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Profa. Dra. Janaina de Moura Engracia Giraldi

3% Aula: Gerenciamento da propaganda,
promocgdes, relacdes publicas aplicadas ao
marketing e patrocinios

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

Bibliografia basica da aula expositiva:

Capitulo 9, 17, 20 (SHIMP, 2009)

Capitulos 15, 20 (ROSSITER; PERCY, 1998)

Bibliografia do semindrio:

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

(Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

Exercicio: Online branding: the case of McDonald’s

Selecao dos canais de

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

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

« Efeitos sobre consciéncia, conhecimento, preferéncia variam em
funcdo da qualidade do produto, do evento em si, realizagdo
* Integracdo dos canais pessoais e ndo pessoais:
meios de comunicagdo de massa sdo estimulos
importantes para comunicacdo pessoal
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Plataformas comuns de comunicacao

Propaganda  Promogio de agdes arketing ;  Vendas

vendas ias pessoais
- Antincios - Concursos, - Esportes - Kits de - Catélogos - Interpessoal | -Apresenta-
impressos ¢ | jogos sorteios, | - Entretenimento | imprensa -Maladireta | -Salasde | des
eletrdnicos Toterias. - Festivais -Discursos | -Telemarketing | bate-papo | de vendas
- Embalagem/ | - Prémios ¢ - Artes - Seminrios | - Compras virtual (chat) | - Reunides de
espago externo | presentes - Causas - Relatérios | eletronicas - Blogs vendas
- Embalagem/ | - Amostras - Visitas 4 fébrica | anuais - Televendas - Programas
encartes - Feiras - Museus de - Doagdes de | - Fax de incentivo
- Cinema comerciais empresas caridade - E-mail - Amostras
-Folhetos ¢ | - Exposigdes - Atividades ao ar | - Publicagdes | - Correio de - Feiras
manuais - Demonstra- livre - Relagdes voz comerciais
-Cartazesc | cdes coma - Blogs
panfletos - Cupons comunidade | corporativos
- Diretorios - Descontos - Lobby - Sites
- Reimpressdo | - Financiamen- - Midia de
de anincios | to a juros baixos identidade
- Painéis - Bonificagdes de - Revista
- Placas de troca corporativa
sinalizagio - Programas de
- Sinalizagio | continuidade
de pontos de | - Merchandising
venda editorial (tie-ins)
-DVDs
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Fatores para estabelecimento do
mix de comunicagao

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

Caracteristicas dos ImplicagGes para a estratégia de
servigos comunicagiao

Natureza intangivel

Envolvimento do
cliente na produgao
Administragao da
oferta e demanda
Papel reduzido dos
intermediarios
Importincia do pessoal
de contato

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

Ensinar clientes a usar equipamentos,
promogdes para encorajar uso

Promogdes para estimular demanda

Campanhas especiais para intermediarios
para conquistar cooperagao

Propaganda também visa os funcionarios

Comunicagao de servigos: promogdes para estimular demanda?
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Comunicacao de massa

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

integrados

o Decisoes sobre propaganda: objetivos, orcamento,

campanha

o

Decisbes sobe midia: cobertura, frequéncia, impacto,

tipos, alternativas, veiculos, fiming, eficdcia

o

Promocgdo de vendas: objetivos, diferencas em relacdo

A propaganda, decisdes

o

o
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Decisdes e objetivos sobre eventos e experiéncias
Decisdes e objetivos sobre relagdes publicas

Propaganda (SHIMP, 2009)

Forma mediada e paga de comunicac¢do a partir
de uma fonte identificavel, elaborada para
persuadir o receptor a tomar alguma atitude
imediatamente ou mais adiante
Relagdes publicas/publicidade: garante espago
ou tempo ndo-pago nas midias devido &
importéncia das noticias
Atividade dispendiosa e com efeitos incertos
Fungoes: informar, influenciar, servir de lembrete,
aumentar destaque, agregar valor, facilitar outros
esforcos
4
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Propaganda

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

Os 5 Ms da propaganda

Moeda M

> Criagdo da mensagem
- Avaliagio e selegio da

Fatores a considerar:
- Estigio no ciclo de

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

o Missdo: objetivos

o Moeda: gastos nas midias

o Mensagem: o que transmitir

o Midia: meios utilizados

o Mensuragdo: como avaliar resultados
4
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. mensagem
viih dojreiliiin Execugdo da mensagem
Missdo aaucosack - Anilise da M 3
mercado e base de = 5 CISULACAO)
o 0o e o responsabilidade socal [ p——
vendas - Concorréncia e comunicagdo
- Objetivos da saturagio da - Impacto nas
propaganda comunicagio Midia vendas

