\

_R P Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
Universidade de Sao Paulo

3

Gestao de Comunicacoes e
Marcas

(RAD5055)

Profa. Dra. Janaina de Moura Engracia Giraldi



22, Aula: Selecao de mercados-alvo,
objetivos da comunicagao

Exposicdo de conceitos tedricos e orientacoes. 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 semindario:

PAUWELS, Koen; ERGUNCU, Selin; YILDIRIM, Gokhan. Winning hearts,
minds and sales: how marketing communication enters the purchase

process in emerging and mature markets. 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-
Colad's Spanish virftual community




Foco nos clientes atuais e
potenciais (SHIMP, 2009)

“Mantra”: comunicacoes de marketing devem (1)
ser direcionadas para um mercado-alvo
especifico, (2) estar claramente peosicionadas, (3)
ser criadas para aftingir um objetivo especifico e (4)
ser realizadas de modo a alcancar o objetivo
dentro do limite orcamentario

Definicdo do publico-alvo: ponto de partida para
todas as decisoes de comunicacao

Divulgar mensagens de modo mais preciso, evitar
desperdicio de recursos : eficiéncia de esforcos

=
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Foco nos clientes atuais e
potenciais (SHIMP, 2009)

« Como identificar e focar os clientes desejados?

« Quatro grupos de caracteristicas definidoras de

PU blico Facilidade de avaliacao
o Dados demogrdaficos + .

o Dados geodemograficos
o Dados psicograficos

o Dados comportamentais - +
Facilidade de previsao

Diferentes niveis de facilidade de obtencao

de dados e de previsao do comportamento
=
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Bases para segmentacao de mercados
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012)

Base Variaveis Base Variaveis

Demograifica Idade Geografica Regiao

Sexo Tamanho do
municipio

Tamanho da familia Concentracao
Ciclo de vida da Clima
familia
Renda Psicografica Estilo de vida
Ocupacgao Valores
Grau de instrucao Personalidade
Religiao Comportamental = Ocasides
Raca Beneficios
Nacionalidade Taxa de uso
Classe social Grau de lealdade
Geragao Atitude em relacao ao

produto



Exemplo de segmentacao
Geodemografica: GEOpop

GEOpop (Cognatis): base de informacoes preparadas para
aplicacoes de geomarketing do Brasil

o Conjunto de indicadores demograficos, econdmicos e de consumo,
informacoes sobre as empresas e polos geradores de fluxo em regioes
de interesse.

o Informacdes: fontes publicas oficiais, como IBGE e IPEA, além de
dados coletados pela propria Cognatis.

o Conjunto de informacdes demogrdaficas, econdmicas, sociais e de
comportamento de consumo sobre a populacdo que reside ou
trabalha nas regides de interesse, disponiveis em diversos niveis de
detalhamento.

o Estudo comparativo de dreas vizinhas a Estadios de Futebol
Pacaembu x Itaquera (2014): hitp://www.cognatis.com/wp-

content/uploads/ltaguera-x-Pacaembu-Parte-1.pdf



http://www.cognatis.com/wp-content/uploads/Itaquera-x-Pacaembu-Parte-1.pdf

Segmentacao demografica

« Mercado dividido em grupos de varidveis bdasicas

« Varidveis mais populares de segmentacdo
o Preferéncias associadas a essas variaveis
o Facilidade de mensuragcao do mercado

« Mercado masculino trabalhado mais intensamente
o Dove: hitp://www.youtube.com/watchev=1dPyHIcb-DQ

o Nivea: htip://www.youtube.com/watch2v=kwnHdyXATIl
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http://www.youtube.com/watch?v=1dPyHlcb-DQ
http://www.youtube.com/watch?v=kwnHdyXATlI

Segmentacao psicografica

Psicografia: bases psicoldogicas e demogrdaficas para entender o
consumidor

Técnica operacional de medicdo de estilos de vida. Descreve
Atividade, Interesse e Opinido dos consumidores (AlO’s)

Estilo de vida, personalidade e valores
VALS (SRI Consulting Business Intelligence)

o Recursos financeiros abundantes: inovadores, conscientes,

empreendedores, experimentadores
o Recursos financeiros escassos: crédulos, lutadores, batalhadores,
sobreviventes
Coortes: uma das dez unidades de uma legido do exército romano

o Grupo de individuos que vivenciaram um determinado evento durante um
periodo especifico de tempo
=4
=7
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Os oito segmentos do sistema VALS

(SHIMP, 2009)

Alto nivel de

recursos/inovacao INOVADORES

Orientados por Orientados por Orientados pela
ideais realizacao auto-expressao

PENSADORES REALIZADORES VIVENCIADORES

CRIADORES

CRENTES

DETERMINADOS

Baixo nivel de
e Frecursos/inovacao

SOBREVIVENTES



Coortes americanas e brasileiras

Coortes americanas Coortes brasileiras

(tornaram-se adultos entre os (tornaram-se adultos entre os

anos) anos)
1930-1939: Grande Depressao 1930-1945: Era Vargas
1940-1945: II Guerra Mundial 1945-1954: Pos-Guerra

1946-1963: Pos-guerra 1955-1967: Otimismo
1964-1972: Boomers I 1968-1979: Anos de Ferro
1973-1983: Boomers 11 1980-1991: Década Perdida
1984-1994: Geragao X P6s-1992: Seja voceé mesmo

Pos 1994: Geracao Y, Net,
Millenium? Fonte: IKEDA, CAMPOMAR e PEREIRA (2008)



~/

Segmentacao da geracao “Millenium”: youtubers
mirins (https://youpix.com.br/o-fen%C3%B4meno-dos-youtubers-mirins-d00e4d40b76d)

Nova geracdo que nasceu e cresceu consumindo midia de uma forma
diferente. Criancas com a cdmera na mdo, fazendo videos para as redes
sociais. O segmento dos videos feitos por crianca estd crescendo e é
bastante segmentado:
o Meninas, por exemplo, se concentram mais em canais semelhantes e
acabam migrando para outros conteudos, como moda e beleza.
o Base de gamers da plataforma: compartilham ideias, dicas e sugestdes para
os fas de determinado jogo, criando seu proprio forum de discussoes.
o Além de todo o ecossistema de canais e fas de Minecraft, os canais
populares sGo viogs que falam de variedades, brinquedos, cofidiano, escola.
Maior canal mirim brasileiro: mineira Julia Silva, 2 anos, sobre seu universo de
brinquedos, personagens preferidos, viagens e brincadeiras, palpites sobre
moda, maquiagem e artesanato. Canal j& recebeu mais de 100 milhdes
visualizacoes, tem mais de 300 mil inscritos e estd na lista dos canais que mais
crescem do Youtube Brasil. Lancou um segundo canal focado em
brinquedos que j& tem 75 mil inscritos.




