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3% Aula: Gerenciamento da propaganda,
promogdes, relagdes publicas aplicadas ao
marketing e patrocinios

Exposicdo de conceitos tedricos e orientacdes. Apresentagdo
de Semindrios pelos alunos e discussdes em grupo com a
professora.

Bibliografia bdsica da aula expositiva:

Capitulo 9, 17, 20 (SHIMP, 2009)

Capitulos 15, 20 (ROSSITER; PERCY, 1998)

Bibliografia do semindrio:

NAIK, Prasad A.; PETERS, Kay. A hierarchical marketing
communications model of online and offline media synergies.
Journal of Interactive Marketing, v. 23, p. 288-299, 2009.

(Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

Exercicio: Online branding: the case of McDonald's

Selecao dos canais de

comunicacao
« Dificuldade: canais fragmentados e
congestionados
+ Canais de comunicagdo pessoaqis
o Comunicagdo direta entre duas ou mais pessoas
o Eficdcia: individualizar apresentacdo e feedback
o Canais defensores, especializados, sociais, midia
esponténea
o Influéncia pessoal: (1) produtos caros, com risco;
(2) reflete status ou gosto pessoal

=
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Selecao dos canais de

comunicacao
» Canais de comunicacdo ndo pessoaqis
o Direcionados para mais de uma pessoa
o Midia, promog¢do de vendas, eventos, RP
o Crescimento atual: eventos, experiéncias, buzz

« Efeitos sobre consciéncia, conhecimento, preferéncia variam em

fungdo da qualidade do produto, do evento em si, realizagcdo

» Integragdo dos canais pessoais e ndo pessoais:
meios de comunicacdo de massa sdo estimulos
importantes para comunicagdo pessoal

=

fear

Fatores para estabelecimento do
mix de comunicagao

+ Tipo de mercado/produto
o Mercado consumidor vs. organizacional
o Produtos caros e complexos
o Propaganda pode auxiliar a comunicagdo pessoal
no mercado organizacional e melhorarimagem
corporativa
o Equipe de vendas voltada para varejo pode
“empurrar” produtos
« Estagio de disposicdo do comprador
» Estdgio do ciclo de vida do produto
4
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Servigos versus bens

Caracteristicas dos Implicagdes para a estratégia de
servigos comunicagao

Natureza intangivel Propaganda precisa se concentrar no
processo, ou beneficios, elementos tangiveis,
metaforas, simbolos

Envolvimento do Ensinar clientes a usar equipamentos,
cliente na producao promogdes para encorajar uso
Administragao da Promogdes para estimular demanda
oferta e demanda

Papel reduzido dos Campanhas especiais para intermediarios
intermediarios para conquistar cooperagao

Importancia do pessoal  Propaganda também visa os funcionarios
de contato




Comunicacio de servigos: promogdes para estimular demanda?

) USHOOTE
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Comunicac¢ao de massa

Meios de massa precisam ser complementados por

outras formas de comunicacdo e cuidadosamente

integrados

o Decisbes sobre propaganda: objetivos, orcamento,
campanha

o

Decisbes sobe midia: cobertura, frequéncia, impacto,
tipos, alternativas, veiculos, timing, eficacia

o

Promogdo de vendas: objetivos, diferencas em relacdo
& propaganda, decisdes

o

Decisdes e objetivos sobre eventos e experiéncias
Decisdes e objetivos sobre relagées piblicas
=4
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Propaganda (SHIMP, 2009)

« Forma mediada e paga de comunicagdo a partir
de uma fonte identificavel, elaborada para
persuadir o receptor a tomar alguma atitude
imediatamente ou mais adiante

+ Relacgdes publicas/publicidade: garante espaco
ou tempo ndo-pago nas midias devido a
importéncia das noticias

« Afividade dispendiosa e com efeitos incertos

» Fungoes: informar, influenciar, servir de lembrete,
aumentar destaque, agregar valor, facilitar outros
esforcos

=

Propaganda

Disseminar mensagens: desenvolver preferéncias
pela marca, imagem, instruir pessoas

Plano de propaganda: definir mercado-alvo,
motivos para compra — 5 Ms

o Missdo: objetivos

o Moeda: gastos nas midias

o Mensagem: o que fransmitir

o Midia: meios utilizados

o Mensuragdo: como avaliar resultados
=
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Gerenciamento da Propaganda
Os 5 Ms da propaganda
o - (SHIMP, 2009)
oeda
Fatores @ considerar. [ - Critsio da mensagem » Processo de criar mensagens, selecionar midias,
- Estagio no ciclo de =l orEEEn : f
St o mensagem avaliar efeitos dos esforcos
Missio B T 3 « Justificativas para investir em propaganda
mercado e base de EDR ) Mensuragio ] propag
Metas do - responsabilidade social |~ o
vendas —> _Concoménciae "] 'mml"l:jc‘;c - o Quando receita incremental gerada excede a
- Objetivos da saturagdo da - Imy
propaganda oD Midia mpectojnas despesa com a propaganda
;f:ﬁ;:;: da - Alcance, frequéncia e o Atragdo de novos experimentadores e estimulo da
- Grau de substituigdo “‘;W“.’ o o repetigdo da compra
T Ly, - Principais tipos. de.mld:a
e e o Aumento no valor da marca, pela consciéncia e
- Timing da midia imagem
- Distribuigdo geografica
da midia
= =
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Propaganda e elasticidade de
pregos (SHIMP, 2009)

 Elasticidade: medida da capacidade de resposta
da demanda por uma marca ds mudangas
efetuadas nas varidveis de marketing, como preco
e propaganda

« Coeficientes de elasticidade de preco e

propaganda
0 Epreco = mudanga % na quantidade / mudanga % no prego
0 Egop. = mudanca % na quantidade / mudanga % na prop d
=%
=
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Propaganda e elasticidade de
precos (SHIMP, 2009)

Situagdo 1 (manter o status quo): mercado com baixa
elasticidade, com preferéncias bem estabelecidas
(estégio de declinio, nichos)

Situagdo 2 (formar uma imagem por meio do aumento
da propaganda): mercado mais eldstico & propaganda
do que ao preco (novos produtos, simbdlicos)

Situagdo 3 (expandir o volume via desconto de prego):
mercados maduros, poucas diferengas entre as marcas,
mais eldsticos ao preco

