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Gestao de Comunicacoes e

Marcas

« OBJETIVOS

« Oferecer aos alunos uma visGo abrangente e
contempordinea sobre os conceitos e técnicas
relacionados ao processo de gerenciamento das
comunicagdes de marketing. Esclarecer sobre a
importéncia do gerenciamento das marcas para o
alcance de vantagem competitiva, abordando os
conceitos de identidade, imagem e valor de marca.
Discutir as bases tedricas e aplicagdes praticas dos
conceitos.
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Gestao de Comunicacdes e Marcas

JUSTIFICATIVA

A disciplina apresenta uma viséo contemporénea do papel e da
importéncia da comunicagdo de marketing e da gest@o de marcas. No
atual ambiente de mercado, é preciso abordar as estratégias para construir
o valorda marca considerando o posicionamento desejado, a escolha
inicial da identidade da marca e como esta identidade é gerenciada e
integrada no programa de marketing. As ferramentas de comunicagcdo sGo
0s meios pelos quais as organizagdes informam, persuadem e relembram
seus clientes sobre as marcas vendidas. A obtengdo de vantagem
competitiva sobre os concorrentes pode advir do correto gerenciamento
dessas ferramentas de comunicagdo de marketing, que levam ao alcance
do publico-alvo por meio de mensagens persuasivas, aumentando o valor
das marcas. #

Gestao de Comunicacdes e Marcas

+ CONTEUDO
« Comunicagdo integrada de marketing
« Selecdo de mercados-alvo e objetivos da comunicagcdo

« Gerenciamento da propaganda, promogoes, relagoes
publicas aplicadas ao marketing e patrocinios

« Execucdo criativa das estratégias de comunicagdo

« |dentidade e imagem de marca

« Design de marca

* Valor de marca

« Topico especial: gerenciamento da comunicagdo para
paises #
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Gestao de Comunicacdes e Marcas

« ESTRATEGIAS DIDATICAS

* Apresentacdo de conceitos fundamentais pela
professora;

» Realizacdo de semindrios sobre artigos escolhidos
pela professora e pelos alunos;

» Discussdo em sala sobre questdes relativas ao
semindrio (feitas pela professora e pelos alunos);

* Resolucdo de estudo de caso em sala.
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Cronograma das aulas

Data_Conteido ______________|

06/mar Comunicagao Integrada de Marketing
13/mar Selegao de mercados-alvo, objetivos da comunicagao

20/mar G’erepciamer.lto da propaganc.la, promogﬁ’es., relagdes
publicas aplicadas ao marketing e patrocinios

27/mar Execugcdo criativa das estratégias de comunicagao

03/abr Identidade e imagem de marca

10/abr Arquitetura e Design de marca

17/abr Valor de marca

24/abr Gerenciamento da comunicagao para paises

08/mai Apresentacao dos trabalhos de todos os grupos

=
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12. Aula: Comunicagao Integrada
de Marketing

Apresentacdo da disciplina, da professora, do
programa, da estrutura do curso. Discussdo conceitual
sobre o processo de Comunicagdo Integrada de
Marketing. Exposicdo de conceitos tedricos e
orientagdes. Formagdo dos grupos para semindrios e
frabalhos.

Bibliografia basica da aula expositiva:

Capitulos 1, 2 (ROSSITER; PERCY, 1998)

Capitulos 1, 2 (SHIMP, 2009)

Capitulo 6 (KELLER; MACHADO, 2006)

Exercicio: Dove: evolution of a brand (Caso Harvard)
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22, Aula: Selecao de mercados-alvo,
objetivos da comunicagao

Exposicdo de conceitos tedricos e orientacdes. Apresentacdo de
Semindrios pelos alunos e discussdes em grupo com a professora.
Bibliografia bdsica da aula expositiva:

Capitulos 3, 5 (ROSSITER; PERCY, 1998)

Capitulos 4, 5, 6 (SHIMP, 2009)

Bibliografia do semindrio:

PAUWELS, Koen; ERGUNCU, Selin; YILDIRIM, Gokhan. Winning hearts,
minds and sales: how marketing communication enters the purchase
process in emerging and mature markefs. International Journal of
Research in Marketing, v. 30, p.57-68, 2013.

(Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

Exercicio: Brand communities on the internet: A case study of Coca-
Cola's Spanish virtual community

3% Aula: Gerenciamento da propaganda,
promocgdes, 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 basica 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

42, Aula: Execucao criativa das
estratégias de comunicagao

Exposicdo de conceitos tedricos e orientagdes. Apresentacdo de
Semindrios pelos alunos e discussdes em grupo com a professora.

Bibliografia basica da aula expositiva:

Capitulos 7, 8, 9 (ROSSITER; PERCY, 1998)

Capitulos 7, 10, 11 (SHIMP, 2009)

Bibliografia do semindrio:

SMITH, R. E.; CHEN, J.; YANG, X. The impact of advertising creativity
on the hierarchy of effects. Journal of Advertising, v. 37, n. 4, p. 47-
62,2008.

(Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

Exercicio: Advertising of controversial products: a cross-cultural
study

5% Aula: Identidade e imagem de
marca

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

Bibliografia basica da aula expositiva:

Capitulos 1, 3 (KELLER; MACHADO, 2006)

Parte | (WHEELER, 2008)

Bibliografia do semindrio:

GHODESWAR, Bhimrao M. Building brand identity in competitive
markets: a conceptual model. Journal of Product & Brand
Management, v. 17, n. 1, p. 4-12, 2008.

(Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

Exercicio: The anatomy of the luxury fashion brand




6% Aula: Arquitetura e Design de
marca

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

- Bibliografia basica da aula expositiva:

« Capitulos 4, 8 (KELLER; MACHADO, 2006)

« Partes | (WHEELER, 2008)

« Bibliografia do semindrio:

« BOTIOMLEY, P. A;; DOYLE, J. R. The interactive effects of colors and
products on perceptions of brand logo appropriateness.
Marketing Theory, v. 6, n. 1, p. 63-83, 2006.

* (Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

« Exercicio: Building strong brands in Asia: selecting the visual
components of image to maximize brand strength
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72, Aula: Valor de marca

Exposi¢cdo de conceitos tedricos e orientagcdes. Apresentacdo de
Semindrios pelos alunos e discussdes em grupo com a professora.
Bibliografia bésica da aula expositiva:

Capitulos 2, 7, 9 (KELLER; MACHADO, 2006)

KELLER, K. L. Conceptualizing, measuring and managing customer-
based brand equity. Journal of Marketing, v. 57, n.1, p.1-22, 1993.
ERDEM, T.; SWAIT, J. Brand equity as a signalling phenomenon. Journal
of Consumer Psychology, v. 7, n. 2, p. 131-157, 1998.

Bibliografia do semindrio:

KUHN, K-A. L.; ALPERT, F.; POPE, N. K. L. An application of Keller's brand
equity modelin a B2B context. Qualitative Market Research: An
International Journal, v. 11, n. 1, p. 40-58, 2008.

(Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

Exercicio: Corporate rebranding: destroying, transferring or creating
brand equity?

82 Aula: Gerenciamento da
comunicacao para paises

Exposi¢cdo de conceitos tedricos e orientacdes. Apresentacdo de Semindrios pelos
alunos e discussdes em grupo com a professora.

Bibliografia basica da aula expositiva:

KOTLER, P, GERTNER, D., REIN, I., HAIDER, D. Marketing de lugares: como conquistar
crescimento de longo prazo na América latina e no Caribe. SGo Paulo: Prentfice
Haill, 2006.

DINNIE, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. Oxford: Butterworth-
Heinemann, 2008.

PIKE, S. Destination Marketing: An integrated marketing communication approach.
Oxford: Elsevier, 2008.

ROTH, Katharina P.; DIAMANTOPOULOS, Adamantios. Advancing the country image
construct. Journal of Business Research, New York, v. 62, n. 7, p. 726-740, 2009.
Bibliografia do seminério:

ROJAS-MENDEZ, J.I. The nation brand molecule. Journal of Product & Brand
Management, v. 22, n. 7, p. 462-472,2013.

(Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

Exercicio: “Selling America to the world: The case of Brand USA"

92. Aula: Apresentacao dos
trabalhos de todos os grupos

Avaliacdo da apresentacdo oral e do
trabalho escrito.

Atividades:

Apresentagdo dos trabalhos, com arguicoes
da professora e dos alunos;

Fechamento da disciplina.

Facuidade ds Economia, Adminisuagao @ Contabilidads do Aibardo Proto -
Universidade de Sao Paulo

Bibliografia

« Basica

« KELLER, K. L.; MACHADO, M. Gestdo Estratégica de
Marcas. SGo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

* ROSSITER, J. R.; PERCY, L. Advertising: communications &
promotion management. 2. ed. Boston: McGraw-Hill,
1998.

+ SHIMP, T.A. Comunicagao integrada de marketing:
propaganda e promogdo. 7. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2009.

* WHEELER, A. Design de identidade de marca. 2. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2008.
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Critérios de avaliacao

Exercicios e participacdo em sala de
aula - 20%

Apresentacdo de semindrios - 20%

Trabalho final em forma de artigo
cientifico - 60%




Observacoes

Os alunos devem realizar leitura prévia dos materiais bibliograficos
indicados na ementa. Durante as aulas, serdo feitas exposicoes e
discussdes dos conceitos, com aplicagdes em situagdes reais, de forma a
gerar reflexdes e discussdes tedricas.

« A avaliagdo da participagdo em sala de aula envolve a andlise da
participagdo dos alunos nas discussées dos artigos e casos indicados em
cada aula. Em conjunto com a realizacdo de exercicios semanais, a
participagdo valerd 20% da avaliagdo final. Além disso, haverd a
realizagdo de um semindrio sobre tema a ser definido (20% da avaliagdo).
O trabalho final deverd ser realizado no formato de artigo cientifico,
contendo entre 6000 e 8000 palavras, seguindo as normas da ABNT ou da
APA, que representard 60% da avaliagdo final do aluno.