Exemplo de segmentacao
psicografica: Mosaic Brasil

« Resultado da fusdo dos dados da Serasa Experian com a
tecnologia de segmentacdo internacional da Experian (grupo
irlandés de andlise de crédito, comprou Serasa em 2007).

« Variadas fontes de informacoes
o Dados de marketing e de consumo (Serasa Experian)
o Perfil de risco e comportamento de crédito (Serasa Experian)
o Censo e PNAD (IBGE)
o Pesquisa Nacional de Amostra Domiciliar (IBGE)

o Pesquisas de mercado e de avaliagao do comportamento do
consumidor
« 09/2014: Novo Mosaic, mais de 400 variaveis, resulfando em 11
grupos € 40 segmentos
=
=
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Novo Mosaic Brasil

Grupo
.8 Elites Brasileiras

Experientes Urbanos de
Vida Confortavel

. Juventude Trabalhadora
Urbana

[ Jovens da Periferia

-Adultos Urbanos
Estabelecidos

% ¢ Segmento % 4
3.79 & Ricos e Influentes 1,34
Elite Urbana Qualificada 2.45
6,25 Idosos Tradicionais de Alto Padrdo 1,37
A Caminho da Aposentadoria nas Melhores Cidades 2,29
Assalariados de Meia-idade das Grandes Cidades 2,58
= Construindo uma Carreira Promissora 2,01
i Jovens Dependentes do Interior L 281
C Jovens Protagonistas da Classe Média ! 2.06
16,80 | ?Segulndoa\ndana Periferia 3.18
2,49
2,73
2,69
nle : Pais 3.37
D14 Juventud‘edeﬁaixaRendadolnterior jrbano 2,33
10,24 .. Esticando a Renda 2.07
Amadurecendo Confortavelmente no Interior 2,74

Ascendentes do Bairro

Operérios da Vila

Envelhecendo no Século
XX

9.06 ﬁaosos Independentes da Classe Média
.8 “Jovens” idosos Urbanos e Dinamicos
{721 Idosos Remediados do Interior




Novo Mosaic Brasil

Precarias Adultos Vulneraveis 3.27

Pedacinho de Terra

Jovens Trabalhadores do Agronegécio

Saudade da Roga

Juventude do Norte e Nordeste Rural

Idosos da Agricultura Familiar do Norte e Nordeste
Sertado Profundo

Habitantes das Areas
Rurais

1.86
1,06
1.23
2.41
1,55
1,27

Donos de Negécio 587 Empresarios Estabilizados I 2.14
7k Jovens Empreendedores e Ousados 1,57

778 Pequenos Negociantes do Interior I 2.16

Massa Trabalhadora 14,32 1740 Carteira Assinada nas Regides Metropolitanas 430
Urbana Trabalhadores Manuais de Baixa Remuneragéo B 248
Prestadores de Servigos nas Regiées Metropalitanas [ 2,92

P Jovens da Informalidade B 320

Comunidades do Litoral I 1,42

Moradores de Areas 11,42 [k Envelhecendo com Simplicidade 4.16
Empobrecidas do Sul e [EL1 Periferia Jovem do Interior o 360
RGeS Comunidade Madura l 3.66
Habitantes de Zonas 5,99 BEEM Jovens Desprovidos l 2,72

it




Segmentacao comportamental

Divisdo de acordo com conhecimentos, atifudes, usos,
respostas, beneficios

Melhores bases de segmentacdo
o Refletem diretamente a proposta de valor
Varidveis modernas

o Status do usudrio: nGo usudrio, ex-usudrio, usudrios
potenciais, usudrios iniciantes, usudrios regulares

o indice de utilizacéo: grandes usuadrios, medios, pequenos
o Status de fidelidade: convictos, divididos, inconstantes,
infiéis

0 Aﬁfudes:_e)’rusios’ro, positiva, indiferente, negativa, hostil
=
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Exemplo de segmentacao
comportamental: Nivea Sun

Campanha: “NIVEA Sun mostra os efeitos dos raios UV na sua pele”
2015:Em parceria com NIVEA Sun, o fotdgrafo Thomas Leveritt usou
uma camera UV para mostrar a importdncia do uso do protetor solar
em acdo fiimada na Austrdlia. O projeto exclusivo do artista
americano mostra os efeitos dos raios UV na pele de quem ndo usa
protetor solar.

Comercial:

o https://www.youtube.com/watchev=wlQzOrEuZZE

Explicacoes adicionais:
o https://www.youtube.com/watchev=8iUGCPOLaUU

Base de segmentacao usada?
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https://www.youtube.com/watch?v=wlQzOrEuZZE
https://www.youtube.com/watch?v=8iUGCP0LaUU

Exemplo de segmentacao

comportamental por atitudes : Crocs

Muita gente acha o Crocs feio e esquisito

Muita gente adora e se sente muito bem com
O calcado

Campanha “What a Crocs!” voltada para
aqgueles que nado gostam do produto

o http://www.voutube.com/waitchev=mRjeJp9n hk

\
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http://www.youtube.com/watch?v=mRjeJp9n_hk

