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Gestao de Comunicacoes e
Marcas

(RAD5055)

Profa. Dra. Janaina de Moura Engracia Giraldi



3%. Aula: Gerenciamento da propaganda,
promocoes, relagoes publicas aplicadas ao
marketing e patrocinios

Exposicdo de conceitos tedricos e orientacoes. Apresentacdo
de Semindrios pelos alunos e discussdes em grupo com d
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 comunicacdo pessoais
o Comunicacao direta entre duas ou mais pessoas
o Eficacia: individualizar apresentacdo e feedback

o Canais defensores, especializados, sociais, midia
espontanea

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 nAo pessodais
o Direcionados para mais de uma pessod
o Midia, promocdo de vendas, eventos, RP

o Crescimento atual: eventos, experieéncias, buzz

« Efeitos sobre consciéncia, conhecimento, preferéncia variam em

funcdo da qualidade do produto, do evento em si, realizacdo

* |Infegracdo dos canais pessoais € NAo pessodals:
meios de comunicacdo de massa sao estimulos
Importantes para comunicacao pessodl
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Plataformas comuns de comunicacgao

Propaganda

Promocao de
vendas

Eventos e
experiéncias

Relagoes

publicas e
publicidade

Marketing
direto e
interativo

Marketing
boca a
boca

Vendas
pessoais

- Andncios
Impressos e
eletrénicos

- Embalagem/
espaco externo
- Embalagem/
encartes

- Cinema

- Folhetos e
manuais

- Cartazes e
panfletos

- Diretorios

- Reimpresséo
de andncios

- Painéis

- Placas de
sinalizacéo

- Sinalizacéo
de pontos de
venda

- DVDs

- Concursos,
Jogos sorteios,
loterias

- Prémios e
presentes

- Amostras

- Feiras
comerciais

- Exposic¢oes

- Demonstra-
coes

- Cupons

- Descontos

- Financiamen-
to a juros baixos
- Bonificacdes de
troca

- Programas de
continuidade

- Merchandising
editorial (tie-ins)

- Esportes

- Entretenimento
- Festivais

- Artes

- Causas

- Visitas a fabrica
- Museus de
empresas

- Atividades ao ar
livre

- Kits de
imprensa

- Discursos

- Seminarios
- Relatérios
anualis

- Doac0es de
caridade

- Publicacdes
- Relac0es
com a
comunidade
- Lobby

- Midia de
identidade

- Revista
corporativa

- Catalogos

- Mala direta
-Telemarketing
- Compras
eletronicas

- Televendas
- Fax

- E-mail

- Correio de
VOZ

- Blogs
corporativos
- Sites

- Interpessoal
- Salas de
bate-papo
virtual (chat)
- Blogs

-Apresenta-
coes

de vendas

- Reunides de
vendas

- Programas
de incentivo
- Amostras

- Feiras
comerciais

IN/\A

Universidade de Sao FPaulo



Fatores para estabelecimento do
mix de comunicacao

« Tipo de mercado/produto
o Mercado consumidor vs. organizacional
o Produtos caros e complexos
o Propaganda pode auxiliar a comunicag¢ao pessoal
no mercado organizacional e melhorar imagem
corporativa
o Equipe de vendas voltada para varejo pode
“empurrar” produtos
« Estagio de disposicdo do comprador
« Estagio do ciclo de vida do produto
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Servicos versus bens

Caracteristicas dos

ImplicacOes para a estrategia de

Servigos

Natureza intangivel

Envolvimento do
cliente na producao

Administracao da
oferta e demanda

Papel reduzido dos
intermediarios

Importancia do pessoal
de contato

comunicacao

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

Ensinar clientes a usar equipamentos,
promogoes para encorajar uso

Promogoes para estimular demanda

Campanhas especiais para intermediarios
para conquistar cooperagao

Propaganda tambem visa os funcionarios



Comunicacao de servigos: promogﬁes para estimular demanda?
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Comunicacao de massa

* Meios de massa precisam ser complementados por
outras formas de comunicacdo e cuidadosamente
infegrados

o Decisoes sobre propaganda: objetivos, orcamento,
campanha

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

o Promog¢ao de vendas: objetivos, diferencas em relacdo
d propaganda, decisdes
o Decisdes e objetivos sobre eventos e experiéncias

o Decisoes e objetivos sobre relagoes puUblicas
=

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



Propaganda (SHIMP, 2009)

Forma mediada e paga de comunicacdo a partir
de uma fonte identificavel, elaborada para
persvadir o receptor a tomar alguma atitude
Imediatamente ou mais adiante

Relacoes publicas/publicidade: garante espaco
ou tempo ndo-pago nas midias devido G
importancia das noticias

Atividade dispendiosa e com efeitos incertos

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

esforcos
=
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Propaganda

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

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

o MissQ@o: objetivos

o Moeda: gastos nas midias

o Mensagem: o que fransmitir

o Midia: meios utilizados

o Mensuragcao: como avaliar resultados
=/
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Os 5 Ms da propaganda

Moeda Mensagem
Fatores a considerar: ~> B CUEIEEO OR MEnSe
- Estagio no ciclo de ;n?rﬁ:;ggrio EEEED CE
vida do produto "
10 proc - Execucédo da mensagem
Miss&o > PEEIEREO 6l - Andlise da .
mercado e base de responsabilidade social Mensuragao
- Metas de consumidores P =3 - Impacto na
vendas —> _ Concorréncia e B comunicagao
- Objetivos da saturacdo da o - Impacto nas
propaganda comunicagao Midia vendas
- Frequéncia da :
- Alcance, frequéncia e
propaganda impacto q
- Grau de substituicéo oL -
do produto ¢ s, - Principais tipos de midia
- Veiculos de comunicagdo -
especificos
- Timing da midia
- Distribuicdo geogréafica
-/, da midia
Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
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Gerenciamento da Propaganda
(SHIMP, 2009)

« Processo de criar mensagens, selecionar midias,
avaliar efeitos dos esforcos

« Justificativas para investir em propaganda

o Quando receita incremental gerada excede a
despesa com a propaganda

o Afracdo de novos experimentadores e estimulo da
repeticao da compra

o Aumento no valor da marca, pela consciéncia e
imagem
=
=/
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Elasticidade de propaganda e de
precos (SHIMP, 2009)