- Frequéncia da

- Alcance, frequéncia e

propaganda :

- Grau de subsituigao impacto -
- Principais tipos de midia

do produto B P——
- Veiculos de comunicagao -J
especificos
- Timing da midia
- Distribuigdo geografica

- da midia
=
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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 Afragdo de novos experimentadores e estimulo da
repeticdo da compra
o Aumento no valor da marca, pela consciéncia e
imagem
=
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Elasticidade de propaganda e de
precos (SHIMP, 2009)

Elasticidade de preco de 1,61: umareducdo 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 pregos do que com as mudangas nos gastos
com propaganda

« Diferentes marcas possuem diferentes coeficientes de

elasticidade
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Campanha da propaganda

« Arte e Ciéncia para elaborar estratégia de
mensagem
« Criagdo e avaliagdo da mensagem
o Ideia que conecte com o consumidor de forma
racional e emocional
o Distinta dos concorrentes
o Ampla e flexivel para uso em diferentes midias,
mercados e tempos
o Enfocar uma ou duas proposigées principais de venda
o Pesquisa para avaliar apelo e elaboragdo de briefing
criativo
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Elasticidade de propaganda e de
pregos (SHIMP, 2009)

« Elasticidade: 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 Egyeco =mudanga % na quantidade / langa % no prego
o Eyop, = mudanga % na quanti / mudanga % na prop d
4
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Elasticidade de propaganda e de
pregos (SHIMP, 2009)

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

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

« Situagdo 3: mercados maduros, poucas diferencas

entre as marcas, mais eldsticos ao preco - (expandir o

volume via desconto de pre¢o)

Situagdo 4: mercado eldstico ao preco e & demanda

(produtos Unicos, sazonais) - (aumentar a propaganda e

reduzir prego)

Toor TSI T ST TR

Problemas com a mensagem? O que ha de errado
nessas imagens? (Escola de Bocaitiva, MG)
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“Estudar no
SIEC é ter
acerteza de
desfrutar do
melhor!»

Rafaela Rufino /
AunaSIEC -

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

Regras para o sorteio:

S6 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 ganhard um
iPad novinho (de
verdade!).

B2 Calixto,

Universidada de 53

Universidade de Sia Pg

0 BRIEFING DO CLIENTE
Campanha da propaganda

+ Briefing criatfivo
o Uma ou duas pdginas

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

o Escolher entre diferentes temas alternativos

o Participag@o do publico
» Apds o briefing: rascunhos (rough/rafs)
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Campanha da propaganda Comercial da Sadia causa

A .
polémica
« Desenvolvimento e execugdo criativos

+ Impacto depende do que e de como é difo + 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, discussdes de casais e de profissdo, além
da convivéncia entre pais, filhos e a tecnologia.
Enfretanto, o mais novo filme da série estd
provocando certa polémica na web. O motivo?
Segundo os criticos mais exaltados, a propaganda
insinua que o segredo da beleza de uma mulher é
comer a linguica da marca.

« Propagandas em TV/video
o Amplo espectro de consumidores, custo baixo por exposicdo

o D a vivi os do produto

o

Explica de maneira persuasiva

o

Retrata com dramaticidade imagens de uso, usudrio, personalidade

da marca, fatores intangiveis

o

Natureza fugaz e elementos criativos podem provocar distragdo,
ignorando mensagem ou marca

o

Grande nimero de propagandas pode levar ao esquecimento
# « hittps://www.youtube.com/watch?v=dFDVCmaitw_0
) feanrr : s > feans e
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Campanha da propaganda Campanha da propaganda
+ Propagandas impressas/estdticas + Propagandas impressas/estdaticas
o Grande nUmero de informacdes detalhadas, o Critérios de avaliacdo
comunicar o imagindrio do usudrio e uso do + Mensagem é clara, consegue dizer do que se frata?
produto - Beneficio do produto estd no titulo?
o Natureza estdtica dificulta apresentacdo + llustragdo sustenta o titulo?
dindmica, midia passiva « Primeira linha do texto explica titulo e foto?
o Jornais e revistas: bom timing e penetracdo, - Efécil ler e acompanhar o andncio?
mas queda de circulacdo « Produto é identificado com facilidade?
o Fatores importantes: foto, titulo, texto * Marca e patrocinador sdo identificados com clareza?
=~ 4
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Propaganda estatica: contetido coerente Problema com antncios estaticos:

outras noticias e comunicagoes
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See the unique ways people are. «

using iPad around the world
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FOLHADE SPAULQ  "o"ermee

