
PROMOC~O DE VENDAS OU PROPAGANDA
QUE CAMINHO SEGUIR

LOURISNALDO SOARES SOUTO

FACULDADE DE"ECONOMIA, ADMINISTRAC~O, ATUÂRIA E CONTABILIDADE
FEAAC

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARÂ

FORTALEZA, JUNHO DE 1.994



PROMOC~O DE VENDAS OU PROPAGANDA
QUE CAMINHO SEGUIR

LOURISNALDO SOARES SOUTO

Monografia submetida à coorde-
na~ão do curso de Administra-
~ão de Empresas. da Faculdade
de Economia, Administra~ão.
Atuária e contabilidade da
Universidade Federal do Ceará.
como requisito parcial para
obten~ão do grau de Bacharel
em Administra~ão de Empresas.

FACULDADE DE ECONOMIA. ADMINISTRAC~O. ATUÁRIA E CONTABILIDADE
FEAAC

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARÁ

FORTALEZA. JUNHO DE 1.994.



Esta monografia foi submetida como parte
integrante dos requisitos necessários a obtenção do grau de
bacharel em Administração de Empresas, outorgado pela Univer-
sidade Federal do Ceará, e encontr~-s~ a disposição dos
interessados na biblioteca da Faculdade de Economia, Admi-
nistração, Atuária e Contabilidade - FEAAC, da referida
Universidade.

A citação de qualquer trecho obedecerá ao
numero correspondente à obra referida no final da monografia,
de acordo com as normas estabelecidas.

Lourisnaldo Soares Souto

ONOGRAFIA APROVADA
-

EM .!..t.._1_t!f.j94

Comissão julgadora

_______
Prof. Ségio ~~;inQlBe~ra Nogueira

ORI TADOR

Prof. Roberto Sousa Lima



AGRADECIMENTOS

* Ao professor Sergio Vitorino Bezerra
Nogueira, pela sua orientação e compreensão ao meu trabalho.

* Ao Chico Teófilo da Agência Terraço, pela
atenção e dedicação a sua entrevista.

* A Civanda pelos dias de folga.

* E a "Deus" em especial, pela forç:a, cria-
tividade e saúde.



DEDICATóRIA

"Dedico esta
Carlinda e Miguel, pelo crédito
aos meus estudos."

Monografla aos meus palS,
depositado em mlm e o apoio



SUMARIO

INTRODUC2S0.................................................. 01

CAPITULO 1 PROHOC2S0 E PROPAGANDA.. ......................... 03
1.1 De.,iniçaes. ............................................ 03
1.2 Obj.t 1\10 •... , . , . , I • , I , I , , , I , , , , I • I • I •• I I I I , , I I • -, , , , , , I I te

i.2.1 O Hi~ de Promoçlo dos Lojistas.................. 09

i .2.1.1 Co o Conhecer o pot enc ia1 do 1oj ista. .. ie

1.2.2 O Composto Promoc10nal (HIX) para Sens de
Consumo, Bens Industriais e Serviços.. .... ... ... 22

CAPITULO 2 PROHOC~O OU PROPAGANDA....................... ... 26
2.1 Relaçlo Custo ~ Senefício.............................. 32

2.2 Como D••tinar o Orçamento. ............................. 3e

2.3 Quando a Promoçlo • Hais adequada. ..................... 42

2.3.1 Promoçlo de Vendas.............................. 43

2.3.2 Promo,lo no Ponto-de-Venda...................... 44

2.3.3 Promoçlo de Pr.'os....... ....................... 44

2.4 A Hídia Utilizada 4e

2.4.1 Mtdia Impr ••••. ,,'II.,III.,.,,',.,IIIIIII.,,'111 47

2.4.2 Híd1a Falada 48

2.4.3 Hídia Vi9ual.... ............................ 48



CAPITULO 3 AGENCIAS DE PROPAGANDA .

3.1 O Papel das Agências Brasileiras .
3.1.1

3.1. 2

3.1. 3

3.1.4

3.1. 5

3. i. 6

Terraço Comunicação e Marketing-CE (ENTREVISTA)

Vs Escala-RJ .
Comunicação Contemporanea-RJ .