» Elosticidade: medida da capacidade de resposta
da demanda por uma marca as mudancas
efetuadas nas varidveis de marketing, como preco
e propaganda

« Coeficientes de elasticidade de preco e
propaganda

o E = mudanc¢a % na quantidade / mudan¢a % no prego

preco

o E = mudan¢a % na quantidade / mudan¢a % na propaganda

prop.
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Elasticidade de propaganda e de
precos (SHIMP, 2009)

Elasticidade de preco de 1,61: uma reducdo 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
mudancas de precos do que com as mudangcas Nos gastos
com propaganda

Diferentes marcas possuem diferentes coeficientes de
elasticidade
=
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Elasticidade de propaganda e de
precos (SHIMP, 2009)

Situacao 1: mercado com baixa elasticidade, com
preferéncias bem estabelecidas (estagio de declinio,
nichos) - (manter o status quo)

Situagdo 2: mercado mais eldstico a propaganda do
que ao preco (novos produtos, simbolicos) - (fermar
uma imagem por meio do aumento da propaganda)

Situagcao 3: mercados maduros, poucas diferencas
entre as marcas, mais eldasticos ao preco - (expandir o
volume via desconto de pre¢o)

Situagcao 4: mercado eldstico ao preco e a demanda
(produtos Unicos, sazonais) - (aumentar a propaganda e
reduzir pre¢o)
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Campanha da propaganda

« Arte e Ciéncia para elaborar estratégia de
mensagem
« Criacdo e avaliacdo da mensagem

@)

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 proposi¢oes principais de venda
Pesquisa para avaliar apelo e elaboragao de briefing
criativo

=
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Problemas com a mensagem? O que ha de errado
nessas imagens? (Escola de Bocaiuva, MG)

Rafaela Rul
Dessa Filo

Aluna

" &Egstudar no
SIEC é ter .
acertezade | §i
desfrutar do ’

melhor! >’
Rafaela Rufino

\ Aluna SIEC
X ks

8

INGLES E
ESPANHOL




O uso de laptops no lugar de Ipads fez o
caso viralizar na internet
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A escola assumiu o erro, pediu desculpas e entrou
na brincadeira e sorteou um Ipad de verdade

Bé Calixtol
Diretora Geral SIEC
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Regras para o sorteio:

SO 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
verdade!).



https://www.facebook.com/hashtag/ipadsiec
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Campanha da propaganda

 Briefing criativo
o Uma ou duas paginas

o Declaragcdo de posicionamento: mensagem
principal, publico-alvo, objetivos da comunicagado,
principais beneficios da marca, sustentagoes as
promessas da marca, midia

o Escolher enire diferentes temas alternativos

o Participagcédo do publico

« ApOs o briefing: rascunhos (rough/rafs)

=
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O BRIEFING DO CLIENTE




“Rat” da Natura




“Rat” da
Revista
Claudia
Cozinha

bilidade de Ribeirdo Preto

aulo



Campanha da propaganda

« Desenvolvimento e execucado criativos

 Impacto depende do que e de como € dito

« Propagandas em TV/video

@)

©)

Amplo espectro de consumidores, custo baixo por exposi¢ao
Demonsira vividamente os atributos do produto
Explica de maneira persuasiva

Retrata com dramaticidade imagens de uso, usudrio, personalidade

da marca, fatores intangiveis

Natureza fugaz e elementos criativos podem provocar distragao,

ighorando mensagem ou marca

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 "Cronicas
da Vida Moderna" se propde a debater questoes
atuais no cotidiano das pessoas, como a mulher
moderna, discussoes de casais e de profissdo, além
da convivéncia entre pais, filhos e a tecnologia.
Entretanto, o mais novo filme da série esta
provocando certa polémica na web. O motivoe
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=dFDVCmaiw_0
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Campanha da propaganda

* Propagandas impressas/estaticas

o Grande numero de informacoes detalhadas,
comunicar o imagindrio do usudrio e uso do
produto

o Natureza estatica dificulta apresentacdo
dindmica, midia passiva
o Jornais: bom fiming e penetracdo, mas queda
de circulacdo
o Fatores importantes: foto, titulo, texto
=/
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Campanha da propaganda

* Propagandas impressas/estaticas
o Critérios de avaliacdo

« Mensagem é clara, consegue dizer do que se trata?

Beneficio do produto esta no titulo?

llustragdo 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 sao identificados com clareza?
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Propaganda estatica: conteudo coerente




Problema com anuncios estaticos:
outras noticias e comunicacoes

WORLD US NEWYORE BSUSINESE OFMNION SPOSTS SCIENCE ARTE  FASMONA STVAE  WDEO

& iPad Air

See the unique ways people are. -

‘4.

using iPad around the world.

| Explore mote ‘

The Ogpirion Pages
Malaysia Says Jet Went Down in Ocean Vaccionton snd the Law - Bditerial Willfully

. - ! Endangering Drivers
wthiyeads o Ty
Families Notified as : e ; Kragman: Wealth Over
aac = Werk
28 F e

Anal Show
"‘c‘w ":“ i e Baird: Queesn Victoria,
Southern Path hoald Another dialigned Mother

TEOCHNOLOGY »

Web Fiction, Senalized and
" Social




FOLHA DE SoPAULO Folha erra e

"tira" Brasil

Al gembu le sizwe s exira da Copa do
do Mundlal Nao o curagao \
da gente : 10 .‘m tula floertn e simwe eSELECA0 . PATROCINADOR OFICIAL Mund() da

35 vemosien 2015 ..___._Dfi, SELECAB BRASILEIRA

Na Africa, no idioma Zulu,f'aembulle'sizwe e SELECAD! Africa do
Sul

Valeu, Brasil. Nos vemosem 2014:

Junho/2010: O GPA informou que enviou ao jornal duas opcdes de anuncios,
uma para o caso de vitdria do Brasil contra o Chile e outra para eliminacdo
do fime brasileiro. Em nota, o grupo Pdo de Acucar esclareceu que deveria
ter entrado o anuncio da vitéria, mas, por "erro humano", saiu impresso o da
derrota do Brasil. A Felha assumiu o erro e se retratou publicamente com a

correcao do material. A rede Extra foi patrocinadora do time brasileiro.