Segmentag¢ao do mercado

organizacional

Clientes com orientacdo para preco

o Venda por tfransag¢ao

Clientes com orientacdo para solucdo
o Venda por consulta

Clientes refinados

o Venda por qualidade

Clientes de valor estratégico

o Venda organizacional

Fonte: KOTLER e #ER, 2006
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Segmentacao do mercado organizacional: apelo

para empresas de varios portes, venda de solugoes

e Slogan “Acredite no Brasil. A TOTVS acredita na sua empresa”

e Campanha para destacar presenca em empresas de
diferentes segmentos, mostrando a importancia dos seus
softwares para o crescimento do pais

10 segmentos

ATOTVS esta so lado do quem faz o Brash crescer.

atendidos pela Lo

TOTVS: Saude,
Agroindustria,
Juridico, Financial
Services, Distribuicdo
e Logistica, Varejo,
Educacional,
Construcdo e

Projetos, Manufatura

e Servicos ) Fla B v oo s

ATOTYS acredita na ses empwess

T e TE -



Selecao do mercado-alvo

* Quais segmentos de mercado devem ser tfrabalhados?
« Ciritérios para a escolha dos segmentos

o Mensurabilidade: tamanho, poder de compra,
comportamento, devem ser passiveis de mensuracdo

o Substancialidade: segmentos devem ser grandes e
rentdveis para justificar ajustes no programa de marketing

o Acessibilidade: comunicacdo e distribuicdo devem
alcancar o segmento

o Diferenciabilidade: segmentos devem ser diferentes entre si

o Acionabilidade: programas gjustados devem atrair e
atender os segmentos
=
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Selecao do mercado-alvo

Estratégia de Vantagens Desvantagens
mercado

Mercado Economias Produtos
indiferenciado potenciais em padronizados

producdo e Mais suscetivel &
marketing concorréncia
Mercado Concentracdo de Segmentos podem
concentrado recursos ser pequenos

Atende melhor Necessidades
necessidades podem mudar

Posicionamento forte

Mercado multi- Maior possibilidade Custos altos
segmentado de vendas Canibalizacéo

Fonte: Adaptado de LAMB JR. et al. (2004)




Origens dos problemas na
implantacao da segmentacao

Estrutura organizacional: departamentos funcionais podem ndo ser
adequados

Cultura e politicas corporativas: necessidade de envolver diferentes
especialistas, falta de entendimento sobre cliente

Sistemas de informagoes: dificuldade em avaliar resultados se
sistemas ndo estdo preparados

Processos de tomada de decisao: falta de clareza de metas,
orcamentos e responsabilidades para atuar em novos segmentos
Falta de recursos e capacidades corporativas para atuar no

segmento

nte: HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY (2005)
°
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Posicionamento

« Para definir o posicionamento & preciso
determinar uma estrutura de referéncia

o Quem pertence a categoria®
o Quem sdo os substitutos proximos?e
o Quem sdo os clientes-alvo?

o Como o cliente toma suas decisdes (beneficios
buscados)e

Resultado

Proposta de valor focada no cliente
Orienta as atividades operacionais de marketing (4 P’s)

Maximiza a vqntagem compehhva da empresa
<P TR ST e ”



Posicionamento: como escolher as
associacoes?

« Pontos de diferenca: qualidades ou beneficios que
consumidores associam fortemente com a marca,
gue ndo existem nos concorrentes

o Associacoes fortes, favoraveis e exclusivas
o Precisam ser relevantes, distintos, ter credibilidade
* Pontos de paridade: associacoes compartiihadas
COom outras marcas
o Pertence a categoria ou € igual a concorrente
o Anular pontos de diferenca dos concorrentes
o Lancamento de produtos: esclarecer a qual categoria

per’renci/
=/
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Pontos de paridade e pontos de
diferenca

« Evidenciar o pertencimento a uma categoria

o Anunciar beneficios da categoria C1ategor1a

o Comparar com produtos exemplares  Totvs
o Ter um nome que descreva o produto
» E preciso cumprir o prometido

o Realmente criar o ponto de diferenca,
comunicar corretamente e ser sustentavel ao
longo do tempo

=
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http://www.youtube.com/watch?v=-RaAn6M6wYg

Exemplos de pontos de paridade e

de diferenca: Hyundai
Azera * Pontos de paridade:
pertencimento G
- categoria de automaoveis

de luxo (poténciq,
espaco interno,

i30 tecnologia, design,
esportividade, luxo)
- « Ponto de diferenca:
preco
—4
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http://www.youtube.com/watch?v=de9HFZ84zzg
http://www.youtube.com/watch?v=-3GZuZMlhTU

Pontos de paridade e pontos de
diferenca

e Escolher o nivel da diferenca: caracteristicas,
beneficios, valores da marca

« Aftencdo a pontos
antagdnicos
o Escolher as dimensoes de
alto desempenho

o Apresentar pontos em
comunicagoes separadas

o Utilizar endossantes para
garantir credibilidade

o Convencer cliente que
relacionamento entre
afributos/beneficios é
positivo e ndo inverso

Prggo baixo

Alta qualidade

Sabor Baixas calorias
Nutritivo Saboroso
Eficaz Suave

Potente Seguro

Forte Refinado
Onipresente | Exclusivo
Variado Simples




Declaracgao de posicionamento

-

.

Pdo de Agucar
“Supermercado de vizinhangaq,
forte em produtos pereciveis, que

oferece grande variedade de produtos,

alta qualidade a

precos competitivos, além do excelente

atendimento aos clientes”

~

J

_‘

« “Em sessenta anos de histéria, esta € a sexta vez que mudamos a
logomarca da rede Pdo de Acucar. Essa atitude mostra nosso

compromisso com as mudancas e tendéncias de comportamento e as

adequacdes que temos que fazer ao longo dos anos para melhor atender
e responder as mudancas e expectativas dos nossos consumidores. A nova

logomarca traduz essa atitude da marca cuja vocacdo € a inovacdo”.

« Segundo o Grupo, o logo brilhante remete a transparéncia da companhia
e do frescor dos alimentos. As formas arredondadas sdo para conferirem
calor humano. O tragco continuo foi inspirado na imagem do infinito (!)