"tira" Brasil

Al gembu le sizwe i da Copa do
do Mundial. Nao do/coracan
da gente. ; POy Mundo da
Africa do
Sul

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

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

» Propagandas em radio

o Grande penetracdo, mas queda crescente para Internet

o Flexibilidade: publico bem definido, custo baixo, finalizacdes
rdpidas, mais eficaz de manha
Falta de imagens e natureza passiva do processamento de
mensagens
Potencial para criatividade, com uso inteligente de musicas,
sons, que podem agugar imaginagdo

o

o

hitp://www.locutor.info/Jingles/90/SodaZ%20Limonada.mp3

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

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

=4
. fear

Universidade de 5o Paulo

Decisao sobre midia e avaliacao da
eficacia
= Decidir sobre cobertura, frequéncia,
impacto

= Escolher entre os tipos de midia

Selecionar veiculos de comunicagdo

Decidir sobre timing e distribuicdo
geogrdfica

Avaliar resultados dessas escolhas

=
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Decisao sobre midia e avaliacao da
. 7 .
eficacia
Cobertura (C): nUmero de pessoas ou familias diferentes expostas a
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 & mensagem, em média
Impacto (1): valor qualitativo de uma exposicdo em determinado meio
NUmero total de exposi¢des (E): cobertura multiplicada pela frequéncia
média (Gross Rating Points)
o E=CxF =) 240=80 (% lares) x 3
NUmero ponderado de exposi¢des (NPE): cobertura multiplicada pela
frequéncia média, vezes o impacto médio
o NPE=CxFx|(comparativo 1, 1,5)
=
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Decisao sobre midia e avaliacao da
eficacia
+ Cobertura: mais importante no langamento de
novos produtos, extensdes de marcas conhecidas,
marcas pouco compradas, mercado indefinido
+ Frequéncia: mais importante quando hd& fortes
concorrentes, assunto complicado, alta resisténcia
do consumidor, ciclo de compra frequente
» Escolha entre midias: avaliar capacidade de
conseguir cobertura, frequéncia e impacto
o Considerar hdbitos de midia do publico, caracteristicas
do produto, requisitos da mensagem, custo por mil
aF
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Opgoes alternativas de
propagandas
* Propaganda externa
o Diversas formas criativas e inusitadas para
atrair a atengdo dos consumidores
o Outdoor, espacgos publicos, product
placement, pontos de venda, native ads (2)
o Vantagens: relativamente mais barato,
publico especifico, reforco de imagem
o Desvantagens: podem ser consideradas
invasivas ou inoportunas
4
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Exemplos de trabalhos
de Julian Beever
s
d, __\i

3 e

Como foi feito?

https://www.youtube.com/

watch?v=idWFnDDq6pM
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Propaganda de calcada (Sidewalk ad)

Artista inglés Julian Beever (“Pavement Picasso”): desenhos em

calgadas com técnica 3-D para construir anuncios impressionantes na

Europa e EUA. Pecas para Coca-Cola, Mountain Dew, Aveeno, Herbal

Essences, Nokia, Sony. Beever usa uma técnica de perspectiva

chamada anamorfose (método empregado por Leonardo DaVvinci),

que faz suas obras parecerem 3-D quando vistas do dngulo perfeito.

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

« Riscos: muitos dias para criar a obra, que pode se desfazer

rapidamente: chuva, pedestres, regras de permissdes das cidades.

eaRF Urierséate o 55a Pt

Marketing de contetido: 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 propdsito de promover um produto de forma a parecer um
editorial.

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

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

Ndo é sinénimo de marketing de conteudo; profissionais de native marketing usam
técnicas de marketing de conteudo.

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

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

https://www.youtube.com/watch2v=E FSGxCwizc
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POWER IN DATA:

Turning Facts Into Discoveries

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

"

=8

Bz
3 [ o Bl € oo it (i (i TR 0k
EheNew HJork Times B o

L7




02/04/2020

Decisio sobre timing e alocagao da Classificagao dos padroes de timing de
midia propaganda
. i N -
= Macroprogramagdo: considerar sazonalidade,
; - [0 @ [5) @
ciclo do negocio
= Microprogramacgado: distribuir despesas no curto
prazo ©
. - e | (5) 0] ®
= Considerar rotatividade do comprador,
frequéncia de compra e indice de esquecimento
= Escolher entre niveis de continuidade, ' - © (10) an a2 Iy
-~ ~ . . A . termitents "
concentragdo, altemnancia e intermiténcia da i Nemero e 8
propaganda porines
# n PRI, o “ € Més —)l
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Avaliacao da eficacia da Avaliacao: remuneragao das agéncias
d (hnp://www.mciocmcnsagom com vbr/humo/op\mao,’z() 16/10/1 4/a-publvcidadc-scm-mi-
propaganda acaba-de-morrer-adapte-se-oujunte-se-a-cla himl)
« Efeito potencial sobre conscientizagdo, conhecimento, « Ainternet mudou radicalmente o nivel de exigéncia de CEOs sobre os
preferéncia, vendas resultados praticos de seus investimentos em marketing.