Campanha da propaganda

« Propagandas em radio

o Grande penefracdo, mas queda crescente para Internet

o Flexibilidade: publico bem definido, custo baixo, finalizacoes
rapidas, mais eficaz de manhad

o Falta de imagens e natureza passiva do processamento de
mensagens

« htips://www.youtube.com/watch?v=gQnwg0bGéac

o Potencial para criatividade, com uso inteligente de musicas,

sons, que podem agucar imaginacAo

« http://www.locutor.info/Jingles/90/Soda%20Limonada.mp3

 hitp://www.locutor.info/Jingles/90/guarana%20antarctica%20-%20pipoca.mp3

 http://www.locutor.info/Jingles/90/Sonrisal%202.mp3

=
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https://www.youtube.com/watch?v=gQnwg0bG6ac
http://www.locutor.info/Jingles/90/Soda Limonada.mp3
http://www.locutor.info/Jingles/90/guarana antarctica - pipoca.mp3
http://www.locutor.info/Jingles/90/Sonrisal 2.mp3

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 distribuico
geogrdafica
= Avaliar resultados dessas escolhas

=
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Decisao sobre midia e avaliacao da
« 7 e
eficacia

Cobertura (C): nUmero de pessoas ou familias diferentes expostas @
determinada programacdo 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 d mensagem, em média
Impacto (l): valor qualitativo de uma exposicdo em determinado meio
NUmero total de exposicdes (E): cobertura multiplicada pela frequéncia
média (Gross Ratfing Points)

o E=C xF mmmm) 240 =80 (% lares) x 3
Numero ponderado de exposi¢coes (NPE): cobertura multiplicada pela

frequéncia média, vezes o impacto médio

o NPE=CxFxI (comparativo 1, 1,5)
=
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Decisao sobre midia e avaliacao da
eficacia
Cobertura: mais importante no lancamento de

novos produtos, extensdoes de marcas conhecidas,
marcas pouco compradas, mercado indefinido

Frequéncia: mais importante guando hd fortes
concorrentes, assunto complicado, alta resisténcia
do consumidor, ciclo de compra frequente

Escolha entre midias: avaliar capacidade de
conseguir coberturg, frequéncia e impacto

o Considerar hdabitos 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 reproducao;
ampla aceitacao; alta publico circulante pequeno.
credibilidade.

Televisao Combinacao de visao, some  Custo absoluto alto; elevada
movimento; apelo aos saturacao de comunicacao;
sentidos; alto nivel de exposigao transitoria; menor
atencao; ampla cobertura. grau de seletividade do

publico.

Mala Seletividade do publico; Custo relativamente alto;

direta flexibilidade; auséncia de imagem de
concorrencia dentro do “correspondéncia inutil”.
mesmo veiculo;
personalizacao.

— 4
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Perfil dos principais tipos de midia

Meio Vantagens Desvantagens

Radio Uso em massa; alto grau de Apresentacao sonora apenas;
seletividade geografica e menor grau de atencao do que
demografica; baixo custo. televisao; tarifas nao tabeladas;

exposicao transitoria.

Revistas  Alto grau de seletividade O espaco precisa ser comprado
geografica e demografica; com muita antecedencia; certo
credibilidade e prestigio; alta desperdicio de circulacao.
qualidade de reproducao; vida
longa; boa circulacao de leitores.

Outdoor Flexibilidade; alto grau de Seletividade de publico
repeticao de exposicao; baixo limitada; limitagOes criativas.
custo; baixa concorréncia.

Paginas Excelente cobertura local; baixo Alta concorréncia; limitacoes

amarelas custo; alta credibilidade; ampla criativas; espago deve ser

cobertura.

comprado com antecedéncia.

f .[D D Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade de Ribeirao Preto {
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Perfil dos principais tipos de midia

Meio Vantagens Desvantagens

Newsletters Seletividade muito alta; Os custos podem fugir ao
controle total; controle.
oportunidades interativas;
custos relativos baixos.

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

Telefone Muitos usuarios; Custo relativo alto;
oportunidade de darum  resisténcia crescente por
toque pessoal. parte dos consumidores.

Internet Alta seletividade; custo Saturacgao crescente.

relativamente baixo;
possibilidades interativas;

\
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Opcoes alternativas de
propagandas

* Propaganda externa

o Diversas formas criativas e inusitadas para
atrair a atencdo dos consumidores

o Qutdoor, espacos publicos, product
placement, pontos de venda, native ads (¢)

o Yantagens: relativamente mais barato,
publico especifico, reforco de imagem

o Desvantagens: podem ser consideradas
INVasivas ou inoportunas
=
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Propaganda de cal¢ada (Sidewalk ad)

Artista inglés Julian Beever (“Pavement Picasso”). desenhos em
calcadas com téenica 3-D para construir andncios impressionantes na
Europa e EUA. Pecas para Coca-Cola, Mountain Dew, Aveeno, Herbdl
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
discussoes e interesse na arte e nos produtos apresentados. No inicio
pouco utilizado, por alcancar relativamente poucos consumidores,
mas com o buzz gerado pelas midias sociais, pode alcancar
audiéncias maiores.

Riscos: muitos dias para criar a obra, que pode se desfazer
rapidamente: chuva, pedestres, regras de permissoes das cidades.
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Exemplos de trabalhos
de Julian Beever
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Marketing de conteudo: Native

advertising

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

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

Evolucdo do marketing “embutido”; ao invés de colocar o produto dentro de um
conteudo, o produto e o conteldo sdo unidos.

NGo é sinbnimo de marketing de conteudo; profissionais de native marketing usam
técnicas de marketing de conteldo.

Deixar claro para o consumidor o que € conteudo patrocinado € o que é
conteudo regular.