- - _——- - IV VI UIMM UMY WY W uY 1w




Posicionamento: criar significado
(SHIMP, 2009)

Posicionamento: principal recurso, beneficio ou imagem que
permanece na mente coletiva do publico-alvo
Declaracdo de posicionamento: ideia central que engloba o
significado da marca e a distingue das marcas concorrentes
Semidtica: estudo dos sinais e andlise dos eventos geradores
de significado
o Significado é determinado pela escolha dos elementos de
comunicacdo da mensagem, pela experiéncia sociocultural e
mentalidade do receptor
o Significado pode ou ndo ser equivalente aquele que o
comunicador pretendia fransmitir
=/
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Posicionamento: criar significado
(SHIMP, 2009)

« Conceito fundamental em semidtica: sinal

« Comunicacao de marketing: uso de sinqis Na
criacdo de mensagens

« Sinal: palavra, visualizacdo, objetos, qualguer
Coisa que seja percebida pelos sentidos e seja
capaz de transmitir um significado

o Sinais sGo apenas estimulos usados para acionar um
certo significado

o AS pessoas teém os significados dos sinais, que podem
ser diferentes
=
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Posicionamento: criar significado
(SHIMP, 2009)

« Posicionamento da marca: desafio para garantir
gue os sinais usados pelo comunicador de
marketing sejam interpretados da forma como se

espera
o Sinais devem ser comuns a ambos; emissor e receptor
o Desafio para comunicacdo em outras culturas

« Significado € subjetivo e altamente associado ao
contexto

Significado: percepcoes (ideias) e reacOes afetivas

(sentimentos) acionadas dentro de uma pessoa
diante de um sinal em um contexto especifico

=
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Posicionamento: criar significado
(SHIMP, 2009)

« Sistemas socioculturais em que ocorre a
comunicacdo de marketing estdo repletos de
significados

o Processo de posicionamento da marca: extrair
significado do mundo culturalmente constituido e
transferir esse significado para a marca

o Propaganda: importante instrumento de
transferéncia de significado

o Consumidor aborda os anuncios como textos
serem interpretados
l
=
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Declaracao de posicionamento
(SHIMP, 2009)

Comunicador de marketing precisa criar um
significado especifico para a marca e colocar esse
significado de forma clara na mente do
consumidor

Significado da marca € comparado com o que O
consumidor conhece e pensa a respeito das
marcas concorrentes da categoria

Declaracao curta, motivos para escolha da marca
o Refletir a vantagem competitiva da marca

o Moftivar os consumidores a acdo

feO y ") Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto P
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Como posicionar uma marca?
(SHIMP, 2009)

« Pode ser usada a estrutura de valor de
marca de Keller (1993)

o Foco nos tipos de associagoes de marca

o Afributos: relacionados ao produto ou ndo-
relacionados (imagindrio do uso ou usuario)

o Beneficios: funcionais, simbdlicos, experienciais
o Avaliacao geral (atitude)
=
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Conhecimento de marca:
consciencia e imagem

Reconhecimento
de marca
Consciéncia
da marca Lembranca de N3o relacionado a
marca produtos (preco,

Conhecimento embalagem, usuario e
da marca imagem de uso)

Relacionado a
produtos (tamanho,
cor, design)

Tipos de Beneficios —
associagoes Funcionais
— de marca
Favorabilidade, l Simbéli

exclusividade das
associacoes de

(atitudes) - -
Experimentais

marca E
Fontes; Adaptado de KELLER (1993)
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Possiveis erros de posicionamento

Subposicionamento
o ldeia vaga do produto no mercado, nenhuma ou baixa
percepcdo especial sobre a marca, nenhum beneficio
Importante
Superposicionamento
o ldeia do produto que vai aléem do que é efetivamente
Posicionamento confuso
o ldeia confusa da marca devido a diversos apelos na
propagandaq, ideia confusa por frequente mudanca de
posicionamento
Posicionamento duvidoso
o Dificuldade de associacdo dos atributos anunciados com as
caracteristicas, preco ou fabricante do produto

\
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Posicionamento duvidoso?
(Buscape)
« Comparacdo entre precos leva a

compras mais conscientes

« Relacdo com imagem de
sustentablilidade

« “Buscapé: busca inteligente, compra
consciente”

o http://www.youtube.com/watchev=-J UgOY?LHs
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http://www.youtube.com/watch?v=-J_Uq0Y9LHs

Problemas com superposicionamento?
Site “Coma com o0s olhos”

2.0
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http://comacomosolhos.com/wp-content/uploads/bauducco-cookies-ccoo.jpg
http://comacomosolhos.com/wp-content/uploads/bauducco-cookies-ccoo.jpg

McDonald's explica por que o lanche

da propaganda é diferente do da loja

Em junho de 2012, o McDonald's explicou por que os sanduiches anunciados nas
propagandas parecem diferentes, maiores e mais saborosos do que os vendidos
nas lojas da rede. O principal motivo da diferenca € que o sanduiche feito na loja
leva cerca de um minuto para ser montado, enquanto que o processo para fazer
um sanduiche e firar fotos publicitérias demora "algumas horas". "E importante
notar que todos os ingredientes usados sao os mesmos utilizados no restaurante”,
diz a diretora local de marketing da empresa.

No video, a diretora vai a uma loja da rede de fast food e compra um sanduiche.
Em seguida, vai a um estudio fotografico onde sdo produzidas as fotos para as
propagandas. Depois, as fotos dos dois sanduiches sdo comparadas.

O video mostra o processo de montagem do lanche, que € "arrumado” pelos
retocadores e, depois, mostra também as alteracdes feitas nas fotos j& no
computador. "A maior diferenca € o fato de que colocamos todos os ingredientes,
normalmente escondidos, para fora, para que vocé possa vé-los'. No computador,
os ingredientes ganham mais cores, € as imperfeicoes nos pdes sdo disfarcadas.

http://www.youtube.com/watch2v=0Sd0keSj2W8



http://www.youtube.com/watch?v=oSd0keSj2W8

Posicionamento confuso? (Funk na
Mercedes-Benz)

http://www.youtube.com/watch?v=4TRSaBd1VMo

A luxuosa e sofisticada Mercedes-Benz surpreendeu a todos
quando anunciou um novo lancamento no Brasil, em 2013, ao som do funk
“Passinho do Volante”. Enquanto especialistas questionavam a estratégia da
marca, o video caiu no gosto de jovens. Apenas um més apods a producdo viralizar
na internet, o modelo Classe A j& assumia a lideranca de vendas frente aos carros
similares dos concorrentes.