* Anfes, nGo havia tecnologia confidvel para nos dizer exatamente quantos
reais em vendas foram gerados por cada esforco de comunicagdo.
o Verifica eficacia, realizada antes e apds a veiculacdo (pds-teste) Pesquisas de mercado: custam fortunas e sGo demoradas. Tecnologia de
- Pesquisa de efeito sobre vendas: quanto mais controlaveis a hoje ainda ndo consegue mensurar todos os efeitos da publicidade com
precisdo.
«  “Muitas agéncias ficardo pelo caminho". Além de ndo terem o dominio
técnico para isso, hd algo ainda mais sério: elas ndo tém a cultura. O
para formagdo de imagem é mais dificil mercado de comunicacgdo brasileiro é perigosamente “colado” aos
o Comparacdo com gastos do mercado, em relacdo & gspgctos puromgnte crluhvps dq pubhcwdt’xt.ﬁe. Algumas agéncias investem
infinitamente mais tempo discutindo a estética de suas pecas do que
planejando e mensurando o impacto real que elas trarGo para o bolso dos

« Pesquisa de efeito da comunicagdo: pré-teste de texto

conscientizagdo e a preferéncia, mais facil serd a avaliagdo
o Impacto do marketing direto é mais fécil de avaliar, propaganda

parlicipagdo em mentes, coragées e bolsos

o Avaliagdo de dados histéricos ou experimentais clientes.
il «  “Quem ndo conseguir se adequar poderd ter que achar um jeito de pagar
by f 3 Foculdada da Ecomcmin, Administiagho s Contbifidoda de Mibeirio Pret p suas contas com estdtuas de Ledes de Cannes”.
SQRF Univrsisods 0s S4a Poua

Apos 35 anos, McDonald’s troca de
agéncia nos EUA Promocao de vendas

«  Apds uma parceria de 35 anos com o Publicis Groupe, o McDonald'’s A f s . 0q
comegou a frabalhar com uma nova rede de comunicagdo nos Estados Conjumo de ferramentas de incentivo, maioria de

Unidos a partir de 2017. Apés uma concorréncia que durou quatro meses, curto prazo, para estimular compra mais répida ou
o grupo Omnicom foi escolhido, deixando a Leo Burnett. em maior quonfidode pelo consumidor ou canal

« O afendimento ao McDonald's é realizado por uma nova operacdo que _
arede Omnicom monfou, exclusivamente para realizar os frabalhos para o Propaganda: razdo para comprar
o anunciante. A proposta do Omnicom fraz uma ideia de “agéncia do

" . L " o Promogdo: incentivo para comprar
futuro”, que tem a drea digital e o marketing de dados em sua base.

«  Equipe composta por cerca de 200 pessoas, provenientes de empresas * Promoc¢do de consumo, de canal de distribuicdo,
como The Marketing Store, Facebook, Google, Twitter, Adobe e The New de negécios e de equipe de vendas
York Times' T Brand Studio. O modelo de frabalho da nova agéncia serd
baseado em uma colet@nea em tempo real de impressoes extraidas, Objetivos: estimular teste de consumo, melhorar

sobretudo, dos ambientes digitais. Com isso, a agéncia espera

o > relacionamentos, atrair novos consumidores,
estabelecer estratégias pautadas em dados mais concretos e

acompanhar os anseios dos consumidores em diferentes dreas e canais. SOyl clientes fiéis, aumentar taxa de
recompra, estimular estoques
A dltima agéncia de publicidade da terra =
J https://www.youtube.com/watch?v=BoaQfeTT4Kc O S feO I Univarsidade de S8 2




Alvos dos esfor¢os promocionais
(SHIMP, 2009)

PROMOGOES NO
NIVEL DE VENDAS

EMPURRAR PUXAR

ESTIMULAR (push) (pull)

|

Equipes de Varejistas Consumi-
vendas dores
_|
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Razoes para crescimento das
promogoes (SHIMP, 2009)