Last Week Tonight with John Oliver: Native Advertising (HBO):
https://www.youtube.com/watchev=E F5GxCwizc



https://www.youtube.com/watch?v=E_F5GxCwizc

Exemplo de Native ad
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Exemplo de Native ad
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Decisao sobre timing e alocacao da

midia
Macroprogramacao: considerar sazonalidade,
ciclo do negdcio

Microprogramacao: distribuir despesas no curto
Prazo

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

Escolher entre niveis de continuidade,
concentracdo, alterndncia e intermiténcia da
propaganda
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Classificacao dos padroes de timing de

Concentrada
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Avaliacao da eficacia da
propaganda

Efeito potencial sobre conscientizagao, conhecimento,
preferéncia, vendas
Pesquisa de efeito da comunicacdo: pré-teste de texto
o Verifica eficdcia, realizada antes e apods a veiculacdo (pos-teste)
Pesquisa de efeito sobre vendas: quanto mais controldveis @
conscientizacdo e a preferéncia, mais facil serd a avaliacdo
o Impacto do marketing direto é mais facil de avaliar, propaganda
para formagdo de imagem é mais dificil
o Comparag¢do com gastos do mercado, em relagdo a
participagcao em mentes, coragoes e bolsos
o Avaliacdo de dados historicos ou experimentais
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Avaliacao: remuneracao das agencias

(http://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2016/10/14/a-publicidade-sem-roi-

acaba-de-morrer-adapte-se-ou-junte-se-a-ela.html)

A internet mudou radicalmente o nivel de exigéncia de CEOs sobre os
resultados praticos de seus investimentos em marketing.

Antes, ndo havia tfecnologia confidvel para nos dizer exatamente quantos
reqis em vendas foram gerados por cada esforco de comunicacdo.
Pesquisas de mercado: custam fortunas e sdo demoradas. Tecnologia de
hoje ainda ndo consegue mensurar todos os efeitos da publicidade com
precisqo.

“Muitas agéncias ficardo pelo caminho”. Alem de ndo terem o dominio
técnico para isso, hd algo ainda mais sério: elas ndo tém a cultura. O
mercado de comunicacdo brasileiro € perigosamente “colado” aos
aspectos puramente criativos da publicidade. Algumas agéncias investem
infinitamente mais tempo discutindo a estética de suas pecas do que

planejando e mensurando o impacto real que elas trardo para o bolso dos
clientes.

“Quem ndo conseguir se adequar poderd ter que achar um jeito de pagar
suas contas com estatuas de Leoes de Cannes’.




Apos 35 anos, McDonald’s troca de
agencia nos EUA

ApoOs uma parceria de 35 anos com o Publicis Groupe, o McDonald’s
comecou a tfrabalhar com uma nova rede de comunicacdo nos Estados
Unidos a partir de 2017. Apds uma concorréncia que durou quatro meses,
O grupo Omnicom foi escolhido, deixando a Leo Burnett.

O atendimento ao McDonald’s € realizado por uma nova operacdo gue
a rede Omnicom montou, exclusivamente para realizar os trabalhos para
O anunciante. A proposta do Omnicom traz uma ideia de “agéncia do
futuro”, que tem a drea digital e o marketing de dados em sua base.

Equipe composta por cerca de 200 pessoas, provenientes de empresas
como The Marketing Store, Facebook, Google, Twitter, Adobe e The New
York Times' T Brand Studio. O modelo de trabalho da nova agéncia serd
baseado em uma colet@nea em tempo real de impressdes extraidas,
sobretudo, dos ambientes digitais. Com isso, a agéncia espera
estabelecer estratégias pautadas em dados mais concretos e
acompanhar os anseios dos consumidores em diferentes dreas e canais.

y 4

A ultima agéncia de publicidade da terra
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Promocao de vendas

« Conjunto de ferramentas de incentivo, maioria de
curto prazo, para estimular compra mais rapida ou
em maior guantidade pelo consumidor ou candal

o Propaganda: razao para comprar
o Promog¢ao: incentivo para comprar

 Promocdo de consumo, de canal de distribuicao,
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
4
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Alvos dos esfor¢cos promocionais
(SHIMP, 2009)

PROMOCOES NO
NIVEL DE VENDAS

EMPURRAR PUXAR
ESTINiULAR (pISh) (pul")
Equipes de Varejistas Consumi-

vendas dores




Razoes para crescimento das
promocgoes (SHIMP, 2009)

Mudanca no equilibrio de forcas entre fabricante e
varejista

Mais paridade de marcas e sensibilidade aos precos
Menos fidelidade a marca

Mercado de massa fragmentado e menos eficacia das
midias

Enfase em resultados de curto prazo na estrutura de
recompensas corporativas

Participacdo dos consumidores, que obtém beneficios

funcionais e hedonicos
=
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Capacidades das promocgoes
(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 lancamento de novos produtos no mercado
Incrementar a dindmica de espaco da prateleira

Neutralizar a propaganda e promoc¢oes 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, “lotfando” os consumidores

Reforcar a propaganda

T 1 Universidade de Sao Paulo




O que promogoOes nao conseguem
fazer (SHIMP, 2009)

Compensar uma equipe de vendas mal freinada
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
=
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DecisOes sobre promocao de vendas

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

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

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

Desenvolvimento do pregrama: volume, condicoes para
participacdo, duracdo, meio de distribuicdo, timing,
orcamento

Implementacdo e avaliagcdo do programa: dados de vendas,
pesquisas com consumidores, experimentos
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Principais ferramentas de
promocgao para o consumidor

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

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

Ofertas de reembolso em dinheiro pds-venda (rebates):
proporcionam uma reducdo de preco depois da compra, € ndo
na propria loja. O consumidor envia determinado comprovante
de compra ao fabricante, que reembolsa parte do valor pago
pelo correio.




Cupons de desconto no Brasil: Pao de Acucar

Parte da cultura de consumo americanag, os cupons de desconto
ainda sdo pouco populares entre os brasileiros, mas conseguiram um
aliado poderoso entre os varejistas nacionais: a rede Pdo de Acucar.
Em 2013, numa primeira onda, foram enviados pelo correio cupons
para cerca de 300 mil clientes da base do programa de
relacionamento Pdo de Acucar Mais, como forma de testar a
estratégia de fidelizacdo. No inicio de 2014, uma segunda leva
seguiu por mala direta. A diferenca em relacdo as taticas
normalmente adotadas no varejo € 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 combinagoes, sem nenhuma repeticdo.