Em 2014, a empresa confinuou investindo em novas estratégias para se aproximar
ainda mais do publico jovem para rejuvenescer a imagem da companhia. A nova
frente de comunicacdo da marca, com posicionamento modernizado, deixa a
companhia ofimista, com a expectativa de que as vendas para esse pUblico novo
representem 50% do total dos seus emplacamentos. “O foco saiu, em parte, do
profissional liberal, que chega ao auge da carreira com 45 ou 50 anos, e foi para
0s executivos bem sucedidos da geracdo Y.

2015: o detentor dos direitos autorais da musica iniciou um processo contra a
fabricante alegando que a marca a utilizou sem sua autorizacdo. Para colocar o
"Ah, lelek lek lek" no comercial, a marca alema assinou um contrato com a
Furacdo 2000, gue mantinha autorizacdo para trabalhar com a mudsica por meio
de liminar.



http://www.youtube.com/watch?v=4TRSaBd1VMo

Reposicionamento

Mudar a posicdo gue uma empresa ocupa na
mente do cliente em relacdo a servicos
concorrentes

Cada marca dentro do conjunto de ofertas
concorrentes ocupa uma posicdo em um “espaco
perceptual” do cliente

Mapeamento perceptual: técnicas usadas para
representar esse espaco graficamente

Mapas perceptuais
2 Identificam os atributos usados pelos clientes para
comparar servigos concorrentes

2 Identificam ameacas e oportunidades competitivas

TeO "“ [y racurgageTaeTEconoma; AUMMISTragao e Contanmuaue ue oeraoTrTeto [ )
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Fonte: TOLEDO, Geraldo
Luciano, GIRALDI, J. M.
E., PRADO, Karen Perrotta
Lopes de Almeida
Mapa perceptual de marcas
proprias: uma investigacao
das principais marcas de
grandes redes
supermercadistas no Brasil.
REGE. Revista de Gestao
USP. , v.14, p.77 - 92, 2007.
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Implementacgao do
posicionamento (SHIMP, 2009)

Entender como as pessoas processam as mensagens da
comunicacdo de marketing

Modelo de processamento do consumidor. processamento e
escolha sdo racionais, cognitivos, sistemdticos e ponderados

Modelo heddnico, experiencial: processamento e
comportamento sdo orientados por emocdoes em busca de
diversdo, fantasia e sentimentos

Perspectivas bipolares que representam um continuum de
possiveis comportamentos

o Razao pura (frio, l6gico, racional)

o Paixao pura (quente, espontdneo, irracional)

\
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Modelo de processamento do

consumidor (SHIMP, 2009)

« Conjunto de etapas inter-relacionadas
1. Ser exposto ainformacdo

Prestar atencdo

Compreender a informacado fornecida
Concordar com a informacdo compreendida
Reter a informacdo aceita na memoria
Recuperar a informacdo da memoria

Decidir enfre as alternativas

AgQir de acordo com a decisdo tomada

IR OIS CORNIS

Comunicacoes influenciam as seis primeiras etapas

= -_
Y feO ) [D Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
I\ Universidade de Sao Paulo



Modelo hedonico, experiencial
(SHIMP, 2009)

Quanto maior o envolvimento emocional, maior a influéncia
de processos experienciais

Consumo de produtos: resultado da possibilidade de obter
diversdo, realizar fantasias, ter sentimentos prazerosos

Diferentes modelos de comportamento implicam em
diferentes tipos de mensagens

Ndo hd uma estratégia unica de posicionamento eficaz em
todas as circunstancias

o Depende de categoria do produto, cendrio competitivo,
necessidades do publico-alvo (funcionais, simbdlicas ou

experienciais)

feO YO Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
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Avaliacao de posicionamento
pretendido: Sony Bravia

« Por meio de pesquisas utilizando técnicas de neuromarketing, a Sony avaliou
dois comerciais de televisdo e descobriu que um deles gerava emocoes
negativas, enquanto que o outro teve um efeito emocional muito positivo. Os
dois comerciais parecem ter uma abordagem muito semelhante. O primeiro
usa explosdes de cor e musica bombdstica:
hitps:.//www.youtube.com/watchgv=GURVHIJNMGrc

« O segundo usa mais de 25 mil bolas coloridas caindo pelas ruas de San
Francisco : hitps://www.youtube.com/watch2v=7DrFY3H-u8w

Qual gerou as respostas mais positivas? Por que?

Enquanto o primeire anincio, com explosdes e musica, gera emogoes
negativas nas pessoas, o segundo anuncio possui um efeito emocional
muito pesitivo, tanto no momento em que o principal beneficio aparece
(cor), quanto na hora em que o produto € exibido.

Um dos fatores que influenciam a reacdo emocional € a musica: enquanto
no segundo comercial a musica parece muito apropriada, no primeiro, a
musica parece que tem um efeito negativo sobre as imagens. A reacdo dos
"entrevistados" melhora ao excluir musica no primeiro anuncio.



https://www.youtube.com/watch?v=GURvHJNmGrc
https://www.youtube.com/watch?v=7DrFY3H-u8w

Abordagem alternativa para o posicionamento:

Branding por narrativa e Storytelling

Metodologia menos estruturada que apresenta ideias provocativas
sobre a marca

o Descrigdo do posicionamento por meio de uma narrativa ou histéria

o Metdforas profundas que se conectam com memérias, associagoes e
historia das pessoas

o Cenadario, elenco, roteiro, linguagem
Como se relaciona com o posicionamento mais planejado?
Riscos da estratégia?

o Diletto (sorvetes): marca foi criada por um imigrante italiano, Vittorio
Scabin?

o Do Bem (sucos) laranjas sao fresquinhas, cultivadas e colhidas na
fazenda de um senhor chamado Francesco?