Mudanca no equilibrio de forgas entre fabricante e
varejista
Mais paridade de marcas e sensibilidade aos pregos
Menos fidelidade & marca
Mercado de massa fragmentado e menos eficdcia das
midias
Enfase em resultados de curto prazo na estrutura de
recompensas corporativas
Participagdo dos consumidores, que obtém beneficios
funcionais e heddnicos
4
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Capacidades das promogoes
(SHIMP, 2009)

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

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

Neutralizar a propaganda e promogdes de vendas da
concorréncia

Obter compras experimentais dos consumidores

Manter os usudrios atudis, estimulando a repeticdo de compras
Aumentar a utilizagdo do produto, fazendo estoques

Derrubar a concorréncia, “lotando™ os consumidores

Refor¢ar a propaganda

T AT T 53T PR

O que promogoes nao conseguem
fazer (SHIMP, 2009)

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

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

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

Alterar a rejeicdo bdsica a um produto
indesejado
=
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Decisdes sobre promogao de vendas

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

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

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

Desenvolvimento do programa: volume, condi¢coes para
participacdo, duragdo, meio de distribuicdo, timing,
orcamento

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

Principais ferramentas de
promocao para o consumidor

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

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

Ofertas de reembolso em dinheiro pés-venda (rebates):
proporcionam uma redugdo de pregco depois da compra, € ndo
na prépria 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 Acticar
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Parte da cultura de consumo americana, os cupons de desconto
ainda s@o pouco populares entre os brasileiros, mas conseguiram um
aliado poderoso entre os varejistas nacionais: a rede Pdo de Agucar.
Em 2013, numa primeira onda, foram enviados pelo correio cupons
para cerca de 300 mil clientes da base do programa de
relacionamento Pdo de AgUcar Mais, como forma de testar a
estratégia de fidelizacdo. No inicio de 2014, uma segunda leva
seguiu por mala direta. A diferenca em relacdo as taticas
normalmente adotadas no varejo é que, em vez de ofertas
genéricas, os consumidores cadastrados recebem cupons de
desconto para adquirir os oito produtos que mais compram. Com
isso, foram geradas 300 mil combinagoes, sem nenhuma repeti¢cdo.
» De acordo com o Pdo de AguUcar, o percentual de adesdo dos
consumidores & campanha foi de 17%, contra o resultado de 0,5%,
em média, obtido normalmente com ofertas de massa no mercado.
“Num programa de fidelidade, a troca de pontos responde por
apenas 20% do valor gerado para o cliente. O big data permite a
volta ao relacionamento que os varejistas tinham com seus clientes
na época da vendinha, da mercearia.”
Fonte: http://brasileconomico.ig.com.br/negocios/2014-06-20/pao-de-acucar-adere-
aos-cupons-de-desconto.html

Principais ferramentas de
promocao para o consumidor

Pacotes de produtos com desconto: oferecem aos consumidores
descontos sobre o preco regular de um produto, estampados na
etiqueta ou no pacote. Um pacote com prego reduzido é um
pacote de um Unico produto vendido a um prego 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 prego relativamente baixo ou
grdtis, como incentivo & compra de outro produto. O brinde como
acompanhar o produto denfro da embalagem ou ser anexado ao
pacote. Pode também ser enviado pelo correio a consumidores
que mandam um comprovante de compra, como a tampa da
embalagem ou um coédigo de barras. J& o brinde selfliquidating é
vendido abaixo de seu pre¢co normal de varejo a consumidores que
compram o produto.

Principais ferramentas de
promocao para o consumidor

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

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

T UnVETSEadE 0E 536 PUTS

Principais ferramentas de
promogao para o consumidor

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

Experimentagdo gratuita: compradores potenciais sdo
incentivados a experimentar o produto sem nenhum énus
na expectativa de que eles o comprem posteriormente.
Garantias do produto: promessas explicitas ou implicitas
de uma empresa de que seu produto ferd o
desempenho especificado ou de que, em caso de falha,
ele serd consertado ou terd seu valor reembolsado ao
consumidor dentro de determinado prazo.

= Universidada de S0 Paulo

Principais ferramentas de
promocao para o consumidor

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

» Promogédes cruzadas: utilizacdo de uma marca
para anunciar outra, ndo concorrente.

» Displays e demonstrag6es no ponto de venda
(PDV): displays e demonstragdes que ocorrem no
ponto de venda.

4
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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.