« Em cada edi¢do da disciplina, no primeiro dia de aula poderd ocorrer a
incluséo de um tema para complementagdo da programagdo do curso,
sem prejuizo & temdtica principal da ementa.

TG R T erecate de sao s~ p
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12. Aula: Comunicagao Integrada
de Marketing

Marketing representa as atividades, o
conjunto de instituic6es e processos para a
criacdo, comunicagdo, entrega e troca de
ofertas que possuem valor para os clientes,
parceiros, e para a sociedade como um
todo (AMA, janeiro de 2008)

=
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Marketing como cultura,
estratégias e taticas

Cultura organizacional: orientacdo de marketing, conjunto
de valores e crengas que impulsiona uma organizagdo em
direcdo ao atendimento das necessidades dos clientes,
como caminho para rentabilidade sustentada

Estratégias: elaboracdo de respostas eficazes aos
ambientes de mercado em mudanga ao definir
segmentos de mercado e posicionar ofertas nesses
mercados

Taticas: atividades do dia-a-dia da gestdo de produtos,
precos, distribuicdo e comunicagdo de marketing
J Fonte: HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY (2005)

DecisoOes estratégicas e taticas

de marketing
» Natureza dinémica e evolutiva da drea
o Definir o escopo das decisdes estratégicas e
taticas para questdes especificas (SAP e 4P's) é
problematico
- Distincdes podem ser arbitrarias e enganosas,
implicando que algumas questdes sdo mais
importantes do que outras
» Descartar o uso da palavra “tatica”, referindo-
se ds questdes como sendo mais ou menos
estratégicas em determinado contexto
% Fonte: VARADARAJAN (2010)

Entrega de valor

* Mercados competitivos
o Marketing no inicio do processo de planejamento
o Criacdo e enfrega de valor

Selecionar o valor | Fornecer o valor Comumcar o valor

\
’y ici Desenvol:Desenvol:
Segmentagio ) ag " '\"zf;t:a mw imento Do “‘;’.‘,‘:3:\ pist- Furc:de ST m,:
dos clientes uigdo / vendas ganda
mercado, de valor, mam ”mco d.,p,,g,, f,bn

Z
Marketing Estrat_é;ico Marketlng Tatico
=
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Entrega de valor

Comunicar o valor

Forcade Promocao
Selecionar o valor vendas de
vendas

Selegio \Posicio|
Segmentagio ) de s

dos clientes / mercado/ de valor

produto

Marketing Estratégico

. ISUIKE 7 Universidade de Sio Paulo Fonte: KOTLER e KELLER (2012)




Comunicagao de Marketing

» Todos os elementos do mix de marketing de uma marca
que facilitam trocas ao estabelecer significado
compartilhado com os clientes daquela marca (SHIMP, 2009)

« Meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e
lembrar os consumidores sobre os produtos e marcas que
comercializam (KOTLER; KELLER, 2012)

« Convencer os clientes-alvo de os produtos e servigcos
oferecidos fornecem uma vantagem diferencial sobre a
concorréncia (LAMB Jr.; HAIR Jr.; MCDANIEL, 2004)

« Objetivo da comunicagdo ndo é apenas informar, mas
também persuadir, motivar, criar a empatia do receptor
(OGDEN; CRESCITELLI, 2007)

4
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Ambiente em transformacao

» Novas tecnologias mudaram forma de processar
informacgdes
« Mais opgdes de midia
o Propaganda deixa de ser, muitas vezes, o elemento central do
programa de comunicagdo para desenvolver brand equity
» Todo contato com a marca transmite impressdes que
afetam aimagem da marca

o Platafe de ¢do, estilo, preco, cor, embalagem etc.

o Atividades precisam estar integradas

o Auditoria de marca: das interagées com a marca

=

Macromodelo do processo de

comunicagao

Mensagem

Emissor .
meio

Codificacao
Decodifica-

—> cao
Feedback ‘1[ \

Resposta J Receptor
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Ruidos na comunicagao:
interpretacao equivocada?

"Deu a louca no gerente. Veiculos a prego de banana”

Cliente alegou que veiculo modelo Agile, da Chevrolet, estava
anunciado por apenas RS 0,01, mas na hora da compra foi oferecido por
RS 34,5 mil. Apds ter sido informado do verdadeiro preco por uma
vendedora, ele procurou o gerente da loja, que Ihe informou que o
anuncio servia apenas para atrair consumidores, e que o carro ndo
poderia ser vendido por R$ 0,01.

O cliente alegou & Justica que o episddio lhe causou grande frustragao e
pediu que a concessiondria fosse condenada a pagar indenizagdo por
danos morais. A loja alegou que o cartaz nunca existiu e disse que, ainda
que existisse, seu texto deveria ter sido interpretado de forma "figurativa'.
O juiz entendeu que o cliente teve mé fé e que "a forma como agiu
causa desprestigio & Justica". De acordo com a sentenga, Junior foi
condenado a pagar os custos do processo e os honordrios do advogado
da concessiondria (estabelecidos em R$ 1.000), além de pagar uma
multa de R$ 345.