"Conte a verdade, mas faca com que ela seja

fascinante" (David Ogilvy)



Narrativa da Diletto
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Definicao de objetivos da
comunicagao de marketing (SHIMP, 2009)

Faz com que executivos estabelecam uma
estratégia de comunicacdo, buscando
consenso administrativo

Orienta preparacdo de orcamentos,
mensagens € midias

Fornece padroes para avaliagao dos
resultados

Escolha de objetivos depende da experiéncia do
publico-alvo com a marca
Entender a hierarquia de efeitos da comunicagao de
marketing

r .4
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Lealdade dos
‘ clientes \

Reforco da
crenca

Reforco de
atitudes

Crencas > Atitudes

Experimentacao

Hierarquia dos efeitos
da comunicacao de Bqpagkivas
marketing (SHIMP, 2009)

Consciencia

\

PDesconhecimento
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Requisitos para definicao de
objetivos (SHIMP, 2009)

Conter uma declaracdo exata de quem,
O qué e quando

Ser quantitativos € mensurdaveis
Especificar o escopo da mudanca
Ser realistas

Ser consistentes infernamente

Ser claros e especificados por escrito

Incluir metas pre-vendas e de vendas

f [y ") Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
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Definicao do publico-alvo
(ROSSITER; PERCY, 1998)

« Compreender a abordagem de lealdade a marca
(consciéncia, atitude, comportamento) para identificar
O publico potencial de uma campanha

« Selecionarum ou mais desses grupos € atribuir objetivos
apropriados (experimentacdo ou repeticdo)
o Novos usudarios da categoria
o Leais a marca da empresa
o Consumidores da marca da empresa e de oviras
o Consumidores apenas de outras marcas
o Leais a outras marcas
=/
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Cinco grupos de compradores como
fonte de vendas (ROSSITER; PERCY, 1998)

NOSSA MARCA OUTRAS MARCAS

Consumidores
da marca da

NAO USUARIOS

DA CATEGORIA
empresa e de

Leais a outras
marca da
empresa

Consumidores
apenas de
outras marcas

Novos usuarios
da categoria

Leais a

outras
marcas

Diferentes niveis de consciéncia, atitude e lealdade




Definicao do publico-alvo

(ROSSITER; PERCY, 1998)
« Usar fatores geogrdaficos, demogrdaficos, psicograficos
para estreitar ou delinear melhor o publico-alvo a partir
dos grupos de lealdade

GRUPO DE OUTRO
COMPRADORES DESCRITOR
(por exemplo, novos (por exemplo,
usuarios da homem)
categoria)

PUBLICO-ALVO (novos usudrios da
categoria, masculino)



Definicao do publico-alvo
(ROSSITER; PERCY, 1998)

« Definir alvos primdarios e secunddadrios, segundo sua
alavancagem

« Comunicacdes devem ser consideradas em termos
de custos e receitas esperadas

« Alavancagem: aumento esperado nas vendas (em
valores monetarios) dividido pelos gastos necessarios

o Depende do ciclo de vida da categoria

o Quanto maior a alavancagem, mais atrativo o publico-

alvo

°® feO_ ) [ Faculdade de Economia, Administragéo e Contabilidade de Ribeirdo Preto ®
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Definicao do publico-alvo
(ROSSITER; PERCY, 1998)

« Novos usudrios da categoria: alavancagem reduzida
quando a categoria de produto amadurece

o Alavancagem de moderada a baixa

« Leaqis d marca da empresa: maior potencial de
vendas futuras, custos relativamente baixos de
retencado

o Alavancagem muito alta durante o ciclo de vida

o Diferentes alavancagens para manter as vendas e
aumentar as vendas

o Alta alavancagem para outros produtos da marca
=
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Definicao do publico-alvo
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Consumidores da marca da empresa e de outras: alta
alavancagem no inicio do ciclo de vida da categoria

o Fonte de novos usudrios leaqis

o Custos de experimentacdo ja foram realizados, mas hd alto
custo de retencdo com promocoes

Consumidores apenas de outras marcas: dificuldade de
atracdo, podem ter rejeitado a marca

o Alavancagem de moderada a baixa ao longo do ciclo de
vida
Leais a outras marcas: baixo potencial de vendas

o Baixa alavapcagem ao longo do ciclo de vida

=
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Determinacao de objetivos para
cada publico-alvo (ROSSITER; PERCY, 1998)

« Objetivos relacionados a experimentagao
o Experimentacdo da categoria

o Experimentacdo da marca
o Segunda experimentacdo da marca
« QObjetivos relacionados a repeticdo da compra
o Manter a taxa de repeticdo
o Aumentar a taxa de repeticao
o Comprar mais a cada ocasido (estocar)
o Comprar menos por ocasido
o Apressar a repeticdo
o Frear a repeticdo

TN A TV Universidade de Sao Paulo




Estratégias de comunicacao para cada

estagio do ciclo de vida

Infroducgao Crescimento | Maturidade Declinio
Objetivos de Criar Maximizar a Maximizar os Reduzir gastos e
Marketing consciéncia do | participacdo de | lucros, tirar o maximo
produto e mercado defendendo a da marca
experimentacado participacdo de
mercado
Estratégia de = Propaganda: = Propaganda: = Propaganda: = Propaganda e
Comunicacao construir construir enfatizar Promocdo:
consciéncia de | consciéncia no | beneficios da reduzir ao
produto mercado de marca minimo
(demanda massa =Promocdo: necessario
priméri(]) (demOndO aumentar
= Promocdo: selefiva)
incentivar = Promocdo:
experimentacdo | reduzir
(amostragem)

— 4

Universidade de Sao Paulo

Fonte: adaptado de KOTLER e KELLER (2012) e de LAMB Jr.,, HAIR Jr. e
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Objetivos de agao para cinco grupos compradores (ROSSITER; PERCY, 1998)

Novos Leais a Consumidores Consumidores Leais a marca
usudrios outras apenas de da marca da da empresa
da marcas outras marcas empresa e de
categoria outras
Objetivos relacionados a experimentagao
Experimentacdo v
da categoria
Experimentacdo v v
da marca
Segunda v
experimentacdo
da marca