Bonificagdo: uma quantia oferecida em troca de o varejista
concordar em destacar os produtos do fabricante de alguma
maneira. Uma concessdo de propaganda compensa os
varejistas por propagandas com o produto do fabricante. J&
uma bonificagdo de exposicdo compensa-os por darem
qualquer tipo de destaque na exposi¢do do produto.
Mercadorias gratuitas: ofertas de caixas extras de mercadoria
a intermedidrios que comprem certa quantidade ou que
incluam no pedido determinado sabor ou tamanho.

o UMV ESET TE STT T
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Principais ferramentas de promocao
de negocios e para a forca de vendas

Feiras e convengdes: todos 0s anos, as associagdes setoriais
organizam feiras comerciais € convengdes. As feiras comerciais
representam um negdcio de US$ 11,5 bilhdes nos Estados Unidos, e
as empresas chegam a gastar até 35% de seu orcamento anual
de promogdo em eventos desse fipo. 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,
lan¢ar produtos, identificar novos consumidores, vender mais aos
clientes atuais e divulgar informagdes sobre produtos por meio de
impressos, videos e outros materiais audiovisudis.

T TVETSEE TE S PR

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

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

« Brindes: artigos Uteis e baratos com o nome e o endereco da
empresa e, 4s vezes, uma mensagem publicitdria que sdo
oferecidos pelos vendedores a clientes e consumidores
potenciais. Sdo brindes comuns canetas, calenddrios,
chaveiros, lanfernas, sacolas e blocos de notas.

Riscos das promogdes: podem afetar fidelidade no longo
Pprazo, ser onerosas e usadas de forma errada pelo cliente

. 3. RSt o 4 Conaaad
Universidade de So Paulo

Relagoes publicas (SHIMP, 2009)

+ Afividade organizacional que abrange
desenvolver a reputagdo (goodwill) de uma
empresa em seus diversos publicos

» Envolve todos os pUblicos da organizacdo
* Relagdes publicas voltadas para marketing
o Relatos imparciais
o Mais credibilidade
o Menos dispendioso
o Papel importante no lancamento de novos
produtos e na formagdo da imagem da marca
=
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Relagoes publicas de marketing

« Empresa precisa se relacionar de maneira construtiva
com stakeholders
« Relacdes publicas: programas desenvolvidos para
promover ou proteger a imagem de uma organizagdo
o Relagbes com imprensa: noticias e informagdes
o Publicidade de produto: divulgar produtos
o Comunicagdo corporativa: infernas e externas
o Lobby: negociagdo com legisladores e autoridades para
promog¢do ou alteragdo de leis e regulamentagdes
o Aconselhamento: problemas pUblicos, posicoes, imagem
da empresa
&
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RelacOes publicas de marketing

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

o Langamento de produtos

o Reposicionamento de produtos maduros

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

o Defesa de produtos que enfrentam problemas publicos

o Construgdo de imagem corporativa favordvel

Acdes criativas podem influenciar conscientiza

por uma fragio do custo da propaganda

=
e feG P veroidade da Sao Pasla y

Repercussao do
anuncio do SBT

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

Globo pelo seu aniversdrio de 50 anos.

—
» O anuncio de uma pdgina dizia "Parabéns Rede Globo pelos seus 50
anos'. Claro que o SBT deu o seu foque: colocou cinco cupcakes, com
velas de aniversdrio, cada um com as cores da sua propria logo.
Vdrios famosos comentaram a atitude inusitada da emissora, afinal, ela
gastou dinheiro com a prépria rival.
Fonte: http://exame.abril.com.br/marketing/noficias/sbt-faz-propaganda-

pcrabenizando-c-ryglobo

Universidade e Sio Paulo
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Geracao de interesse: “Push to add
drama” (TNT)

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

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

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

Parédia do Lego:

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

TSOT<F Universidads de Saa Paula

Principais decisoes de relacoes
publicas de marketing

« Estabelecimento de objetivos
o Noticias na midia para gerar conscientizacdo, credibilidade,
entusiasmo da equipe de vendas, reduzir custos de promogdo
« Escolha das mensagens e dos veiculos
o Ter habilidade para criar noficias de interesse
« Implementagdo do plano e avaliagdo dos resultados
o Resultados de dificil avaliagdo, pois considera outras ferramentas
promocionais
o Calcularnimero de exposicdes na midia, comparar com custos
de propaganda
o Avaliar mid)mgo na conscientizacdo, compreensdo e atitude
=
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Principais ferramentas de relagdes
publicas de marketing

Principais ferramentas de relagoes
publicas de marketing

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

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

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

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

Tedn Univorusads s Sao Paia
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Principais ferramentas de relacoes
publicas de marketing