Fonte: hitp uol.com.br/ul i 2012/08/10/justi pedido-de-cli

comprar-carro-a-preco-de-banana jhtm

Modelos de comunicacao

Estagios Modelo AIDA Modelo da Modelo da Modelo de
Hierarquia de | Tnovaga - A
Efeitos Adogio
Estigio cognitivo Conscientizagio Exposicio
Atengio Conscientizacio
l Conhecimento l Recepgio
1 Resposta cognitiva
Estigio afetivo Interesse Simpatia Interesse
Atitude
Descjo Preferéncia Avaliagio
Intengio
Convicgio
Estigio v Experimentacio v
comportamental Acio Compra Comportamento
Adogio
9 O iate de S0 pavta " Fonte: KOTLER e KELLER (2012)

Atengao é

fundamental!




Comercial “infinito” da Honda: sucesso
das etapas da comunicagao?

28/02/2018

O comercialinfinito" foi batizado de Endless Road - Estrada Sem Fim.

« Criado para divulgar o novo Honda CR-V 2015, o video usa efeitos de
computagdo grdfica e ilusGo de ética para criar essa estrada
interminavel. Na televisdo, hd a versGo de apenas 55 segundos:
https://www.youtube.com/watch2v=TCJOdvMh2nE

« hitps://www.youtube.com/watch2v=pU7za8viorE
Mas, no Youtube, havia o video infinito. Esse video se valia de dados em
tempo real, como a sua localizacdo e o clima da sua cidade no momento,
para construir um comercial personalizado. Se estiver um dia ensolarado em
$d&o Paulo ou no Rio, assim serd no video. J& se vocé estiver em Moscou, em
um dia de muita neve, neve aparecerd. Os criadores explicam que a ideia
bdsica estd no chamado "Efeito Droste": quando uma imagem contém ela
mesma dentro dela. Esta, por sua vez, também tem uma imagem dela
mesma. E o efeito se torna infinito. O desafio era passar esse efeito 2D para o
3D. https://www.youtube.com/watch2v=786bVIXv9r8

B =] Aprender-sentir-agir? [Eu——

Processamento de informagoes na
comunicagao (KELLER; MACHADO, 2006)

Para aumentar a probabilidade de sucesso de uma campanha,
os profissionais devem tentar aumentar a ocorréncia de cada
etapa do processo

Consumidor certo exposto & mensagem certa no lugar certo e
na hora certa

Estratégia de criagdo faz o consumidor prestar atengdo ao
anuncio, sem se distrair da mensagem

Anuncio reflete adequadamente o nivel de entendimento do
consumidor sobre o produto e a marca

Anuncio posiciona corretamente a marca em termos de pontos
de paridade e pontos de diferenca

Anudncio motiva o consumidor a considerar a compra da marca
Andncio cria fortes associagées para a marca, de modo a
armazend-las quando o consumidor pensar em fazer a compra

Processo de desenvolvimento de
uma comunicacao eficaz

Identificagcdo do piblico-alvo

i )
Determinagdo dos objetivos
i
Elaboragdo da comunicagdo
i
Estabelecimento do orcamento
- 3 R
Decisdo sobre canais e mix de comunicagdo
- 3 R
Mensuragdo dos resultados da comunicagdo
— 1

" 0 = Fonte:
| Gerenciamento da comunicagao integrada | Adapii
—

OTLER e
KELLER (2012)
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Decisoes fundamentais das
comunicacoes (SHIMP, 2009)

“Mantra”: comunicacdes de marketing
devem (1) ser direcionadas para um
mercado-alvo especifico, (2) estar
claramente posicionadas, (3) ser criadas
para atingir um objetivo especifico e (4)
ser realizadas de modo a alcancar o
objetivo dentfro do limite orgamentdrio

By,

Facadado Eonani, Admisogh s Comtaiddsdo b o p
-RP Universicads de Sio Paula

Decisoes para implementacao
das comunicagoes (SHIMP, 2009)

+ Combinar elementos

o Alocar recursos entre propaganda, promog¢do e
outras atividades
Dificuldades: dificil saber qual ferramenta é mais
adequada, efeitos sinérgicos, estdgio do ciclo de
vida

o

Atencdo para promogodes excessivas, efeitos
reciprocos negativos

o

(o]

Garantir volume de vendas no curto prazo ao
mesmoie/mpo em que preserva o valor da marca

facldado o Fonsma, Adinsago o Cotatidacedo o Pt
. f : .
fearp Univarsidads da So Paula

Decisoes para implementacao

das comunicacoes (SHIMP, 2009)