Situagdo 4 (aumentar a propaganda e aumentar
preco): mercado eldstico ao prego e & demanda
(produtos Unicos, sazonais)

T ORTT TSI e S35 AT

Problemas com a mensagem? O que hé de errado
nessas imagens? (Escola de Bocaitiva, MG)

Rafagla Ry

Dessa i
Al

“Estudar no
SIEC € ter
a certeza de
desfrutar do
melhor!?” /

Rafaela Rufino
AlunaSIEC

INGLES E
ESPANHOL
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Propaganda e elasticidade de
precos (SHIMP, 2009)

+ Elasticidade de preco de 1,61: umaredugdo de 1% no preco
acarreta um aumento de 1,61% no volume de vendas

+ Elasticidade de propaganda de 0,11: um aumento de 1% nos
gastos com propaganda acarreta um aumento de 0,11% nas
vendas

« Reacdo no volume de vendas tende a ser mais agil com as
mudangas de pregcos do que com as mudangas nos gastos
com propaganda

- Diferentes marcas possuem diferentes coeficientes de
elasticidade

=
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Campanha da propaganda

« Arte e Ciéncia para elaborar estratégia de
mensagem

» Criagdo e avaliagcdo da mensagem

o Ideia que conecte com o consumidor de forma
racional e emocional
Distinta dos concorrentes
Ampla e flexivel para uso em diferentes midias,
mercados e tempos
Enfocar uma ou duas proposigées principais de venda
Pesquisa para avaliar apelo e elaboragdo de briefing
criativo

%
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O uso de laptops no lugar de Ipads fez o
caso viralizar na internet

1200 20 T, Arninis 235 o Contan
Universidade de Sao P
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A escola assumiu o erro, pediu desculpas e entrou
na brincadeira e sorteou um Ipad de verdade

wome  R€STAS para o sorteio:
groseesl - 56 nao pode ser um iPad!
Tire uma foto com um
Macbook, uma TV, revista,
impressora, geladeira, filtro
ou qualquer objeto ou coisa
fazendo-se passar por um
tablet, e divirta-se! Poste a
foto na pagina do SIEC
com a hashtag #ipadsiec. A
postagem mais curtida e
compartilhada ganhara um
iPad novinho (de

R
R,

X,

1N
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Campanha da propaganda

« Briefing criativo
o Uma ou duas pdginas

o Declaragdo de posicionamento: mensagem
principal, piblico-alvo, objetivos da comunicagéo,
principais beneficios da marca, sustentagées ds
promessas da marca, midia

o Escolher entre diferentes temas alternativos

o Participagdo do publico
» Apds o briefing: rascunhos (rough/rafs)
=
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“Raf” da Natura
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Campanha da propaganda

« Desenvolvimento e execucdo criativos
« Impacto depende do que e de como é dito

* Propagandas em TV

o

Amplo espectro de consumidores, custo baixo por exposigdo

o Di tra vivi te os atri do produt:

o

Explica de maneira persuasiva

o

Retrata com dramaticidade imagens de uso, usudrio, personalidade
da marca, fatores intangiveis

o

Natureza fugaz e elementos criativos podem provocar distragdo,

ignorando mensagem ou marca

o

Grande numero de propagandas pode levar ao esquecimento
=%
=
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Comercial da Sadia causa
polémica

« Abril de 2015: A nova campanha da Sadia "Crénicas
da Vida Moderna" se propde a debater questdes
atuais no cotidiano das pessoas, como a mulher
moderna, discussdes de casais e de profissdo, além
da convivéncia entre pais, filhos e a tecnologia.
Entretanto, o mais novo filme da série estd
provocando certa polémica na web. O motivo?
Segundo os criticos mais exaltados, a propaganda
insinua que o segredo da beleza de uma mulher é
comer a linguica da marca.

« https://www.youtube.com/watch?v=dFDVCmatw_0

fearp

Campanha da propaganda

* Propagandas impressas

o Grande nUmero de informacdes detalhadas,
comunicar o imagindrio do usudrio e uso do
produto

o Natureza estdtica dificulta apresentacdo
dinédmica, midia passiva

o Jornais: bom timing e penetracdo, mas queda
de circulacdo

o Fatores importantes: foto, titulo, texto

=
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Campanha da propaganda

* Propagandas impressas
o Critérios de avaliacdo
« Mensagem é clara, consegue dizer do que se trata?
« Beneficio do produto estd no titulo?
« llustrag@o sustenta o titulo?
« Primeira linha do texto explica titulo e foto?
- E facil ler e acompanhar o anincio?
« Produto é identificado com facilidade?

* Marca e patrocinador sdo identificados com clareza?

=
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Propaganda impressa: contetido coerente

Problema com antncios impressos:
outras noticias e comunicacoes

WORS US MOWYOR EURNEN GhMOM RGATS EENCE TS PASWONASTAL WOIS

¥

& iPad Air

e uniqué ways people are.

iPad around the world

= The Option Pags
Malaysia Says Jet Went Do Vacorson i an iy
Faunilies Notified as > [
New Analysis Shows B | e et
Southern Path o e i
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FOLHADE SPAULO "o ¢ e

"tira" Brasil

Al gembu le sizwe i da Copa do
do Mundial. Nao do/cora

Mundo da

Na Africa, no itioma Zulu ffiembii (6'Sizwe e SEUECAD) Africa do
Valeu, Brasil. Nos vemosfem 2076

Sul

Junho/2010: O GPA informou que enviou ao jornal duas opgdes de andncios,

uma para o caso de vitéria do Brasil contra o Chile e outra para eliminagdo
do time brasileiro. Em nota, o grupo Pdo de Agucar esclareceu que deveria
ter entrado o andncio da vitéria, mas, por "erro humano”, saiu impresso o da
derrota do Brasil. A Folha assumiu o erro e se refratou publicamente com a
correcdo do material. A rede Extra foi patrocinadora do time brasileiro.
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Campanha da propaganda

» Propagandas em radio

o Grande penetragdo, mas queda crescente para Internet
Flexibilidade: publico bem definido, custo baixo, finalizacoes
répidas, mais eficaz de manha
Falta de imagens e natureza passiva do processamento de
mensagens

o

o

+ hitps://www.youtube.com/watch?v=gQ
Potencial para criatividade, com uso inteligente de musicas,
sons, que podem agugar imaginacdo

o

htt 'www.locutor.info/Jingles/90/Soda%20Limonada.mp3
« http://www.locutor.info/Jingles/90/guarana’ i 0-%20pipoca.mp:
+ hitp://www.locutor.info/Jingles/90/Sonrisal7%202.mp3
. fearp : .