De acordo com o Pdo de Acucar, o percentual de adesdo dos
consumidores a 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 finham com seus clientes
na época da vendinha, da mercearia.”

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




Principais ferramentas de
promocgao para o consumidor

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

Brindes: mercadoria oferecida a um preco relativamente baixo ou
gratis, como incentfivo d 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
gque mandam um comprovante de compra, como a tampa da
embalagem ou um codigo de barras. Ja 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 a frequéncia e d intensidade na aquisicdo de bens
OU servicos da empresa.

Prémios (concursos, sorteios, jogos): 0s prémios sGo
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 premiacdo aleatdria. Um jogo dd algo aos
consumidores, que pode ajudda-los a ganhar um prémio toda
vez que eles efetuam uma compra — numeros, letras.
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Principais ferramentas de
promocgao para o consumidor

Recompensas por comprar o produto: valores em dinheiro
ou outras formas que sejam proporcionais d compra,
fornecidos por um revendedor ou grupo de
revendedores.

Experimentagao gratvita: compradores potenciais sdo
incentivados a experimentar o produto sem nenhum onus
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 falhag,
ele serd consertado ou terd seu valor reembolsado ao
consumidor dentro de determinado prazo.

IS < Universidade de Sdo Paulo




Principais ferramentas de
promocgao para o consumidor

Promogoes combinadas: duas ou mais marcas ou
empresas se unem, oferecendo cupons de
desconto ou reembolsos e promovendo concursos
para aumentar seu poder de atracao.

Promog¢oes cruzadas: utilizacdo de uma marca
para anunciar outra, Nndo concorrente.

Displays e demonstragoes no ponto de venda
(PDV): displays e demonstracoes que ocorrem no
ponto de venda.
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Principais ferramentas de
promocgao para o varejo

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

Bonificacdo: uma quantia oferecida em troca de o varejista
concordar em destacar os produtos do fabricante de alguma
maneira. Uma concessao de propaganda compensa oS
varejistas por propagandas com o produto do fabricante. J&
uma bonificacdo de exposico compensa-os por darem

qualqguer tipo de destagque na exposicdo do produto.

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

TN A 1\ Universidade de Sao Paulo




Principais ferramentas de promocgao
de negdcios e para a forga de vendas

Feiras e convencgoes: todos 0s anos, as associacoes setoriais
organizam feiras comerciais € convencoes. As feiras comerciais
representam um negocio de US$ 11,5 bilhdes nos Estados Unidos, e
as empresas chegam a gastar até 35% de seu orcamento anual
de promocdo 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 negdcios, manter contato com a clientela,
lancar produtos, identificar novos consumidores, vender mais aos
clientes atuais e divulgar informacdes sobre produtos por meio de

impressos, videos e outros materiais audiovisuais.
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Principais ferramentas de promocgao
de negocios e para a forca de vendas

Concursos de vendas: um concurso de vendas tfem como
objetivo incentivar a equipe de vendas ou os revendedores a
aumentar seus resultados em um periodo estfipulado, com
prémios (em dinheiro, viagens ou pontos) aqueles que tiverem
SUCESSO.

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

Riscos das promocoes: podem afetar fidelidade no longo

prazo, ser onerosas e usadas de forma errada pelo cliente
https://www.youtube.com/watch?v=Zwta20OpVOLU



https://www.youtube.com/watch?v=Zwta2OpV0LU

Relacoes publicas (SHIMP, 2009)

Atividade organizacional que abrange
desenvolver a reputacao (goodwill) de uma
empresa em seus diversos publicos

Envolve todos os publicos da organizacdo
Relacoes publicas voltadas para marketing
o Relatos imparciais

o Mais credibilidade

o Menos dispendioso

o Papel importante no lancamento de novos

produtos e na formacdo da imagem da marca
=
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Relagoes publicas de marketing

Empresa precisa se relacionar de maneira construtiva
com stakeholders
Relacoes publicas: programas desenvolvidos para
promover ou proteger a imagem de uma organizacAo
o Relagoes com imprensa: noficias e informacoes
o Publicidade de produto: divulgar produtos
o Comunicagao corporativa: internas e externas
o Lobby: negociacdo com legisladores e autoridades para
promocdo ou alteracdo de leis e regulamentacoes
o Aconselhamento: problemas publicos, posicdes, imagem
da empresa
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Relagoes publicas de marketing

« Relacodes publicas de marketing: RP para o
departamento de marketing (publicidade)

o Langcamento de produtos

o Reposicionamento de produtos maduros

o Geracao 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 favoravel

Ac¢oes criativas podem influenciar conscientizacao

por uma fracao do custo da propaganda
=
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. A emissora de Silvio Santos movimentou as
redes sociais em 22 de abril de 2015, depois
de publicar um anuncio, na revista "Meio &
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« O anuncio de uma pdgina dizia "Parabéns Rede Globo pelos seus 50

Mensagem", onde homenageava a Rede

Globo pelo seu aniversario de 50 anos.

anos'. Claro que o SBT deu o seu toque: colocou cinco cupcakes, com
velas de aniversario, cada um com as cores da sua propria logo.

« Vdrios famosos comentaram a atfitude inusitada da emissora, afinal, ela
gastou dinheiro com a propria rival.