Criar mensagens
o Conteldo da mensagem deve ser determinado pela
estratégia de posicionamento da marca

o Respaldar o objetivo da comunicagdo para o
publico-alvo desejado

Escolher a midia
o Instrumento ou meio de transmisséo da mensagem
o Decisdes determinadas pelo publico-alvo,
posicionamento, objetivos, orgamento
Definir o momento (timing)
4
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Decisao sobre canais e mix de
comunicacao

* Mix apropriado
o Alcanga objetivos desejados
o Comunicagdes pessoais € NGo-pessoais

Canais de comunicagdo Caracteristicas
pessoais

Interacdo pessoal
Vendas pessoais | Aprofundamento
Resposta

Personalizado
Marketing direto | Atualizado
Interativo

37 o

o Fonte: KOTLER e KELLER (2012)
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Decisao sobre canais e mix de

comunicag¢ao
Canais de comunicagdo ndo- Caracteristicas
pessoais
Penetragcdo

Propaganda | Aumento de expressividade
Impessoalidade
Comunicagdo

Promogdo de vendas | Incentivo

Convite

Alta credibilidade

Relagdes publicas | Possibilidade de pegar
compradores desprevenidos

Dramatizacdo
Relevante

Patrocinio | Envolvente
Fonte: KOTLER e KELLER (2012) Implicito

Modalidades tradicionais do
Mix de Comunicacao

Forma de comunicacdo paga com pafrocinador da mensagem
identificado.

Propaganda s s PP q =
ua principal caracteristica é criar a imagem, auxiiando no
posicionamento do produto. Seus efeitos sGo de médio e longo prazo.
A publicidade ufiliza a midia de massa, assim como a propaganda, porém
Publicidade Fig) bieti - o i laco
Relagdes no é paga. Tem por objetivo gerar noficias favordveis na midia. Relacoes
- publicas tém a prioridade de manter a boa imagem da empresa junto &
Pdblicas .
comunidade.
) Estd relacionado @ consirucao de uma imagem por meio de associacao
Patrocinio com outra j& estabelecida.
E caracterizada por incenfivos de curfo prazo oferecidos ao mercado
Promogao de visando o alcance de determinados objetivos (aumento de vendas, busca
vendas por maior participagdo de mercado, langamento de produtos, dentre

outros)

Permite comunicacdo persondlizada. Visa @ criar uma resposta imediata e
mensurével do mercado (ex: telemarketing, a venda direta, a
propaganda de resposta direta e as formas que utiizam meios
eletronicos).

Marketing direto

£ uma comunicac@o individudl (feifa por felefone ou pessoal),
Venda pessoal | Personalizada e interativa entre um comprador e um vendedor.
considerada a forma mais eficaz do mix de comunicagdo.

Faculdade de Economis, Administragso e Contaildade de Fieirio Prl
" feO Uriversidads de Sio Paulo Fonte: OGDEN e CRESCITELLI (2007)

Modalidades complementares
do Mix de Comunicacao

£ ainsercao de produfos em programas de felevisao ou fimes,
podendo também ser encontrada na Intemet, em revistas, livros e
Product Placement | games.

Acbes cooperadas com o frade Campanhas de comunicacdo de
varejo desenvolvidas conjuntamente pelo fabricante e pelo varejista.

E o uso do poder das redes on line, da comunicacdo por computador e
Marketing digital | dos meios interativos digitais para atingir o publico alvo (ex: web sites,
mensagens em sites de busca, compras, noticias, acdes de e mail
marketing).

SGo feiras, congressos, semindrios, exposicoes, shows, efc. Podem ser
Eventos realizados tendo como foco o setor B2B ou destinados ao publico em
geral

Acdes realizadas no PDV para influenciar decisdes de compra,
Merchandising organizar o trafego na loja, expor os produtos e criar atmosfera da loja.

Recebem menos atengdo dos gestores de comunicagéo, com
Folhetos/catélogos | tendéncia acentuada pela substituicdo destas pecas por versdes

digitais.
Tem como esséncia a abertura e manutencdo de um canal de
Marketing de comunicag@o com os clientes.
relacionamento
3 faQERp s e v, same idat do R o o
niversidade de Sio Paulo. Fonte: OGDEN e CRESCITELLI (2007)

Modalidades inovadoras do
Mix de Comunicacgao

E ainserc@o de uma mensagem mercadolégica em
uma atividade de entretenimento de tal modo que seja

Advertainment ;) ivel desassociar uma da outra.

E uma modalidade recente fruto da Internet, na qual
um usudrio “infectado” por uma mensagem dissemina
Marketing viral | para outros usudrios.

Aproxima-se do marketing viral, mas a diferenca é que

. o marketing viral é feito exclusivamente pela Internet,
Buzzmarketing | enquanto o buzzmarketing ndo. A intencdo é fazer com
que determinado assunto ganhe relevancia nos entfre
as pessoas.

