ficam
atulhadas de matérias sobre novos produtos, praticas empresariais e executivos
recentemente contratados.

A organizacdo de eventos destinados a chamar a atencdo da midia e do
plblico pode colaborar para empresa obter destaque neste meio. E muito
importante manter a atencdo as oportunidades para informar a midia sobre
atividades interessantes envolvendo a empresa e seus produtos.

A Publicidade negativa

Quando ocorre um vazamento de petrdleo, por exemplo, que €
amplamente noticiado na midia de jornais, revistas e TV gera uma publicidade
negativa. Com um efeito contrario dos objetivos de publicidade. Neste momento, &
preciso restabelecer ou reconquistar a confianga com seu consumidor e do
mercado.

3.5 Visual Merchandising e Vitrinas

Visual merchandising é a apresenta¢do de um produto, seja ele um vestido,
uma bolsa, um calgado, um telefone, um artista ou uma comemoracao de 100
anos. Para fazer um visual merchandising precisa de um produto que podem ser
vistos, tocados, sentidos e, por esse motivo, devemos criar encenacdes
carregadas de seducdo. E a partir de um produto que temos em mios a
possibilidade de criar uma vitrina - criar um clima - para expor um produto.

Nas vitrinas atuais, a qualidade das encenagdes, suas dimensodes
estéticas, a sofisticagdo das montagens caracterizam a grandiosidade de certas
realizagbes que contribuem para tornar esses espagos 0 verdadeiro “conto
urbano”.

Com o desenvolvimento de estratégias das marcas o papel cada vez mais
importante dos pontos-de-venda (e, consequentemente, também das vitrinas)
como momento da verdade, como relagdo entre 0 consumidor e a marca ou
produto, como lugar em que a marca se da a ver em trés dimensdes, a vitrina se
torna um elemento chave no marketing para 0 mundo da moda, pois é por meio
dela que se pode ter uma experiéncia concreta e direta da marca e de seu
produto.

A experiéncia da marca se faz por meio do produto, mas também pelo
ndmero sem fim de sinais — cognitivos, visuais, sensiveis — que cercam o0
consumidor quando este se aproxima de uma vitrina e ainda mais quando adentra
determinada loja. E importante considerar o estudo da dimens&o do sensivel e do
estimulo sensorial na concepgdo das vitrinas, até mesmo com a maxima
importancia, pois testemunha uma nova relagéo entre os produtos e a marca.

E neste sentido que as marcas procuram meios mais diretos, concretos e
personalizados para tecer uma relacdo com os consumidores. As lojas tém
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procurado tornar uma experiéncia sensivel por meio da manipulagdo de
temperaturas, dos estimulos visuais e sensoriais e dos servicos internos
oferecidos, e, as vitrinas, por sua vez, fazem parte desse programa de acao das
marcas.

Caracteristicas das vitrinas

A vitrina € composta de diferentes partes que devem interagir de forma
harmonica para obtencdo dos resultados desejados na exposi¢ao dos produtos. O
piso, a base de todo projeto, em que os suportes ficardo apoiados, é o elemento
gue separa o0 espaco de circulagdo e exposicao. As laterais limitam o espaco da
vitrina, indicando seu fim, e podem ser usadas para se fixarem elementos de
decoragdo e iluminagdo. O fundo, cujo objetivo é isolar a vitrina do restante da
loja, limita a profundidade da vitrina, e pode ser fixo, mével ou inexistente. O teto,
gue estabelece o0 espaco da vitrina em relagcdo a sua altura, é o suporte de alguns
materiais decorativos e, principalmente, da luz. O vidro isola o cliente do produto,
mas a distancia que provoca nos faz querer o que esta por tras, e seu reflexo nos
faz pensar muito!

Tudo isso faz a vitrina possuir caracteristicas que poderao ser identificadas
pela maneira de expor os produtos. Uma boa vitrina exige criatividade e
dinamismo.

Objetivos das vitrinas

A vitrina possui fungdes que podem criar desejos e provocar tal sedugéo
para o observador fazendo com que os produtos nela expostos se tornem, de
repente, necessarios.

Quanto aos objetivos, a vitrina pode ser:

Tipo Descricao
Vitrina de prestigio Busca prestigiar uma linha de produtos luxuosos
Vitrina de lancamento Promove um novo objeto
Vitrina institucional Apresenta o estilo ou o conceito de uma marca

" o Acontece a0 mesmo tempo de uma campanha de

Vitrina publicitaria
propaganda

Colocada ao lado dos caixas com produtos de baixo custo

Vitrina de impulso para gerar vendas de Ultima hora

Vitrina comemorativa Criada para comemorar uma data
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Vitrina tematica

Vitrina minimalista

Vitrina expositiva

Vitrina promocional

Vitrina cenogréfica

Vitrina viva

Vitrina cinética

Vitrina luminosa

Vitrina conceitual

Vitrina gréafica

Vitrina aérea

Vitrina técnica/ informativa

Utilizada uma histéria para divulgar um produto, seus
conceitos e atitudes

Faz sobressair um simples elemento que sera especial e
sofisticado

N&o utiliza decoracdo nenhuma e trabalha somente com
produtos

Quando se instalam as liquidagbes, promogBes ou
descontos

Busca representar um lugar no imaginario, com luzes e
materiais especificos, e cria dramaticidade pela luz e pela
encenacao inusitada

Uma pessoa faz o papel de manequim, dancarino, mimico
ou estatua e s6 aparece por alguns minutos. Atrai um
grande publico.

Tem movimento por meio de equipamentos mecanicos
gue podem ser inseridos na cenografia, como animais que
se mexem.

A propria iluminacdo é a decoragdo, e o destaque é
conseguido pelos efeitos de luzes coloridas, pelo tipo das
lampadas ou por focos de luz direcionada de forma
criativa

Expbe o conceito do produto ou da marca suas
caracteristicas, finalidade, especificacdo, talvez até sua
utilizacao de uma forma especial

Utiliza desenhos, grafismos, painéis, bandeiras,
fotografias em que o traco € o elemento de importancia

A decoracao ou até mesmo os produtos que a loja vende
sdo expostos de forma suspensa

A mais educativa e a menos criativa, normalmente
executada para fios, produtos quimicos, maquinas para
produtos que necessitem de uma exposicdo sequencial e
sem cenografia, mas com muita luz.

Na criacdo de uma vitrina deve ser levado em consideracdo que é um
espaco em que se usa a manipulacdo de campanhas e observadores para entrar
na mente de seus consumidores e atingir o alvo conforme o mercado aberto para
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seu produto. O visual merchandising cria e conta a histéria do modo como foi
idealizada, conforme o0s conceitos da empresa, criando uma assinatura nas
vitrinas, nas cenografias e nos displays.
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