« Fonte: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/sbt-faz-propaganda-

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

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

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

o https://www.youtube.com/watchev=xSAXCBQUKKE
Parodia do Lego:

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

- 3 - v
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https://www.youtube.com/watch?v=xSdXCBQuKkE
https://www.youtube.com/watch?v=SDaiPydjUvU

Principais decisoes de relacgoes
publicas de marketing

« Estabelecimento de objetivos
o Noticias na midia para gerar conscientizacdo, credibilidade,

entusiasmo da equipe de vendas, reduzir custos de promocdo
« Escolha das mensagens € dos veiculos
o Ter habilidade para criar noticias de interesse
* Implementag¢ao do plano e avaliacdo dos resultados
o Resultados de dificil avaliacdo, pois considera outras ferramentas
promocionais
o Calcular nUmero de exposicoes na midia, comparar com custos
de propaganda
o Avaliar mid;mc;o na conscientizacdo, compreensdo e atitude
=7
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Principais ferramentas de relagoes
publicas de marketing

Publicacoes: as empresas dependem bastante de
marteriais publicados para alcancar e influenciar
seus mercados-alvo. Isso inclui relatdrios anuais,
folhetos, artigos, boletins e revistas corporativas e
marteriais 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, eXpPosiCoes
concursos, competicoes e aniversarios.
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Principais ferramentas de relagoes
publicas de marketing

Patrocinios: as empresas podem promover o nome
de suas marcas e seu proprio nome patrocinando
e divulgando eventos esportivos e culturais e
Ccausas extfremamente relevantes.

Noticias: uma das principais tarefas dos profissionais
de relacdes publicas € encontrar ou criar noficias
favordveis sobre a empresa, seus produtos e
funciondrios, além de fazer com que a midia aceite
press releases e participe de entrevistas coletivas.
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Principais ferramentas de relagoes
publicas de marketing

Apresentagcoes: com maior frequéncia, os executivos devem abrir
um espaco para responder a perguntas da midia ou promover
palestras em associacdes comerciais ou em reunides de vendas.
Essas aparicdoes em publico podem contribuir para a imagem da
empresa.

Atividades de prestacdo de servigcos de interesse publico: as
empresas podem influenciar positivamente o publico confribuindo
com dinheiro e tempo para causas sociais.

Identidade de midia: as empresas precisam de uma identfidade
visual para que o publico possa reconhecé-las imediatamente. A
identfidade visual € fransmitida por logotipos, cartdoes e outros itens
de papelaria, folhetos, sinalizacdo, formuldrios, cartdes de visita,
instalacoes, uniformes e tipos de vestimenta.




Marketing direto

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

« Sistema interativo de marketing que usa um ou
mais elementos de propaganda para obter uma
resposta e/ou fransacdo mensuravel em
qualguer localidade

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

o Série de canais usados para alcancar os clientes,
obtendo uma resposta mensuravel
—
=/
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Mala direta criada na China para as facas Ronda

@ @ @

RONDA

RONDA

oo memen  msace  wewe  EXtremely Sharp



C i  [) tupperware.ipapercms.dk/Tupperware/Brasil/Tupperware/VitrineVirtual52015/ Q |_K_i —

« s »

...preparando um delicioso bolo. R Y,
Comece misturando os ingredientes da massa na O\
Mega Criativa, adogando com muito amor

e (LT
® ey e
Tupperwal'e Produtos Quero Comprar Quero Revender Experimente Tupperware! [ —’ﬁ -
| 2 BT (LJ;CV),\:B
108 Espitula de Silicane
29,4cm de comp.
Proco sugerido: R$85,20

Catalogo virtual da
Tupperware: para

comprar, € preciso

Encontre agora um(a) Consultor(a) por meio de um Distribuidor Tupperware.
Proximo a sua casa, certamente mora um(a) Consultor(a) Tupperware.

Basta digitar seu CEP, cidade ou endereco logo abaixo 10 Caliz ar e Contatar
TV Tupperware Digite a cidade ou cep: Jeira
_ | | titha revendedora




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, satisfacdo do cliente

Telemarketing receptivo vs. ativo

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

o Blogueio de recebimento de Telemarketing em SP:
hitp://www.procon.sp.gov.br/bloqueiotelef/

feO YO Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
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http://www.procon.sp.gov.br/bloqueiotelef/

Telemarketing no Brasil

Veja numeros da empregabilidade no setor

Escolandade
1%

19%
10%
===
Témensino  Tém nivel superior Ja concluiram
medio completo incompleto a faculdade

W s Idade
T 55% sao jovens entre 18 e 25 anos

c Oportunidade
45% estdo no primeiro emprego

s Sexo
'F 69% sao mulheres
Salario médio

« R$ 706 para teleoperador
-+ R$ 1.725 para supervisor
------- + RS 4 428 para coordenador de atendimento
-------- - RS 5.207 para gerente operacional
*R$ 5.177 para gerente de cobranca
------- *R$ 6.471 para gerente comercial
* R$ 9.150 para gerente de tecnologia

Fonte: Sindicato Paulista das Empresas de
Telemarketing, Marketing Direto e Conexos
(Sintelmark)

Gl .com.br

Setor emprega 1,4 milhdo 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 recuperacdo de crédito e
10% em outras atividades.

Vagas abertas todas as semanas devido a alta
rotatividade, que gira em torno de 7% ao mes:
"frampolim" 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 lesdo por esforco
repetitivo, 27% de transtornos psiquicos e 25%
tém alguma perda auditiva ou de voz.
Atendimento ao cliente via internet: saldrios
mais altos.



Canais de marketing direto:
questoOes éticas

Irritagao: 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 relacao a empresa, baixas taxas de
resposta, reclamacoes a orgaos reguladores

r— 4
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Marketing interativo

 Internet: inferacao e individualizacdo

« Potencial de mensuragcao de atfividades e
efeltos

Contextualizar a mensagem: compra de
espaco em sites relacionados com a ofertaq,
publicar anuncios com palavras-chave

Consumidores podem filtrar mensagens,
bloquear anuncios, cliques falsos, hackers

°® feO YD Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto
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Marketing interativo: opgoes de
comunicacao

« Sites: expressar objetivos e produtos, historia, visdo,
gue sejam afraentes e estimular novas visitas

o Contexto: layout e design

o Conteudo: texto, imagens, som, video

o Comunidade: comunicag¢do entre usudrios
o Comunicacgado: site-usudrio, usudrio-site

o Conexdao: com ovutros sites

o Comeércio: permitir ransagoes comerciais

« Desempenho do site: facilidade de uso,
atratividade, seguranga

® m 5[ raculdade de Economia, Administragao e Contabiniqade de RIDeirao Preto
AN Universidade de Séo Paulo