Decisao sobre midia e avaliacao da
eficacia
= Decidir sobre cobertura, frequéncia,
impacto
= Escolher entre os tipos de midia
= Selecionar veiculos de comunicacdo

= Decidir sobre timing e distribuicdo
geogrdfica

= Avaliar resultados dessas escolhas

=

Decisao sobre midia e avaliacao da
. 7 .
eficacia
Cobertura (C): nUmero de pessoas ou familias diferentes expostas a
determinada programag&o da midia pelo menos uma vez, durante um
periodo de tempo especifico
Frequéncia (F): nUmero de vezes durante determinado periodo em que
uma pessoa ou familia é exposta & mensagem, em média
Impacto (1): valor qualitativo de uma exposicdo em determinado meio
»  NuUmero total de exposicdes (E): coberfura multiplicada pela frequéncia
média (Gross Rating Points)
o E=CxF =) 240=280 (% lares) x 3
NUmero ponderado de exposi¢des (NPE): cobertura multiplicada pela
frequéncia média, vezes o impacto médio
o NPE=CxFx|(comparativo 1, 1,5)
4
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Decisao sobre midia e avaliacao da
eficacia
+ Cobertura: mais importante no langamento de
novos produtos, extensdes de marcas conhecidas,
marcas pouco compradas, mercado indefinido
+ Frequéncia: mais importante quando hd& fortes
concorrentes, assunto complicado, alta resisténcia
do consumidor, ciclo de compra frequente
» Escolha entre midias: avaliar capacidade de
conseguir cobertura, frequéncia e impacto
o Considerar hdbitos de midia do publico, caracteristicas
do produto, requisitos da mensagem, custo por mil
=
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Perfil dos principais tipos de midia

Meio Vantagens Desvantagens

Jornais Flexibilidade; timing; boa Vida curta; baixo nivel de
cobertura de mercado local; qualidade de reprodugao;
ampla aceitagao; alta publico circulante pequeno.
credibilidade.

Televisio Combinagao de visao, some  Custo absoluto alto; elevada
movimento; apelo aos saturagao de comunicagao;
sentidos; alto nivel de exposicao transitdria; menor
atengdo; ampla cobertura. grau de seletividade do

publico.

Mala Seletividade do publico; Custo relativamente alto;

direta flexibilidade; auséncia de imagem de
concorréncia dentro do “correspondéncia inttil”.
mesmo veiculo;
personalizagao.

4
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Perfil dos principais tipos de midia

Meio Vantagens Desvantagens

Radio Uso em massa; alto grau de
seletividade geografica e
demografica; baixo custo.

Apresentagao sonora apenas;
menor grau de atengao do que
televisao; tarifas nao tabeladas;
exposicao transitoria.

20/03/2017

Revistas  Alto grau de seletividade
geografica e demografica;
credibilidade e prestigio; alta
qualidade de reprodugao; vida
longa; boa circulagao de leitores.

O espago precisa ser comprado
com muita antecedéncia; certo
desperdicio de circulagao.

Perfil dos principais tipos de midia

Meio Vantagens

Newsletters  Seletividade muito alta;
controle total;
oportunidades interativas;
custos relativos baixos.

Desvantagens

Os custos podem fugir ao
controle.

Outdoor  Flexibilidade; alto grau de
repeticao de exposigao; baixo
custo; baixa concorréncia.

Seletividade de publico
limitada; limitagdes criativas.

Folhetos Flexibilidade; controle A produgao excessiva pode
total; mensagens de maior levar ao descontrole dos
impacto. custos.

Telefone Muitos usuadrios; Custo relativo alto;

oportunidade de dar um
toque pessoal.

resisténcia crescente por
parte dos consumidores.

Paginas Excelente cobertura local; baixo Alta concorréncia; limitagdes
amarelas  custo; alta credibilidade; ampla criativas; espago deve ser
cobertura. comprado com antecedéncia.

fearp s Sl

Internet Alta seletividade; custo Saturacao crescente.
relativamente baixo;
possibilidades interativas;
=
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Opcoes alternativas de
propagandas
* Propaganda externa
o Diversas formas criativas e inusitadas para
afrair a atencdo dos consumidores
o Outdoor, espagos publicos, product
placement, pontos de venda
o Vantagens: relativamente mais barato,
publico especifico, reforco de imagem
o Desvantagens: podem ser consideradas
invasivas ou inoportunas
=

Propaganda de cal¢ada (Sidewalk ad)

«  Artista inglés Julian Beever (“Pavement Picasso"): desenhos em
calgadas com técnica 3-D para construir anincios impressionantes na
Europa e EUA. Pecas para Coca-Cola, Mountain Dew, Aveeno, Herbal
Essences, Nokia, Sony. Beever usa uma técnica de perspectiva
chamada anamorfose (método empregado por Leonardo DaVinci),
que faz suas obras parecerem 3-D quando vistas do dngulo perfeito.

« Forma de envolver o consumidor em um ambiente pUblico, gerando
discussdes e inferesse na arte e nos produtos apresentados. No inicio
pouco utilizado, por alcangar relativamente poucos consumidores,
mas com o buzz gerado pelas midias sociais, pode alcangar
audiéncias maiores.

« Riscos: muitos dias para criar a obra, que pode se desfazer
rapidamente: chuva, pedestres, regras de permissdes das cidades.

5 T P o s i i o F
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Exemplos de trabalhos
de Julian Beever

Como foi feito?

https://www.youtube.com/
watch?v=idWFnDDq6pM

r—




Marketing de contetdo: Native

advertising

+ Tipo de propaganda online que se combina com a forma e a fun¢do da
plataforma onde aparece. Pode ser em formato de artigo ou video, produzido por
uma empresa com o propdsito de promover um produto de forma a parecer um
editorial.