Objetivos relacionados a repeticdo da compra
Manter a taxa de repeticdo v

Aumentar a taxa de v v v
repeticdo

Comprar mais a cada v v
ocasido (estocar)

Comprar menos por v v
ocasido

<
<

Apressar a repeticdo
Frear a repeticdo

<
<




O que leva a repeticao de
compras? (ROSSITER; PERCY, 1998)

« Aumento na taxa de repeticdo de compra
depende da atitude em relacdo d marca

« Distribuicdo em U: melhores alvos para o aumento
da taxa de repeticdo sdo aqueles com atitudes de
nevtras a moderadas

o Mais faceis de convencer do que usudrios com
atitudes negativas

o Mais espaco para mudancas do que usudrios com
atitudes positivas

o “Consumidores da marca da empresa e de outras”
=
=/
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Distribuicao em U da atitude em relacao a marca
entre os compradores (ROSSITER; PERCY, 1998)

Numero de
compradores na
categoria de produto

Melhor potencial
para aumento da
taxa de repeticao de
compras

N \ M

&

- - - 0 + + +
Nunca S6 compraria  Marca Uma das Unica
compraria se ndo tivesse mais ou minhas vdrias marca
uma marca menos marcas preferida
A melhor preferidas o

disponivel



Objetivos de comunicagao
(ROSSITER; PERCY, 1998)

 Ferramentas de comunicacdo estabelecem
associacoes mentais relativamente duradouras
Nnas mentes dos potenciais compradores

» Todos os efeitos precisam existir para o
comprador realizar alguma acado

o "“Cestas mentais” que precisam ser preenchidas

o Efeitos de comunicacado devem ser fransformados
em objetivos de comunicacdo, direcionados a um
publico-alvo especifico

-
=/

P feO_ ) [") Faculdade de Economia, Administracéo e Contabilidade de Ribeirdo Preto °®
| Universidade de S@o Paulo



Determinacao dos objetivos

Nnformar
>arsuadir Genericamente

L embrar

Necessidade da categoria
Conscientizacdo da marcao
Atfitude em relacdo a marco
InNfencdo de compra da marca
Facilitacdo da compra

Especificamente

Fonte: KOTLER e KELLER (2012),

J/ ROSSITER e PERCY (1997)
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OS CINCOS EFEITOS DA COMUNICACAO (ROSSITER; PERCY, 1998)

Efeito da comunicacao

1. Necessidade da
categoria

2. Consciéncia da marca

3. Atitude em relacao a
marca

4. Intencao de compra
da marca

5. Facilitacao da compra

Definicao
Aceitacao do comprador que a categoria (um
produto ou servico) € necessaria para remover ou

satistazer uma discrepancia percebida entre o estado
motivacional atual e o estado motivacional desejado.

Habilidade do comprador de identificar (reconhecer
ou recordar) a marca, dentro da categoria, com
detalhes suficientes para fazer a compra.

Avaliacao do comprador da marca a respeito da
capacidade  percebida para satisfazer uma
motivacao relevante atualmente (essa avaliacao ¢é
baseada nas crencas sobre os beneficios da marca e
nos pesos emocionais dos beneficios e das emocgoes).

Auto-instrucao do comprador para a compra da
marca ou para agOes relacionadas a compras.

Certeza do comprador que outros fatores de
marketing (os 4'p) nao impedirao a compra.




Necessidade da categoria
(ROSSITER; PERCY, 1998)

« Necessita de conexdo percebida entre o produto e @
motivagao do comprador

o Negativas: Resolver um problema, evitar um problema,
satisfacdo incompleta, abordagem mista de prevencao,
esgotamento do produto

o Positivas: gratificacdo sensorial, estimulo intelectual, aprovacdo
social

« Necessidade da categoria : efeito da comunicacdo que
causa a demanda primaria

o Aplicada a todas as marcas da categoria

o Demanda especifica ou secundaria: estimular outros efeitos da

comunicacdo




Opc¢oOes gerenciais para a necessidade de
categoria como um objetivo de comunicacao
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Estado do comprador Objetivo da comunicacgao

1. Necessidade de categoria A necessidade de categoria pode ser

ja esta presente omitida como um objetivo de
propaganda e promocao.

2. Necessidade de categoria A necessidade de categoria precisa

é latente apenas ser mencionada para lembrar
o comprador de uma necessidade
previamente estabelecida.

3. Necessidade de categoria A necessidade de categoria deve ser
nao existe ou € fraca “vendida” wusando os efeitos da
comunicagao da categoria.




Objetivo da comunicagao: necessidade da categoria




Objetivo da comunicacao: necessidade da categoria



Consciencia da marca
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Reconhecimento € lembrang¢a sGdo caminhos
PAra consciéncia

Consciéncia da marca € um objetivo
universal de comunicacao

Consciéncia da marca é precursora do
atitude em relacdo a marca

o Torna a marca candidata a compra
o Fonte de valor para a marca
=

feO ) [ Faculdade de Economia, Administragéo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
| \ Universidade de Sao Paulo



Opc¢oOes gerenciais para a consciencia da
marca como um objetivo de comunicagao
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Escolha da marca feita Objetivos de comunicac¢ao
1. No local da compra Reconhecimento da marca
2. Antes da compra Lembranca da marca

3. Intencao de escolha da Os dois, reconhecimento e
marca feita antes da compra, lembranca da marca
mas em seguida a marca (lembranca — reconhecimento
deve ser identificada no potencializado)

ponto de venda.