_/, Fonte: OGDEN e CRESCITELLI (2007)

. i ;
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Propaganda e promocgao
(ROSSITER; PERCY, 1998)

» Afividades inter-relacionadas, dependendo do
processo de comunicacdo para seus efeitos
» Diferengas conceituais:

o Propaganda (advertere): forma relativamente indireta de
persuasdo, baseada em apelos informacionais ou
emocionais sobre beneficios do produto, projetada para
criar impressdes mentais positivas para impelir a compra
Promocoes (promovere): forma mais direta de persuasdo,
mais com base em incentivos externos do que em
atributos intrinsecos, projetadas para estimular uma
compra imediata

o

eq Univorsdads o S8 Paulo
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~ Propaganda e promogao: uma visao geral
Propaganda e promogao (ROSSITER; PERCY, 1998)
C bes de 6es do i
(ROSSITER, PERCY, 1998) ; + Propaganda geral - Promogdes de
0 « Programas identificados experimentacdo
1 1 E no corporativo e RP P Promogdes para C
. Pogjelm ser usadas para qhngw 0s Mesmos I . Tmagem e propagance R L |
objetivos de comunicag¢do <  corporativa 9 . Ppromogdes __ B 1
N AR 1 * Patrocinios, eventos de M do canal Promogbes do varejista E
- Diferengas prdticas: o marketing e divulgagdo ;3 N
. T P . N
o Conjuntos distintos de técnicas que podem ser A \ 9 Tt E
selecionadas para uma campanha especifica 5 | s Efgszgzz Zgl;rego
o Gerente deve selecionar as técnicas mais A | D Marcas prprias.
PR - o E + Compras interativas
adequadas para o atingimento dos objetivos da A ‘
campanha K ‘El
o Técnicas devem ser usadas para integrar as y | N
mensagens de comunico(;do 2 | ‘s‘ Promogdes diretas de marketing
|
- Marketing +  Programas
# . i Propaganda de resposta  — ——> debasede— > de
. FO QR s s st s s o p L de pax fdelidade o

Propaganda e promogao . T
(ROSSITER; PERCY, 1998) @) NOVO mix: as comunicagoes mtegraf:las de
: R marketmg sao vistas como a promogao dos

« O planejamento da propaganda e das promogdes deve ser

guiado pelos principios basicos da gestdo estratégica de 4Ps em geral (ROSSITER; PERCY, 1998)
marketing:

o Vantagem diferencial: fontes de vantagem diferenciais para a
. PRODUTO >
empresa, especialmente durante guerra de precos

o Valor para o cliente: criacdo de valor pelo significado de PRECO \
confianga, informagdes sobre beneficios e disponibilidade, Comunicagdes N

recompensas inhegraflas de
PRACA marketing
/

Concentragdo seletiva: direcionar para compradores do publico-

ave PESSOAS p

o

o

Fator do tempo: propaganda geralmente tem um horizonte de

retorno de prazo mais longo

R TSR Griersidade de Sao Pavia = . 4

Sequeéncia de efeitos de seis etapas. Os efeitos estao
nas caixas. Os niveis nos quais os efeitos operam Ob]etlvos de Comunlcagao
sa0 mostrados em italico. (ROSSITER; PERCY, 1998)
Atencao Interesse Desejo Ag
Empresa
Venda Um pouco | Muito eficaz | Muito eficaz |  Um pouco
1 fi i
Vendas ou market Mercado pessoal eficaz eficaz
share e valor da marca
Propaganda | Muito eficaz | Muito eficaz | Um pouco Nao eficaz
eficaz
o Agéo do piiblico-alvo Comprador
- — Promogaode | Umpouco | Umpouco | Muito eficaz | Muito eficaz
Efelto_s_de comunicacao Marca vendas eficaz eficaz
e posicdo da marca
Anidncio, - X . . " N 5 -
propaganda ou Relagoes Muito eficaz | Muito eficaz | Muito eficaz Nao eficaz
° Processamento ofertas publicas
promocionais
Midia = Fonte: Adaptado de LAMB Jr., HAIR Jr. ¢ MCDANIEL (2004)
. . feqrp “ .
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Estabelecimento do orcamento

Recursos disponiveis

o Dificulta planejamento no longo prazo
Porcentagem de vendas

o Inversdo da influéncia

Paridade com a concorréncia

o Evita guerras promocionais?
Objetivos e tarefas

o Explicitar premissas

Empresas deveriam gastar mais quando a participacdo de
mercado cair do que quando for alta, contrastando com o

método de porcentagem das vendas (PRASAD; SETHI, 2009)

A T T
Universidade de S3o Paulo

Mensuracao dos resultados da
comunicacao (SHIMP, 2009)

« Aumentar o valor da marca e afetar o comportamento
» Pesquisas para verificar o alcance dos objetivos

o Impacto comportamental (aumento de vendas, por
exemplo)

o Resultados de comunicagdo (conscientizagdo,
entendimento da mensagem, afitude, intengdes de
compral)

* Acdes corretivas para resultados ndo alcangados

o Investimentos, novas combinagdes dos elementos,

alteragcdo da mensagem etc.
=
. feanrp™

Economia, Adminisiragao & Contabildade de Ribeirao Prato -
Universidade de Sao Paulo