+ Native:refere-se & coeréncia entre o contedo e as outras midias que aparecem
na plataforma. Devido & sua natureza ambigua, hd muitos debates sobre sua

20/03/2017

Exemplo de Native ad
/ltlantic

SPONSORCOMTENT  unacs 7

POWER IN DATA:

Turning Facts Into Discoveries

pertinéncia.

conteudo regular.

técnicas de marketing de contetdo.

conteldo, o produto e o conteddo sdo unidos.

+ Evolugdo do marketing “embutido"; ao invés de colocar o produto dentro de um
+  Na&o é sinbnimo de marketing de conteldo; profissionais de native marketing usam
+ Deixar claro para o consumidor o que é conteUdo patrocinado e o que é

+ Last Week Tonight with John Oliver: Native Advertising (HBO):

https://www.youtube.com/watchev=E FSGxCwizc

As Big Data Grows, a New Role
Emerges: the Chief Data Officer

Ading i 1 the C:Sisto wil b comparies utiza 813 D t g a competitv acvantage.

Davis Lavery, Vi rasisont arketg, B Data and Ansiscs, 86 | Mar 17, 2015 chesoh

[ e IO i EEEE

paidpost aytimes.com
tcn BB

w § e

Exemplo de Native ad
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Decisao sobre timing e alocagao da
midia

= Macroprogramagdo: considerar sazonalidade,
ciclo do negécio

= Microprogramacgado: distribuir despesas no curto
prazo

= Considerar rotatividade do comprador,
frequéncia de compra e indice de esquecimento

= Escolher entre niveis de continuidade,
concentracdo, altern@ncia e intermiténcia da
propaganda

=

fear

Classificacao dos padroes de timing de
propaganda
[ Decrescente |

Avaliacao da eficacia da
propaganda

o @ E} @
ORI o @
©) (10) [O)) 12) Iy
mensagens —>
por més
« M > |

Efeito potencial sobre conscientizagdo, conhecimento,
preferéncia, vendas
« Pesquisa de efeito da comunicacdo: pré-teste de texto
o Verifica eficdcia, realizada antes e apds a veiculagdo (pods-teste)
« Pesquisa de efeito sobre vendas: quanto mais controldveis a
conscientizacdo e a preferéncia, mais facil serd a avaliagdo
o Impacto do marketing direto é mais fécil de avaliar, propaganda
para formagdo de imagem é mais dificil
o Comparagdo com gastos do mercado, em relagdo d
participacdo em mentes, coragdes e bolsos
o Avadliagdo de dados histéricos ou experimentais
4
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Promocao de vendas

« Conjunto de ferramentas de incentivo, maioria de
curto prazo, para estimular compra mais répida ou
em maior quantidade pelo consumidor ou canal

o Propaganda: razdo para comprar
o Promogdo: incentivo para comprar

* Promogdo de consumo, de canal de distribuic&o,

de negdcios e de equipe de vendas

Objetivos: estimular teste de consumo, melhorar
relacionamentos, atrair novos consumidores,
recompensar clientes fiéis, aumentar taxa de

recompra, estimular estoques

=
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Universidade de S4o Paulo
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Alvos dos esforgos promocionais
(SHIMP, 2009)

PROMOCOES NO
NIVEL DE VENDAS

EMPURRAR PUXAR

ESTINlULAR (push) (pull)
Equipes de Varejistas Consumi-

vendas dores

Razoes para crescimento das
promogoes (SHIMP, 2009)

« Mudanca no equilibrio de for¢cas entre fabricante e
varejista

* Mais paridade de marcas e sensibilidade aos precos

* Menos fidelidade & marca

* Mercado de massa fragmentado e menos eficdcia das
midias

« Enfase em resultados de curto prazo na estrutura de
recompensas corporativas

« Participacdo dos consumidores, que obtém beneficios

funcionais e heddnicos
=
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Universidade de S4o Paulo

Capacidades das promogoes
(SHIMP, 2009)

Estimular o entusiasmo da equipe de vendas por um produto
novo, aprimorado ou amadurecido

Revigorar as vendas de uma marca amadurecida
Facilitar o langamento de novos produtos no mercado
Incrementar a dindmica de espago da prateleira

Neutralizar a propaganda e promogdes de vendas da
concorréncia

Obter compras experimentais dos consumidores

Manter os usudrios atuais, estimulando a repeticdo de compras
Aumentar a utilizacdo do produto, fazendo estoques

Derrubar a concorréncia, “lotando™ os consumidores

Reforgar a propaganda

T OTETeTT T I ST PR

O que promogoes ndao conseguem
fazer (SHIMP, 2009)

+ Compensar uma equipe de vendas mal treinada
ou falta de propaganda adequada

» Dar ao mercado um motivo convincente para
continuar comprando uma marca por muito
tempo

* Interromper definitivamente a tendéncia de
queda de vendas de uma marca estabelecida

 Alterar a rejeicdo bdsica a um produto

indesejado
4
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Decisdes sobre promogao de vendas

Estabelecimento de objetivos: impacto de curto prazo nas
vendas e de longo prazo no brand equity

Selecdo das ferramentas de promogdo para o consumidor:
considerar tipo de mercado, objetivos, competitividade, custos
Selecdo das ferramentas de promogdo para o varejo: estocar,
promover, vender

Selecdo das ferramentas de promogdo de negdcios e para
forca de vendas: alto custo, mas identificar compradores,
motiva equipe de vendas

Desenvolvimento do programa: volume, condigdes para
participagdo, duragdo, meio de distribuicdo, timing,
orgamento

Implementagdo e avaliagdo do programa: dados de vendas,
pesquisas com consumidores, experimentos




Principais ferramentas de
promocao para o consumidor

= Amostras: oferta gratuita de determinada quantidade de um
produto entregue de porta em porta, enviada pelo correio,
refirada em uma loja, anexada a outro produto ou exibida em
uma oferta de propaganda.

= Cupons: cédulas que conferem ao portador o direito a um
desconto declarado na compra de um produto especifico; sdo
enviadas pelo correio, acompanham outros produtos ou séo
inseridas em anUncios de revistas e jornais.

= Ofertas de reembolso em dinheiro pés-venda (rebates):
proporcionam uma redugdo de prego depois da compra, e ndo
na proépria loja. O consumidor envia determinado comprovante
de compra ao fabricante, que reembolsa parte do valor pago
pelo correio.