=
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Atitude em relacao a marca
(ROSSITER; PERCY, 1998)

« Atitude emrelacdo a marca é outro objetivo
universal de comunicacao

« Componentes da atitude
o Super-crenca (atitude)

o Crencas sobre beneficios especificos (pesos
emocionais e avaliativos)

o Emoc¢oes independentes ponderadas
o Regra de escolha

°® feO ) [ Faculdade de Economia, Administragéo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
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Os componentes principais da atitude da marca. A regra de escolha tipica
(componente 4, nao mostrado na figura) € uma simples soma dos
componentes 2 e 3, embora outras regras de escolha também sejam
possiveis (ROSSITER; PERCY, 1998)

(2) Crencas Pesos \
sobre emocionais
beneficios \
\
\
\
r——— """ "”"”"”"”"”"”"”"”/"“/"”/”"7/ 7/~ v \\\
MARGA || Swermeideb ) s yomy
L
/
/
(3) Emog¢des independentes //
ponderadas




Atitude em relacao a marca
(ROSSITER; PERCY, 1998)

« A super-crenca conecta a marca a um motivo de

comprda ou uso

Motivos negativamente Motivos positivamente
originados (informacionais) originados
(transformacionais)
1. Resolver um problema 6. Gratificacao sensorial
2. Evitar um problema 7. Estimulo intelectual
3. Satistacao incompleta 8. Aprovacao social

4. Abordagem mista de prevencao

5. Esgotamento do produto

=7
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Atitude em relacao a marca

(ROSSITER; PERCY, 1998)

Motivos hegativamente originados

o Mais prevalentes direcionadores do
comportfamento

o Teoria de aprendizado comportamental: reforcos
negativos

Motivos positivamente originados

o Teoria de aprendizado comportamental: reforcos
POSItiVOS

Compra do mesmo produto pode ter motivos

diferentes para diferentes pessoas
=
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 Determinac¢ao dos
objetivos

o Necessidade da
categoria

o Conscientizacdo
da marca

o Atfitude: motivos
Informacionais

=
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 Determinac¢ao dos
objetivos

o Conscientizacdo
da marca

o Atitude: motivos
iInformacionais e
transformacionais
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Opcoes gerenciais para a atitude em relagao
a marca como um objetivo de comunicagao
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Atitude anterior do comprador Objetivo da comunicacao

1. Nenhuma atitude para com a marca Criar atitude
(inconsciente)

2. Atitude moderadamente favoravel Aumentar atitude
para com a marca

3. Atitude maximamente favoravel Manter atitude
para com a marca

4. Qualquer comprador (mas Modificar atitude
usualmente com uma atitude (“reposicionar” a marca
moderadamente favoravel paracoma ligando-a a uma motivagao
marca) diferente)

5. Atitude negativa para com a marca  Mudar atitude
[ (]




Intencao de compra da marca
(ROSSITER; PERCY, 1998)

« Dependendo do papel do publico-alvo na
tomada de decisdo, o objetfivo pode ser

o Propor (iniciador)

o Recomendar (influenciador)

o Escolher (decisor)

o Comprar (comprador)

o Usar a marca com mais frequéncia (usuario)

Esforco importante nas situacoes de

compra de alto envolvimento
=
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Opc¢oes gerenciais para a intencao de compra
da marca como um objetivo de comunicagao
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Estrategia de atitude em  Objetivo da comunicacao

relacao a marca

1. Baixo envolvimento (e~ Supor intencao de compra
nenhuma promocgao da marca, decorréncia da
oferecida) atitude favoravel

2. Baixo envolvimento com Gerar intencao de compra
promocao oferecida; ou da marca
alto envolvimento




Cervejarias Kaiser.
1, 2*e3*lugar no
teste-cego do Estadao.

0 ESTADO DE S. PAULO
el

ENTASIOS DOL DEGULMTAROWE N

0.08065

Atitude em
relacao a marca

Intencao de compra
da marca

==

Promocao Epoca +

BBC Englush Plus

Assine Epoca por 18 meses e ganhe
um curso completo de inglés BBC.

Ultlmos d|as Aprovente'

| Emahe8xde R$ 79, 90

| cligue e confira |

Conscientizacao
da marca




Facilitacao da compra da
marca (ROSSITER; PERCY, 1998)

« Elementos do marketing que podem dificultar @
compra: produto, preco, distribuicdo, venda
pessoql

« Ter uma abordagem proativa, considerando
esses fatores antecipadamente

o Assegurar que o composto de marketing esta
coordenado

o Se houver problemas, adaptar a comunicacao

para minimizar seus efeitos
=
=/

feO YO Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto Y
| \ Universidade de Sao Paulo



OpcoOes gerenciais para a facilitagcao da
compra da marca como um objetivo de
comunicacao (ROSSITER; PERCY, 1998)

Estado do comprador Objetivo da comunicacao

1- Nao ha problemas Omitir facilitacao da compra
percebidos com outros fatores  como um objetivo, que ja foi
de marketing (e nenhum foi considerada no plano de
antecipado pelo gerente) marketing.

2- Ha problemas percebidos Incorporar a facilitacao da
com outros fatores de compra na campanha
marketing (adaptar propaganda e

promog¢ao para minimizar o
problema).




Falha de logistica contornada com campanha para estimular os
consumidores a divulgar, no Facebook, Twitter e Instagram, os




Seminario

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

« (Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)
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1.

Questoes para discussao do
seminario
Expligue, de um modo geral, o embasamento
tedrico para as hipdteses formuladas.

Quais sao as implicacoes dos resultfados
encontrados para as estratégias de
segmentacdo, posicionamento e
conseguentes objetivos de comunicacdo®

Que relacoes podem ser feitas entre os
resultados encontrados e as sugestoes de
Rossiter e Percye
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Exercicio: “Brand communities on the internet: A case

study of Coca-Cola's Spanish virtual community”

Leiom o caso sobre o desenvolvimento de estratégias online
para a marca Coca-Cola na Espanha
Respondam em duplas:

1. Explique como as comunidades de marca podem ser
relacionadas aos cinco grupos compradores elencados por
Rossiler e Percy (novos usudrios da categoria, leais a marca
da empresa, consumidores da marca da empresa e de
oulras, consumidores apenas de outras marcas, leais a
oufras marcas) e quais podem ser objetivos de
comunicag¢ado pertinentes a essas comunidades.

2. Analise quais foram os objetivos de comunicag¢ao

pretendidos com a criagao da comunidade virtual e os

resultados alcancados. Use as recomendacgoes de Rossiter e

Percy como base para sua andlise.
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