Mensuracao dos resultados de

marketing

i i internos

Pesquisa de marketing

Métricas de marketing s raus eon

Particil doem P dode . P a do nos gastos,
mentes e ia, atitudes e uso, a

a 'do cliente, di il para

pode servir para
avaliar a eficiéncia e
eficdcia das atividades
de marketing
Indicadores/métricas
de marketing internos e

Conscienfizacdo
Participacdo de
mercado

Preco relativo
Reclamagdes

Satisfacdo do cliente

Conscientizagcdo das
metas

Compromisso com
metas

Suporte para
inovagdo

Margens e lucros
Produtos e portfélio

Rentabilidade do
cliente

Margens, precos de vendas, custos variaveis e fixos, despesas de
markefing, ponto de equilibrio

Experimentacdo, repeticdo, crescimento, canibalizac&o, valor de
marca, preferéncias, utilidades

Contagens, retengdo, lucro, valor de duragdo, despesas de retencéo
e prospeccdo

Adequagdo de
recursos

externos Disponibiidade
NUmero de clientes
Fidelidade

Qualidade percebida

Competéncias
Desejo de aprender
Disposi¢Go para
mudar

Satisfagdo de

Fonte: KOTLER e KELLER (2012) N eenTies -

Equipe e canal de metas, a de vendas,

vendas dode livi de estoque

Precos Preco relativo, preco de reserva, elasticidade de preco da demanda,
preco 6timo

Promocao Vendas incrementais, taxas de resgate de cupons, repasse de
descontos

Midia e web Exposi¢des, alcance, frequéncia, GRPs, custo por mil, resposta &

éncia, pi cade ial, visitas a paginas, taxas de cliques,

custo por exposi¢cGo

Marketing e Retorno sobre vendas, retorno sobre investimento, lucro econdémico,

finangas VPL, TIR

Dificuldades na avaliagcao dos
resultados (SHIMP, 2009)

Obstdaculos na identificacdo da métrica mais
adequada

o Conscientizacdo, atitudes, infengdo, vendas

o Todas as métricas possuem imperfeicoes
Dificuldades em todos concordarem com as
medidas de avaliacdo

o Foco em avaliacdes financeiras de curto prazo vs.

avaliagdes cognitivas

Impasses para obter dados precisos
Problemas para determinar efeitos exatos de cada
elemento, #

\ eringsde S50 Paste

Modelagem do mix de
marketing (SHIMP, 2009)

» Uso de técnicas estatisticas para prever os efeitos que
diversos elementos de propaganda e promogdo surtirdo nas
vendas

o Y=Bp+ By Xy + By Xy + By Xz +B4 X4 + Bs Xs + B4 X,

« Y =vendas previstas

0 = vendas-padrao sem

propaganda

1,2,3,4,5,6=estimativas dos
parametros dos efeitos
individuais dos diversos

elementos de propaganda e

promocao sobre as vendas

* X, =propaganda em TV

* X, =propaganda em revista
* X3 =propaganda online

* X, = patrocinio de esportes

+ X5 = patrocinio de eventos

* X4 =programa de descontos

=
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Modelagem do mix de
marketing (SHIMP, 2009)

» Sequéncia longa de dados longitudinais

- Nivel de vendas e gastos com
elementos de comunicagdo

» Elementos mais eficazes receberiam
parcelas maiores do orcamento

of
. fea

Faculdads do Economia, Adninistrag3o e Contabilidade de Ribeido Pret o
Universidade de Sao Paulo

Gerenciamento da

comunicagao integrada
* Mudang¢as no comportamento social e de
consumo da populacdo

+ Maior nivel de competitividade para as
empresas

« Comunicacgdo Integrada de Marketing
o Nova propaganda, orquestracdo, 360 branding,
branding total, marketing integrado

Processo de desenvolvimento implementagdo de vdrias

formas de programas comunicagdo persuasivos com clientes
no decorrer do tempo (SHIMP, 2009)

Integracao da Comunicagao de
Marketing (SHIMP, 2009)

Organizacdo da drea de marketing pode dificultar a infegracdo das
atividades: modelo de especialistas
CIM: Filosofia e pratica da coordenagdo cuidadosa de todos os
elementos de comunicagdo de marketing da marca
Processo de comunicagdo que abrange o planejamento, a criagdo, a
integracdo e a implementacdo de diversas formas de comunicagdo
para afetar, em Ultima andlise, o comportamento do publico-alvo.

o Considera todos os pontos de contato com o cliente

o Exige que todas as midias liberem uma mensagem consistente

o Cliente deve ser o ponto de partida para determinar mensagens e

midias
A
' [OGHRP Itk o it ot d e 2

Caracteristicas da comunicagao
integrada

Busca afetar o comportamento do pUblico das
comunicacoes
Usa todas as formas de comunicagdo para divulgar a
mensagem
o Conceito de sinergia permeia a sua aplicagdo (SCHULTZ, 2001)
o Necessidade de construir um relacionamento entre a marca e
o cliente
Dificuldades:
o Faltam habilidades aos fornecedores de servicos de
comunicacdo
o Ferramentas ndo exercem os mesmos efeitos nos estdgios do
processo de compra do consumidor (KLIATCHKO, 2002)
o Dificuldade em avaliar efeitos isolados (PRASAD; SETHI, 2009)