20/03/2017

Cupons de desconto no Brasil: Pao de Agticar

« Parte da cultura de consumo americana, os cupons de desconto
ainda sdo pouco populares entre os brasileiros, mas conseguiram um
aliado poderoso entre os varejistas nacionais: a rede Pdo de Agucar.
Em 2013, numa primeira onda, foram enviados pelo correio cupons
para cerca de 300 mil clientes da base do programa de
relacionamento Pdo de AgUcar Mais, como forma de testar a
estratégia de fidelizacdo. No inicio de 2014, uma segunda leva
seguiu por mala direta. A diferenca em relagdo as taticas
normalmente adotadas no varejo é que, em vez de ofertas
genéricas, os consumidores cadastrados recebem cupons de
desconto para adquirir os oito produtos que mais compram. Com
isso, foram geradas 300 mil combinagdes, sem nenhuma repeticdo.

« De acordo com o Pdo de Agucar, o percentual de adesdo dos
consumidores & campanha foi de 17%, contra o resultado de 0,5%,
em média, obtido normalmente com ofertas de massa no mercado.
“Num programa de fidelidade, a troca de pontos responde por
apenas 20% do valor gerado para o cliente. O big data permite a
volta ao relacionamento que os varejistas tinham com seus clientes
na época da vendinha, da mercearia.”

« Fonte: htp://brasileconomico.ig.com.br/negocios/2014-06-20/pao-de-acucar-adere-
aos-cupons-de-desconto.html

Principais ferramentas de
promocao para o consumidor

Pacotes de produtos com desconto: oferecem aos consumidores
descontos sobre o pre¢o regular de um produto, estampados na
etiqueta ou no pacote. Um pacote com prego reduzido € um
pacote de um Unico produto vendido a um preco reduzido (como
dois pelo pregco de um). Um pacote conjugado séo dois produtos
relacionados vendidos juntos (como uma escova de dentes e um
creme dental).

Brindes: mercadoria oferecida a um precgo relativamente baixo ou
grdtis, como incentivo & compra de outro produto. O brinde como
acompanhar o produto dentro da embalagem ou ser anexado ao
pacote. Pode também ser enviado pelo correio a consumidores
que mandam um comprovante de compra, como a tampa da
embalagem ou um coédigo de barras. J& o brinde self-liquidating é
vendido abaixo de seu preco normal de varejo a consumidores que
compram o produto.

Principais ferramentas de
promocgao para o consumidor

Programas de fidelidade: programas que oferecem recompensa
relacionadas & frequéncia e a intensidade na aquisicdo de bens
ou servicos da empresa.

Prémios (concursos, sorteios, jogos): os prémios sdo
oportunidades de ganhar dinheiro, viagens ou mercadorias
como decorréncia da compra de um produto. Um concurso
conclama os consumidores a fazer uma inscricdo, a ser
examinada por um corpo de jurados que escolherd os melhores.
J& em um sorteio, solicita-se aos consumidores que inscrevam
seu nome para premiagdo aleatdria. Um jogo dd algo aos
consumidores, que pode ajudd-los a ganhar um prémio toda
vez que eles efetuam uma compra - nimeros, letras.

T UnivereIaTE 0E Sa0 FAug

Principais ferramentas de
promocao para o consumidor

Recompensas por comprar o produto: valores em dinheiro
ou outras formas que sejam proporcionais & compra,
fornecidos por um revendedor ou grupo de
revendedores.
Experimentagdo gratuita: compradores potenciais sdo
incentivados a experimentar o produto sem nenhum énus
na expectativa de que eles o comprem posteriormente.
Garantias do produto: promessas explicitas ou implicitas
de uma empresa de que seu produto terd o
desempenho especificado ou de que, em caso de falha,
ele serd consertado ou ferd seu valor reembolsado ao
consumidor dentro de determinado prazo.

TSR Universidads ds Sa Paulo p’

Principais ferramentas de
promocao para o consumidor

* Promogo6es combinadas: duas ou mais marcas ou
empresas se unem, oferecendo cupons de
desconto ou reembolsos € promovendo concursos
para aumentar seu poder de atracdo.

» Promogdes cruzadas: utilizacdo de uma marca
para anunciar outra, n&o concorrente.

» Displays e demonsirag6es no ponto de venda
(PDV): displays e demonstragdes que ocorrem no
ponto de venda.

=
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Principais ferramentas de
promocgao para o varejo

20/03/2017

« Desconto direto: um desconto direto concedido no preco de
tabela em cada caixa comprada durante um periodo
estipulado.

« Bonificagdo: uma quantia oferecida em troca de o varejista
concordar em destacar os produtos do fabricante de alguma
maneira. Uma concessdo de propaganda compensa os
varejistas por propagandas com o produto do fabricante. J&
uma bonificagdo de exposicdo compensa-os por darem
qualqguer tipo de destaque na exposicdo do produto.

* Mercadorias gratuitas: ofertas de caixas extras de mercadoria
a intermedidrios que comprem certa quantidade ou que
incluam no pedido determinado sabor ou tamanho.

Principais ferramentas de promocao
de negocios e para a forca de vendas

Tor ORIV TSTIa0% 0E 536 PalTs

Feiras e convengdes: fodos os anos, as associagdes setoriais
organizam feiras comerciais € convengdes. As feiras comerciais
representam um negdcio de US$ 11,5 bilhdes nos Estados Unidos, e
as empresas chegam a gastar até 35% de seu orcamento anual
de promoc¢do em eventos desse tipo. O pUblico de uma feira
pode variar entre mil e mais de 70 mil pessoas, como no caso de
grandes feiras promovidas pelo setor hoteleiro ou de bares e
restaurantes.

o Beneficios: gerar novos negécios, manter contato com a clientela,
langar produtos, identificar novos consumidores, vender mais aos
clientes atuais e divulgar informagdées sobre produtos por meio de
impressos, videos e outros materiais audiovisuais.

T UTVETSTIE e 0 Sa0 P AT

Principais ferramentas de promocao
de negocios e para a forca de vendas

« Concursos de vendas: um concurso de vendas tem como
objetivo incentivar a equipe de vendas ou os revendedores a
aumentar seus resulfados em um periodo estipulado, com
prémios (em dinheiro, viagens ou pontos) aqueles que tiverem
SUCesso.

» Brindes: artigos Uteis e baratos com o nome e o endereco da
empresa e, ds vezes, uma mensagem publicitdria que sdo
oferecidos pelos vendedores a clientes e consumidores
potenciais. SGo brindes comuns canetas, calenddrios,
chaveiros, lanternas, sacolas e blocos de notas.