Marketing interativo: opc¢oes de
comunicacao

Anuncios em sites de busca

o Pagos por busca ou por clique, escolha adequada de palavras-
chave

Banners
o Poucos cliques, software de blogueio, podcasts
E-mails
o Filtros anti-spam, devem ser oportunos, relevantes, segmentados
Mobile marketing
o Anuncios em aplicativos, rastreamento de clientes, implicacdes
para caracteristicas dos sites
o http://comunicadores.info/2013/08/08/entenda-todas-as-formas-de-
onuncios—d=o';ocebook—de—umo—formo—bem—dido’ricc/
=
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http://comunicadores.info/2013/08/08/entenda-todas-as-formas-de-anuncios-do-facebook-de-uma-forma-bem-didatica/

Itaucard

O cartdo que facilita
) g sua vida agora estd
curtiu Meu Mével de Madeira no facebook. Clique

e curta

PUBLICACAD RELACIONADA

Cristina curtiram Rtaucard

G Meu Mével de Madeira 2 diociial pégma &3 Curtir * Adriana Pereira e Priscila
Quer deixar tudo arrumadinho sem perder o estiio?

Flat Automdéveis Brasil
Curta se vocé
1ambém compartilha ro a an a
a nossa paixao por

&) Curtir * Cristiane Barbosa e Mariana

Botelho Zanandreia curtiram Fiat

automoveis
Automoveis Brasil Facebook

Verdo 2014 - Lancamentos

Assare N, Ot
I Nova Cole¢do Verdo na

‘, Passarels. Acesse jd e

Confira as Novidades!

Facebook & 2013

Aposte nos bads
meumoveldemadelira.com br
Eles deixam sua casa linda ¢ vao

fazer o maior sucesso, confiral

Curtir - Comentar - Compartilhar - 89283 P16 P73 - @

Portugués (Brasil) - Privacidade * Termos
Cookies * Mais ~

° addashoops © Sponsored <) lexususa O Sporsored B levis © Sponsored

Propaganda
no
Instagram

J/ achdashoops D Rose showed off ha oxusisa Keeping a witchiul eye at this lovia A Sttlo detour from the Station To

shooting abiity 10 tans while on the D Rose wook's #Whats Thel pross ovent in Moga Station (OSI TaSin) journey lod us all the

e eO R P Faculdade  Tour in China #toamadicias 's tho SLFA wiry 10 the Grand Canyon




Estrategias digitais

« Marketing de Conteudo

o Producdo de conteudo relacionado com @
marca

o Geracdo de um conteudo relevante para o
consumidor e que esteja, de alguma forma,
relacionado com o produto ou marca
trabalhados

o Construtora que tem um blog com dicas sobre
como comprar € decorar um apartamento,
compartilhando o conteudo nas redes sociaqis

=
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Estrategias digitais

* Branded Content: geracdao de valor para a
marca

o Estreitar o relacionamento com o publico ndo
apenas com a geracdo de um conteudo que
dialogasse com a marca, mas que também a
destacasse

o ConteUdo atraente utilizando seu préprio produto

o Empresa do setor frigorifico convida um renomado
cheff para gravar um video com técnicas para
preparar o corte para um churrasco perfeito

=
=
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Marketing de conteudo

(http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/)

Confent marketing is a strategic marketing approach focused on
creating and distributing valuable, relevant, and consistent content
to attract and retain a clearly-defined audience — and, ultimately,

to drive profitable customer action.

Infograficos, webpages, podcasts, videos, livros, aplicativos,
apresentacoes, blogs etc.

Indicado para auxiliar nas etapas iniciais do processo de escolha

(consciéncia sobre necessidade, pesquisa sobre o assunto)
Suporte para outras ferramentas de canais digitais e tradicionais
Lego Movie: venda de ingressos de cinema era objetivo principal?

History of Content Marketing (Content Marketing Insfitute):
hitps:.//www.youtube.com/watch2v=20OHgMMpGLzk



https://www.youtube.com/watch?v=9OHgMMpGLzk

Boca a boca

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

o Midias sociais fém sido mais usadas: compartihamento de

textos, imagens e arquivos de dudio e video

o Midia paga versus espontdnea
Comunidades e foruns online, blogueiros, redes
sociqis
Possibilidade de envolver o consumidor com @
marca, mas tem riscos e desafios

o Ciriticas, atagues

=
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Buzz negativo: caso da loja online

Visou

)l Bom ent3o o Procon vai resofver 33 que a coisa aqui € na grosseria,

B Enfim, vocés estdo conversando com uma jornalista, que tem mestrado

" e é professora universitaria, Escreve em duas das maiores revistas de
drculacdo do pais. Nao estdo conversando com um diente emo,
mimadinho como vocés estdo acostumados, Vou levar ao Procon assm
talvez a situag3o se resolva de manera adulta.

Visou
. Aproveita @ leva isso pra eles: VAI SE FODER SUA COMUNISTAZINHA DE
MERDA,

€ Nao vamos enviar merda nenhuma
val transar sua mal comida do caralho
nem foto pde de tao feia que deve ser

bl 31| Nina Gazire
iyl YOCEs mexeram com a pessoa errada.

Visou ]
sua vagabundinha de merda! domingo & noite & vocé na internet? ndo
tem um macho pra te comer ndo?

sey hxo

wety 31| Nina Gazire
- 159 j
Smmggy 1550 val parar € na justca
ey o

e Uma consumidora

da loja de roupas
online Visou,
insatisfeita com um
atraso na entrega de
suas compras,
resolveu entrar em
contato com a
empresa atraves de
chat via Facebook.

» A falta de educacao

do estagiario que fez
o atendimento
pegou muito mal

. Iw ’| < H fatuluaug ug cvuniuvling, AUl udydu © vulltauiiiuaue db‘ "oeTaoTrTreto _'
sl |
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Eu, Guilherme Souza Castro, Solteiro, Brasileiro, e responsavel
pela attude de causar desconfortos verbais e informagio
inveridica ocorrida no dia 9 do més de setembro de 2012, em
nome de toda a equipe Visou, desejo por meio desta retratacso
publica, pedir desculpas Manna Gazire Lemos. Cabeé acrescentar
que o reemboiso fol efetuado no mesmo dia (09/09), e a diente
pode confirmar iss0.