R T R ercade do a0 pasto Y

Caracteristicas da CIM
(SHIMP, 2009)

« Beneficio central: Sinergia
o Vdrios métodos em combinagdo mutua apresentam
resultados de comunicagdo mais positivos do que
ferramentas usadas individualmente
« Diversas mensagens devem falar uma Unica voz
o Diversos elementos de comunicac¢do fransmitem a
mensagem de forma consistente (“uma sé voz")
o Coordenagdo das mensagens é fator critico
o Ter como base a declaracdo do posicionamento da

marca
=
3 feQRp s

inistragéa e Contabilidade de Ribairdo Prl .
niversidade de S3o Paulo

Sinergia nos resultados da
comunicagao integrada

« Gastos nos insfrumentos de comunicacdo serdo
ofimizados se houver sinergia, mesmo se o instrumento for
ineficaz isoladamente (PRASAD; SETHI, 2009)

» Quando hd sinergia, o total do orgamento de midia
deveria ser aumentado e alocar mais recursos para o
instrumento menos eficaz, pois ele reforca o instrumento
mais eficaz (NAIK; RAMAN, 2003)

« Efeito catalitico: um montante acima de zero deveria ser
alocado a um instrumento mesmo se sua eficdcia for zero,
desde que tenha sinergia positiva com outra midia no mix
de comunicagdo (RAMAN; NAIK, 2004)

#
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Exemplo de Comunicagao
Integrada: Poneis Malditos

. 2011: Nissan langou campanha para divulgar
picape Frontier
o _https://www.youtube.com/watch?v=X3yGSJE53kU
(15.983.417 visualizagoes)
o Ganhou prémios de propaganda do ano

o Aumento de vendas da picape Frontier (mais de 80% em vendas
totais da Nissan)

« 2012: nova cancdo, com filme na TV e uma versdo estendida para a
internet. Aos internautas foi disponibilizado um aplicativo no
Facebook que gera memes nas pdaginas dos amigos selecionados
pelo usudrio.

o https://www.youtube.com/watch?v=eVKE-SzaPfk (44.312
visualizo%)
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Sucesso no processo de comunicagao:
orientagOes para a propaganda efetiva
(KELLER; MACHADO, 2006)
Definir posicionamento
 Estrutura de referéncia competitiva
o Natureza da concorréncia
o Publico-alvo
« Atributos ou beneficios de ponto de paridade
o Necessdrios
o Competitivos
« Atributos ou beneficios de ponto de diferenca
o Desejaveis
o Entregdveis
4

Orientagoes para a propaganda efetiva
(KELLER; MACHADQO, 2006)

+ Transformadora
(retratagcdo de imagens)

Situacdo de utilizacdo

fipica ou de aspiragdo

Estratégia de criagao
para comunicar
posicionamento

o

+ Informativa o Usudrio de produto tipico
(elaboragéo de ou de aspiracdo
beneﬁcio) o Personalidade e valores

de marca
o Solugdo de problema « Motivacional
o Demonstracdo o Humor
o Comparagdo de produto o Calorhumano
o Testemunhal o Sensualidade
o MUsica
o Medo
by o Efeitos especiais 4

Consideragoes finais da aula

» Planejamento do composto de Marketing

o Formulacdo de oferta para satisfazer necessidades

+ Comunicagdo de marketing: voz da marca,

didlogo com consumidores

* Ambiente cada vez mais interativo,

fragmentado, global e com muitos

concorrentes

o Soma total das comunicacdes de marketing deve
ser cuidadosamente coordenada para ampliar e
reforcar a mensagem da marca

Exercicio: Dove: evolution of a brand

Referéncias adicionais

« Leiam o caso sobre o desenvolvimento da estratégia para a marca
Dove “"Campanha Dove para a Real Beleza”

« Assistam ao filme Dove Evolution:
https://www .youtube.com/watch2v=iYhCnQjf46U

« Respondam em grupos pequenos (3 alunos):

1. Quais sdo os diferenciais competitivos da marca Dove e como a
empresa fez, em termos de comunicagdo, para destacd-los?

2. Considerando especificamente o filme digital Dove Evolution
(Evolugdo), explique como a empresa fez para que os estdgios do
pr to da c icacdo pelo c idor fossem
alcangados (modelo AIDA).

3. Como a comunicagdo da marca Dove foi gerenciada e integrada
em diferentes plataformas? De que forma foi obtida sinergia?

4. Otexto indica a preocupagdo de gestores da empresa de que a
marca Dove poderia acabar por abdicar de sua resp bilidade de
gerir o que se dizia sobre a marca, pondo em risco seus ativos. O que
poderia acontecer para colocar a marca em risco?
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