Riscos das promogoes: podem afetar fidelidade no longo
Pprazo, ser onerosas e usadas de forma errada pelo cliente
. https://www.youtube.com/watch?v=Zwta20pVOLU

Relag¢oes publicas (SHIMP, 2009)

Atividade organizacional que abrange incentivar

a boa vontade entre uma empresa e seus

diversos publicos

Envolve todos os publicos da organizacdo

Relagdes publicas voltadas para marketing

o Relatos imparciais

o Mais credibilidade

o Menos dispendioso

o Papel importante no langamento de novos
produtos e na formagdo da imagem da marca

=

FQLURP e s s s e i &
Uriersiaas se Son Pats

Relagdes publicas de marketing

« Empresa precisa se relacionar de maneira construtiva
com stakeholders
» Relacgdes publicas: programas desenvolvidos para
promover ou proteger a imagem de uma organizagdo
o Relagdes com imprensa: noticias e informacdes
Publicidade de produto: divulgar produtos

o

Comunicagdo corporativa: internas e externas

o

Lobby: negociacdo com legisladores e autoridades para

o

promogdo ou alteragdo de leis e regulamentagdes

o

Aconselhamento: problemas pUblicos, posicdes, imagem
da empresa
=

3 QYR s s s i i o 4
ed Univorstad 4o 330 Faulo

RelacOes publicas de marketing

Relagdes publicas de marketing: RP para o
departamento de marketing (publicidade)

o Langamento de produtos

o Reposicionamento de produtos maduros

o Geragdo de interesse por uma categoria de produtos
o Influéncia sobre grupos-alvo especificos

o Defesa de produtos que enfrentam problemas publicos

o Construgdo de imagem corporativa favorével

Acdes criativas podem influenciar conscientiza

por uma fragio do custo da propaganda
=
fed

Famnldzdn < Focncania, dminist 33 o Confablisads da Hitniin Pt o
Universidade de $a0 Pauln
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Repercussao do
anuncio do SBT

A emissora de Silvio Santos movimentou as
redes sociais em 22 de abril de 2015, depois
de publicar um anuncio, na revista "Meio &
Mensagem", onde homenageava a Rede

| — " Globo pelo seu aniversdrio de 50 anos.

« O anuncio de uma pdgina dizia "Parabéns Rede Globo pelos seus 50
anos". Claro que o SBT deu o seu toque: colocou cinco cupcakes, com
velas de aniversdrio, cada um com as cores da sua propria logo.

+ Vdrios famosos comentaram a atitude inusitada da emissora, afinal, ela

gastou dinheiro com a prépria rival.
Fonte: hitp://exame.abril.com.br/marketing/noticias/sbi-faz-propaganda-

pqrobenizondo—o—r%lobo
Fatubas s Zeurars, s s Comabilgals e Fboran ot
) fearp 0

Geracao de interesse: “Push to add
drama” (TNT)

Abril 2012: canal de agdo TNT da Bélgica fez um evento do
tipo “flash-mob™ colocou um botdo vermelho “em algum lugar
de uma pequena cidade da Bélgica, onde nada realmente
acontece”.

Pessoas foram convidadas a apertar o botdo para “adicionar
drama”
Surpresa dramdtica, tornou-se um grande hit de
compartilhamentos (mais de 29 milhdes de visualizagdes, mais
de 250mil curtidas)

o https://www.youtube.com/watch2v=xSdXCBQUKKE

Parédia do Lego:

o https://www.youtube.com/watch2v=SDaiPydjuvU

TCUTRE Univereidade de Sao Paula

Principais decisoes de rela¢oes
publicas de marketing

« Estabelecimento de objetivos
o Noticias na midia para gerar conscientizacdo, credibilidade,
entusiasmo da equipe de vendas, reduzir custos de promogdo
» Escolha das mensagens e dos veiculos
o Ter habilidade para criar noticias de interesse
« Implementagdo do plano e avaliagdo dos resultados
o Resultados de dificil avaliacdo, pois considera outras ferramentas
promocionais
o Calcular niUmero de exposicdes na midia, comparar com custos
de propaganda
o Avoliorm:d/mc;o na conscientizacdo, compreensdo e atitude
=

Principais ferramentas de relagdes
publicas de marketing

Publicagoes: as empresas dependem bastante de
materiais publicados para alcancar e influenciar
seus mercados-alvo. Isso inclui relatdrios anudis,
folhetos, artigos, boletins e revistas corporativas e
materiais audiovisuais.

Eventos: as empresas podem chamar a atencdo
para novos produtos ou outras atividades
organizando e divulgando eventos especiais que
alcancem o publico-alvo, como coletivas de
imprensa, semindrios, passeios, exposicoes
concursos, competicdes e aniversdrios.

(=10 A e =
Unliversidade de Sao Paula

Principais ferramentas de relagoes
publicas de marketing

+ Patrocinios: as empresas podem promover o nome
de suas marcas e seu préprio nome patrocinando
e divulgando eventos esportivos e culturais e
causas extremamente relevantes.

+ Noticias: uma das principais tarefas dos profissionais
de relacdes publicas é encontrar ou criar noticias
favordaveis sobre a empresa, seus produtos e
funciondrios, além de fazer com que a midia aceite
press releases e participe de entrevistas coletivas.

=4
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Principais ferramentas de relagoes
publicas de marketing

Apresentagées: com maior frequéncia, os executivos devem abrir
um espago para responder a perguntas da midia ou promover
palestras em associacdes comerciais ou em reunides de vendas.
Essas aparicdes em publico podem confribuir para a imagem da
empresa.

Atividades de prestacdo de servigos de interesse puiblico: as
empresas podem influenciar positivamente o publico contribuindo
com dinheiro e fempo para causas sociais.