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

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

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

Marketing direto

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

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

o O marketing direto deve encerrar o ciclo, da
prospecgdo ao fechamento de uma venda
o Série de canais usados para alcangar os clientes,
obtendo uma resposta mensurével
=
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Mala direta criada na China para as facas Ronda
o . % % ) Q a e
< (
Catélogo virtual da
Tupperware: para
. comprar, € preciso
RONDA localizar e contatar
s woemen manca  wews  EXtremely Sharp — “tima revendedora
Canais de marketing direto: Canais de marketing direto:
telemarketing questoes éticas
« Uso de operadores ou centrais de telefone para « Irritagdo: aborrecimento dos clientes
atrair novos clientes, vender para atuais e receber « Ma&-fé: tirar vantagem de compradores
pedidos impulsivos, menos informados, idosos
» Potencial para aumento de receitas, reducdo do « Engodo e fraude: iludir cliente quanto &s
custo de vendas, satisfacdo do cliente caracteristicas reais do produto

« Telemarketing receptivo vs. ativo

Invasdo de privacidade: dados dos clientes
« Ativo: ferramenta considerada invasiva no B2C podem ser incluidos em bancos de dados
(“ndo ligue”), mas com papel importante no B2B

Problemas podem gerar atitudes negativas

o Blogueio de recebimento de Telemarketing em SP:
http://www.procon.sp.gov.br/blogueiotelef

em relagao a empresa, baixas taxas de

Z resposta, reclamagdes a orgaos reguladores
= =
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o h Marketing interativo: opcoes de
Marketing interativo o
comunicag¢ao
* Internet: interacdo e individualizacdo - Sites: expressar objetivos e produtos, historia, visdo,
» Potencial de mensuragdo de atividades e que sejam atraentes e estimular novas visitas
efeitos o Contexto: layout e design
Contextualizar a mensagem: compra de o Conteldo: texto, imagens, som, video
espaco em sites relacionados com a oferta, o Comunidade: comunicagd@o entre usudrios
publicar anncios com palavras-chave o Comunicagdo: site-usudrio, usudrio-site
Consumidores podem filirar mensagens, o Conexdo: com oufros sifes
bloquear anuncios, cliques falsos, hackers o Comércio: permitir ransagGes comercials
« Desempenho do site: facilidade de uso,
# atratividade, seguranca
0 TECIR P i s ool fiiones s s et v 2 9 T R e de St bt %
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Marketing interativo: opcoes de
comunicacao

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

=4
) feqrF

osin, Administiagd « Contabiledoda ds Ribaieo
Universidade de Sao Paula

Estratégias digitais

* Marketing de Contetdo

o Produgdo de conteldo relacionado com a
marca

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

o Construtora que tem um blog com dicas sobre
como comprar e decorar um apartamento,
compartilhando o contelddo nas redes sociais

=
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osin, Administiagd « Contabiledoda ds Ribaieo
Universidade de Sao Paula

Marketing de contetdo

(https//contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/)

« Content 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.

Infogrdficos, webpages, podcasts, videos, livros, aplicativos,
apresentagdes, blogs efc.

* 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 Institute):
https://www.youtube.com/watch2ev=20OHgMMpGLzk

02/04/2020

Propaganda
no
Facebook

3
Propaganda
no
Instagram %
4

. fearp:

Estratégias digitais

» Branded Content: geragdo de valor para a
marca
o Estreitar o relacionamento com o publico ndo
apenas com a geragcdo de um contetdo que
dialogasse com a marca, mas que também a
destacasse
o Conteldo atfraente 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
4
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Universidade de So Paulo

Boca a boca / Buzz

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

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

« Comunidades e féruns online, blogueiros, redes
sociais

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

o Criticas, ataques
=

[ Facldada de Faoasmin, Adminstrsgdo Canthiidac 6o Rbair Pt
. fBO o Universidade e Sk Paulo y

14



Buzz negativo: caso
Visou

solver.
i, vocks estBo conversando com uma jomalista, que tem mestrado

craudacio do pats. 3o estBo conversando com um diente emo,
£ esti Vou levar.
talvez 2 stuagio e resalva de manera adulte,

Visou
. Aproveita e levasso pra eles: VA SEFODER SUA COMUNISTAZINHA DE
MERDA,

2180 vamos enviar merda nenhuma
val transar s mal conida do caralho
nem foto pae de tBo feia que deve ser

Nina Gazire
focés mexeram com a pessoa errads.