Retero publicamente, com a conscénca de queé atos Como estes
jamais se repitam. Reconheco ainda ndo serem verdadeiras as
sfirmagoes realizadas ¢ que agi fora de minhs razdo. Serve &
presente nota de desagravo para restabelecer a verdade de
idoneidade e honra do ofendido e de seus familiares. Nos
desculpamos também com o publico em geral,

Atencosamente

Guiherme Souza Castro e Visou

See Trarsiatbon

RETRATACAO PUBLICA

Caso da loja
online Visou

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

* Pouco tempo depois
descobriu-se que a
carta de retratacao
foi feita a partir de
uma declaracao
pronta copiada da
internet, o que
tambeém pegou
muito mal.




Buzz negativo: poléemica da grife de
L.uciano Huck nas redes sociais

& : . .
hgck . , , Arte foi aplicada
Masculino Feminino Infantil Acessérios . .
Langamentos Bazar Faga Vocé Huck+ - am indevidamente
Horme > tars > Gamets o Bom > Camisotas do Gam na camiseta, no
e e »_&_g’ chamou de
SX RS 11,98 vjuros "lamentavel
ou RS 59,90 4 vists A "
m erro'.
Cores: .
T hos I0:2I 04 06//08 /10|12 L’ “Nem a
aman H
}.’Eﬂ USEiHUCK nem
' I+ Adicionar ey qualquer outra
Quantidade:
; 1 | - | & Sacola FALIK marca teria a

Crtregen pars 1000 Drasdl omn 300 7 Thas Uieds

2 3 intencgao de usar

uma imagem
como essa para
vender camisetas
ou para qualquer
outro fim”

Descricso

© ornenl 1T Vs B1AguALn aam le m i, pandara temccen’ € Peva
E8 OEA) B NOCO A Tul, BITOVIRN LGS SePAE) T8 Tas O e’ P

I B MLl OO A LA B Bpacie Jars vard Eaaer N Ne bearedle

@ fecatar © Lariwi fe setin! Como » camissta Ven N s Oue 78 Feem

A Caminats saamOass 0o & Taae Ve M W O 13 faen* 4 0 tax 0

B S’ Seu 0 W UIHIIVEIDIUdUE Ut oadu rauiv



Mauro Junior » Bradesco

71

Banco Bradesco querido
Quisto por mim e 05 meus
Tens sua morada paulista
Bem na Cidade de Deus

Vejam que bela homenagem
O proprioc Deus concebeu
Para a sua cidade

O vosso Banco escolheu

Eu até que me poria

Em alta colina a bradar
Peito banhado em verdade
Bradesco em primeiro lugar

Mas venho por outre motive
O que findou meu sorrir
Para por fim ao martirio
Um favor vou lhes pedir

Plena falta de cuidado

Digna de um jabuti

Fazendo compras no mercado
0O meu cartac eu perdi

24 de outubro de 201135 22: 13+

A

Antes que eu passe fome
Faco a solicitagao

Ao meu Banco preferido
PRECISO DE OUTRO CARTAQ!

@bradesco

Curtir * Comentar

gy 3.170 pessoas curtiram isso.

Bradesco Mauro querido cliente
Pra vocé ter outro cartdo
a sua agéncia deve ir pessoalmente

Mas ndo serd por motivos futeis
Vocé ird cadastrar uma nova senha
E seu cartdo chegard em até 7 dias uteis

Agradecemos a sua compreensao
E sempre que precisar
Pode contar com a nossa colaboracdo

G)

Buzz positivo:
cliente escreve
poema ao
Bradesco em
rede social e
recebe uma
resposta
surpreendente

25 de outubro de 2011 as 08: 17 * Curtir * &b 1.889



Avaliacao da campanha
(ROSSITER; PERCY, 1998)

Fontes de medida por passos

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

2. Processamento

3. Efeitos de comunicacao e

posicdo da marca Pesquisa de mercado

4. Acao do publico-alvo

5. Vendas ou participacao de Auditoria de varejo, retiradas
mercado da fabrica etc.
6. Lucro Calculos da organizacao



Avaliacao da campanha (ROSSITER; PERCY, 1998)

Estratégia de
midia

Exposicao ->

Atencao da
midia

Pesquisa de
estratégia de
propaganda

Estratégia Objetivos da
criativa e da comunicacao e
CIM posicionamento

Processamento > Efeitos de >
comunicagao e

posicao da
marca
Atencao Necessidade da
Aprendizado categoria
Emocao Consciéncia da
Aceitacao marca

Atitude para
com a marca
Intencao de
compra da
marca
Facilitagao da
compra

Pesquisa de desenvolvimento de
ideia e testes de
anuncios/promocoes

Selecao de Objetivos de
publico-alvo e marketing e

objetivos de or¢amento
acao
Acao do > Vendasou ~2 Lucro
publico-alvo  participacao
de mercado, e
brand equity
Experimen-
tacao
Compras
repetidas

Rastreamento e avaliacao
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 arfigo a ser escolhido pelos alunos)

N
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QuestOes para discussao do
seminario

. Explique, de um modo geral, o
embasamento tedrico para as hipoteses
formuladas.

. Qual é a principal constatacdo do estudo®?

. O que levaria a maior eficacia das midias
offline e online?¢

. Apresente algumas limitacoes do artigo.

) Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto P
Universidade de S&o Paulo

By,



Exercicio: “Online branding: the case of
McDonald”

Leiom O caso sobre o desenvolvimento de estratégias
online para a construcdo da marca McDonald’s.
Respondam em duplas:

. Analise a adequacg¢ao dos seguintes elementos do site do
McDonald’s: contexto, conteudo, comunidade,
comunicag¢do, conexdo, comercio.

. Como as estratégias descritas no caso podem ser
refor¢cadas por outras estratégias de comunicagdo off-
line? Cite exemplos.

. Que possiveis conflitos podem existir enfre as estratégias
usadas por diferentes canais de enirega e comunica¢ao?
. Que sugestoes podem ser feitas para aumentar a eficacia
das midias online da empresa analisada?

TN\ A1 Universidade de >ao Faulo
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