Identidade de midia: as empresas precisam de uma identidade
visual para que o publico possa reconhecé-las imediatamente. A
identidade visual é transmitida por logotipos, cartdes e outros itens
de papelaria, folhetos, sinalizagdo, formuldrios, cartdes de visita,
instalagdes, uniformes e tipos de vestimenta.
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Marketing direto

« Uso de canais ou meios diretos para chegar ao
consumidor e oferecer produtos e servigos, sem a
ajuda dos intermedidrios

« Sistema interativo de marketing que usa um ou
mais elementos de propaganda para obter uma
resposta e/ou transacdo mensurdvel em

qualqguerlocalidade

o O marketing direto deve encerrar o ciclo, da
prospecc¢do ao fechamento de uma venda

o Série de canais usados para alcangar os clientes,
obtendo uma resposta mensurdavel

=

. feQI R Fesse

tia, Adnrsirzyd0 & Comabilidsde e Fikerao frot o
Universidade de S4o Paulo
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preperando um delicioso bolo.
Careos misando o e d massa e
Mega Ciatva. oz com muio amcx

Catalogo virtual da
Tupperware: para
comprar, é preciso

C 1
[

localizar e contatar
*¢itha revendedora

Mala direta criada na China para as facas Ronda

RONDA

wuwe  EXtremely Sharp

Canais de marketing direto:
telemarketing

» Uso de operadores ou centrais de telefone para

atrair novos clientes, vender para atuais e receber

pedidos

Potencial para aumento de receitas, reducdo do

custo de vendas, satisfagdo do cliente

» Telemarketing receptivo vs. ativo

* Ativo: ferramenta considerada invasiva no B2C
(“ndo ligue”), mas com papel importante no B2B

o Blogueio de recebimento de Telemarketing em SP:
https://www.procon.sp.gov.br/BlogqueioTelef,
=

fear

Telemarketing no Brasil

Veja niimeros da empregabilidade no setor

Escolaridade

71%
15%
10%
Tém ensino  Tém nivel superior Ja concluiram
médio completo  incompleto a faculdade

& A dac
Tf 55% s jovens entre 18 & 25 anos

Oportunidade
45% estio no primeiro emprego

a Sexo
B 6o% so mumeres

Salario médio
+R$ 706 para teleoperador
RS 1.725 para supervisor
+R$ 4.428 para coordenador de atendimento
~RS 5.207 para gerente operacional
*R$ 5.177 para gerente de cobranga
+RS 6.471 para gerente comercial
*R$ 9.150 para gerente de tecnologia

Fonte: Sindicato Paulista das Empresas de

Gl Telamarketing, Marketing Dirsto & Conaxos.
combr(sinteimark)

Setor emprega 1,4 milhGo de funciondrios no
Brasil. Cerca de 550 mil operadores atuam em
empresas terceirizadas, enquanto 850 mil
trabalham em setores de call center proprios
das empresas.

Cerca de 45% atuam em servico de
atendimento ao cliente (SAC), 22% em
televendas, 23% em recuperagdo de crédito e
10% em outras atividades.

Vagas abertas todas as semanas devido & alta
rotatividade, que gira em torno de 7% ao més:
"tframpolim" para vagas em outros setores,
mercado aquecido da drea, que faz com que
as empresas de telemarketing disputem os
trabalhadores.

Problemas: 39% dos trabalhadores de
telemarketing sofrem de lesGo por esforco
repetitivo, 27% de transtornos psiquicos e 25%
tém alguma perda auditiva ou de voz.
Atendimento o cliente viainternet: saldrios
mais altos.

Canais de marketing direto:
questoes éticas

Irritagdo: aborrecimento dos clientes
Ma-fé: tirar vantagem de compradores
impulsivos, menos informados, idosos
Engodo e fraude: iludir cliente quanto as
caracteristicas reais do produto

Invasao de privacidade: dados dos clientes
podem ser incluidos em bancos de dados

Problemas podem gerar atitudes negativas
em relacdo a empresa, baixas taxas de

resposta, reclamagdes a 6rgaos reguladores

=2
k FOOY R e s, s s o i s 4
eq-RP Urivarsidade 8o S0 Pauly
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Marketing interativo

« Internet: interacdo e individualizac&o

» Potencial de mensuragdo de atividades e
efeitos
Contextualizar a mensagem: compra de
espago em sites relacionados com a oferta,
publicar andncios com palavras-chave
Consumidores podem filtrar mensagens,
bloquear andncios, cliques falsos, hackers

=

20/03/2017

Marketing interativo: opgoes de
comunicacao

- Sites: expressar objetivos e produtos, histéria, visdo,
que sejam atraentes e estimular novas visitas
o Contexto: layout e design
o Conteddo: texto, imagens, som, video
o Comunidade: comunicagdo entre usudrios
o Comunicagdo: site-usudrio, usudrio-site
o Conexdo: com outros sites
o Comércio: permitir transagées comerciais
* Desempenho do site: facilidade de uso,
atratividade, seguranga

= T I e ST T RS e o
TEO R Universideds da Sao Paulo

Marketing interativo: opg¢oes de
comunicagao

+ Andncios em sites de busca
o Pagos por busca ou por clique, escolha adequada de palavras-
chave
< Banners
o Poucos cliques, software de bloqueio, podcasts
«  E-mails
o Filtros anti-spam, devem ser oportunos, relevantes, segmentados
* Mobile marketing
o AnUncios em aplicativos, rastreamento de clientes, implicagdes
para caracteristicas dos sites

o http://comunicadores.info/2013/08/08/entenda-todas-as-formas-de-

anuncios- yocebook de-uma-forma-bem-didatica

3 3

Propaganda
no
Instagram

=
. fearprss

Propaganda
no
Facebook

Boca a boca

* Boca a boca positivo pode ocorrer
espontaneamente, mas pode ser administrado e
incentivado

o Midias sociais tém sido mais usadas: compartihamento de
textos, imagens e arquivos de dudio e video
o Midia paga versus espontdnea

« Comunidades e féruns online, blogueiros, redes
sociais

« Possibilidade de envolver o consumidor com a
marca, mas tem riscos e desafios

o Criticas, ataques
o

3 QYR s s s i i o 4
[S.ORK Uriataiiods as 330 Fao

Buzz negativo: caso da loja online

Visou

¢ Uma consumidora
da loja de roupas
online Visou,
insatisfeita com um
atraso na entrega de
suas compras,
resolveu entrar em

H Wina Gazie contato com a
Vocks mexeram con pessoa enads.