Visou
sus uagabundinha da merds! domingo 3 noite & vocé na ntemet? nSo
tem un macho pra te comer no?

seu o

Hina Gazire
1550 val parar é na justca

120

Universidads de So Paula

da loja online

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

A falta de educagao
do estagiario que fez
o atendimento
pegou muito mal

02/04/2020
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Eu, Guilherme Souza Castro, Sokteiro, Brasileir, @ responsdvel
pela atitude de causar desconfortos verbais e informag#o
inveridica ocomida no dia 9 do més de setembro de 2012, em
nome de tods & equipe Visou, desejo por meio desta retratacio
piblica, pedir desculpas Marina Gazire Lamos. Cabe acrescentar
boisg foi efetuade no mesmo dia (09/03), e a diente
iss0.
Reftero publicamante, Com a Conscinasa de qUE 3105 COMD E5tes
Jamais se repitam. Reconheco ainda nde serem verdadeiras as
sfimagdes realizadas & que agi fors de minhs razbo, Serve &
presente nota de desagrave para restebelecer a verdade de
{doneidade & honra do ofendida & de seus familiares. Nos
desculpamos também com o poblico em geral
Atenciosamente
Cuitherme Souza Castro e Visoy

See Trandabon

RETRATACAQO PUBLICA

Caso da loja
online Visou

A Visou exigiu que o
estagidrio 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 declaragao
pronta copiada da
internet, o que
também pegou
muito mal.

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

huck.

Mascuiino Feminino Infantil Acessérios
Langamentos Bazar Faca Vocd Huck
oms 3 s  Camsass oo o > Camisota 8o Bam
‘Camiseta Infantil Vem ni Mim

5x RS 11,98 viuros
ou RS 59,904 visw

Arte foi aplicada
am indevidamente
na camiseta, no
que socio
chamou de
"lamentavel
erro’.
“Nem a
USEHUCK nem

Bradesco

g Heurs Jumor »

Banco Bradesco querida
Quisto por mim e 0s meus
Tens sua morada paulista
Bem na Cidade de Deus

Antes que eu passe fome
Fago a solicitagdo

Ao meu Banco preferido
PRECISO DE OUTRO CARTAQ!

Vejam que bela homenagem
0 praprio Deus concebeu
Para a sua didade

0 vosso Banco escolheu

@bradesco
Curtir - Comentar

& 3.170 pessoas curtram isso.

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

qualquer outra
marca teria a
intencao de usar
uma imagem
COmo essa para
vender camisetas
ou para qualquer
outro fim”

Bradesco Mauro querido ciente
Eu até que me poria IR Pr= voct ter cutre cartic
Em alta colin 5 bradar 8 sunsgéndadeve rpessosinente resposta
Feito banhado em verdade Mas i sers por motivs fiiteis
Bradesco em primeiro lugar Vocé iré cadastrar uma nova senhia surpreendente

E seu carto chegara em até 7 dias dteis
Mas venho por ottro motivo Agradecemos a sua compreenséo
0 que findou meu sorrir  sempre que precisar
Para por fim ao martirio Pode contar com a nossa colaboragio
um favor vou Thes pedir

outubro de 2011 45 08: 17 * Curtir * «3 1.889
Plena falta de cuidado
Digna de um jabuti
Fazendo compras no mercado
0 meu cartéo eu perdi
.

Avaliagao da campanha (ROSSITER; PERCY, 1998)

Estratégiade  Estratégia Objetivos da
midia criativa e da comunicagio e
CIM posicionamento

Exposicio > Processamento™ Efeitos de >

Selegio de

Objetivos de

publico-alvo e marketing e

objetivos de
agao

orgamento

Acio do > Vendasou > Lucro
AT P

e
posigio da
marca

Atencio da Atencio
midia Aprendizado  categoria
Emocio Consciéncia da
Aceitacio marca
Atitude para
com a marca
Intencdo de
compra da
marca
Facilitago da
compra

Necessidade da

Pesquisa de
estratégia de

Pesquisa de desenvolvimento de
ideia e testes de

4

Experimen-
tagdo
Compras
repetidas

de merrcado, e
brand equity

Rastreamento e avaliacio
de campanha

Seminario

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

* (Mais um artigo a ser escolhido pelos alunos)

P Universidade de Sto Paulo
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Questoes para discussao do
semindrio

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

Qual é a principal constatagcdo do estudo?

O que levaria a maior eficdcia das midias
offline e online?

Apresente algumas limitacdes do artigo.

=
feO- P R e e 3
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Exercicio: “Online branding: the case of
McDonald”

-

w

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

Respondam em duplas:

. Como as estratégias descritas no caso podem ser

reforgadas por outras estratégias de comunicagéo
off-line? Cite exemplos.

. Que possiveis conflitos podem existir entre as

estratégias usadas por diferentes canais de entrega
e comunicagdo?

. Que sugestoes podem ser feitas para aumentar a

eficdcia das midias online da empresa analisada?

oo UNTVETSIIETE 0 a0 PRAD
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