‘ Bom entSo o Procon vai resolver & que a coisa aqui & na grosseria
Enfin, vocks esto conversando com uma ornalsta, que tem mestrado
¢ ot e %
oo est
mimadnho como vocés estSo acostumados. Vou evar 20 Procon assm
talvez astuagBo se resolva de manera adle

Visou
vt cfevs oo o hss VAL 52 FODER SUA COMNISTAZIMADE
1ERD:

& o vamos envier merda nerfuma

vai transar sua mal conida do caraho

nem foto pde de tio fia que deve ser

empresa através de
chat via Facebook.
A falta de educagao

i i mamnwamcmzrnan’

Nina Gazire

15 vaiprer o st o atendimento
pegou muito mal

R 12 P

do estagiario que fez
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Caso da loja

- o

Eu, Guilherme Souza Castro, Solteiro, Brasileiro, e responsavel
pela atitude de causar desconfortos verbais e infarmagio
inveridica ocorrida no dia @ do més de setembro de 2012, em
nome de toda a equipe Visou, desejo por meio desta retratacso
plblica, pedic desculpas Marina Gazire Lemos. Cabe acrescentar
que © reembolso Fol efetuado no mesme dia (05/05), e a cliente
pode confirmar issa.

Retero publicaments, com a Consciéncia de que atos COMO estes
Jjamals se repitam. Reconhege ainda ndo serem verdadeiras as
afirmagties realizadas e que agi fora de minha razio. Serve &
presente nota de desagravo para restabelecer 2 verdade de
idoneidade e honra do ofendido e de seus familiares. Hos
desculparmes também com o pablico em geral.

Pouco tempo depois

S descobriu-se que a

See Traratation carta de retratagdo
foi feita a partir de
uma declaragao
pronta copiada da

RETRATACAQ PUBLICA internet,oque
também pegou
muito mal.

online Visou

* A Visou exigiu que o
estagidrio fizesse um
pedido de desculpas
em nome da empresa
em uma rede social,

20/03/2017

Buzz negativo: polémica da grife de
Luciano Huck nas redes sociais

huck.
Masculino Feminino Infantil Acessérios
Langamentos Bazar Faca Vocé u

Hom > Intanl > Camisotss o Bom > Camisetas o Bom

Camiseta Infantil Vem ni Mim ki
b oitj
5x RS 11,98 wjuros

ou RS 59,90 avisua !

Arte foi aplicada
om indevidamente
na camiseta, no
que socio
chamou de
"lamentavel
erro'.
“Nem a
USEHUCK nem
qualquer outra
marca teria a
intencao de usar
uma imagem
como essa para
vender camisetas
ou para qualquer
outro fim”

Mauro Junior » Bradesco

Buzz positivo:
cliente escreve

Banco Bradesco querido
Quisto por mim e as meus
Tens sua morada paulista
Bem na Cidade de Deus

Antes que eu passe fome
Fago a solicitacdo

Ao meu Banco preferida
PRECISO DE OUTRO CARTAQ!

poema ao
Bradesco em

Vejam que bela homenagem @bradesco
0 préprio Deus concebeu P rede social e
Fara a sua cdade

0 vosso Banco escalheu ) 3.170 pessozs curtram isso

recebe uma

Bradesca Mauro querido diente
PravocE ter outro eartio

Eu até que me poria

b ling s baadas & sua agéndia deveir pessoalmente resposta
Peito banhado em verdade Mas no seré por motivos fitels d
Bradesco em primeiro lugar Voc ird cadastrar uma nova senha

E seu cartdo chegard em até 7 dias Gteis surpreen ente

Mas venbo por difisg natvo Agradecemos a sua compreensio
0 que findou meu sorrir € sempre que precisar

Para por fim a0 martirio
um favor vou lhes pedir

Pode contar com a nossa colaboragio

@
25 de outubro de 201135 08:17 * Curtr * ¢41.889
Plena falta de cuidado

Digna de um jabuti
Fazendo compras no mercado
0 meu cartéo eu perdi

Avaliacao da campanha
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Fontes de medida por passos

1. Exposigao

2. Processamento

3. Efeitos de comunicagao e
posigao da marca

4. Agao do ptiblico-alvo
5. Vendas ou participagao de
mercado

6. Lucro

Auditoria de midia (medidas
diretas, contudo, vem a partir
da pesquisa de mercado)

Pesquisa de mercado

Auditoria de varejo, retiradas
da fabrica etc.

Calculos da organizagao

Avaliacao da campanha (ROSSITER; PERCY, 1998)

Estratégiade  Estratégia Objetivos da  Selecdo de Objetivos de
midia criativa e da comunicagio e péiblico-alvo e marketing e
CIM posicionamento  objetivos de orgamento
agao

Exposicio > Processamento™> Efeitos de > Acio do > Vendasou > Lucro
icagioe  publico-al participaga
posigdo da de mercado, e
marca brand equity

Atencioda  Atencio Necessidadeda  Experimen-
midia Aprendizado  categoria tagio
Emogao Consciéncia da  Compras
Aceitagio marca repetidas
Atitude para
com a marca
Intencdo de
compra da
marca
Facilitagio da
compra

Pesquisa de Pesquisa de desenvolvimento de

Rastreamento e avaliacio
estratégiade  ideia e testes de

de campanha

Seminario

» NAIK, Prasad A.; PETERS, Kay. A hierarchical
marketing communications model of online
and offline media synergies. Journal of
Interactive Marketing, v. 23, p. 288-299, 2009.

* (Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)
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Questdes para discussao do
seminario

Explique, de um modo geral, o
embasamento tedrico para as hipdteses
formuladas.
Qual é a principal constatacdo do estudo?
O que levaria a maior eficdcia das midias
offline e online?
Apresente algumas limitagdes do artigo.

=
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Exercicio: “Online branding: the case of
McDonald”

« Leiam o caso sobre o desenvolvimento de estratégias
online para a constru¢cdo da marca McDonald’s.

* Respondam em duplas:

1. Analise a adequagdo dos seguintes elementos do site do
McDonald'’s: contexto, conteddo, comunidade,
comunicag¢do, conexdo, comércio.

2. Como as estratégias descritas no caso podem ser
reforgadas por outras estratégias de comunicagdo off-
line? Cite exemplos.

3. Que possiveis conflitos podem existir entre as estratégias
usadas por diferentes canais de entrega e comunicagdo?

4. Que sugestées podem ser feitas para aumentar a eficacia
das midias online da empresa analisada?

T UNVETSTE e 0 Sa0PAuT
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