Criação & Propaganda-SP .

BR-3 Propaganda-RJ .

Propaganda Professa-RJ ' .

3.2 Mareio Ehrlich- Vice Presidente da Abracomp .

3.3 Oliviero Toscani-Confecção benetton .

CONCLUSÃO .

REFERENCIAS BIBLIOGR~FICAS .

50

50

50

63

63

64

65

65

66

67

70

72



Este Dia Melhor"

"No Amanhecer de Cada Dia Lutemo. Por

Autor desconhecido.



1

INTRODUCÃO

A presente monografia tem por objetivo levantar

a questão que muito preocupa profissionais de marketing e

ja gerou muita discussão entre as agências e seus anuncian-

tes.

tema

guir

tal questão esta relaclonada totalmente com o

"Pr omoc ão de Vendas ou Propaganda, que cam í nh o se-

Vários estudiosos se pronunciaram a respeito, e é

baseado nestes pensamentos e em pesquisas reallzadas que

esta monografia procura se fundamentar.

No primeiro capitulo e feito uma abordagem

teórica do MIX promocional e em especial a promoção de

vendas e a propaganda,

segmentos da economia.

No segundo capitulo procuramos levantar a

questão em si "Promor;ão de Vendas ou Propaganda", levando a

procurando aplica-Ia aos diversos

tona idéias de varlOS autores, relatando o custo K benefí-

cio de cada ferramenta e procurando condiciona-la as

diversas mídias eKistentes, bem como procurar definir que

tipo de mídia seria mais adequada ou malS viável para a

Promoção ou Propaganda. No segundo capitulo, ainda é feito

uma distinção entre promoção de vendas, promoção no ponto
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de-venda e promo~ão de pre~os, que apesar de serem muito

próximas sua defini~ão é importante procurar diferencia-

Ias.
o terceiro capitulo preocupa-se basicamente em

evidenciar o papel das agências de propaganda no cenário

local, nacional e internacional.

A entrevista a Agência Terra~o faz' esta consi-

dera~ão, mas procura também situar a agência no seu desen-

volvimento local, no trabalho que ela desempenha no estado

do Ceará e toda a sua área de atua~ão.

Os artigos seguintes do mesmo capitulo procura

demonstrar o pensamento de alguns profissionais de agências

brasileiras e em seguida dar a sua visão futura da publici-

dade brasileira.
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CAPITULO 1- PROMOC~O E PROPAGANDA

1.1. Definiç:ão
Promoção de venda:" incent ivos de curt o prazo

com o fim de encorajar a compra ou venda de um produto ou
serviço" .1

Promoção de venda:"é o lugar comum dos diversos

instrumentos que não estão classificados como propaganda,

venda pessoal ou publicidade".2

Promoção de venda: "Promoção de vendas é o

processo de comunicaç:ão persuasiva da empresa para o clien-

te potenclal".3

Promoção de venda:"conjunto de meios destinados
a acelerar ou desenvolver a venda de um produto, levando-o

enfaticamente até o publico". 4

Propaganda:"qualquer forma paga de apresentação

impessoal de ideias, produtos ou serviços efetuada por um

patrocinador ident ificado".1

1Kotler,
de Marketing,
sil,p.466.

Philip e Armstrong, Gar~, glosário,Princípios
Rio de Janeiro-i.993, Prentice Hall do Bra-

2Kot 1er, Ph i1ip , Promocão deVe ndas,
compacta,São Paulo-1990,Atlas,p.400.

Marketing edição

3 ENIS,Ben M., O composto promocional,Princípios de
Marketing, são Paulo-i983, Atlas, p.263-65.

4Leduc, Roberto,apud Tecnicas de Marketing
pequena e media Empresa Comercial, PROCED-i976.

para a
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Propaganda: "Propaganda é a promoção de massa ou

impessoal, ela é atividade promocional paga".3

Como foi visto nas definições acima citadas, a

promo~io de vendas dista da propaganda pelo fato de que a

primeira tem um caráter mais imediatista, de icentivo a

compra imediata, com resultados alcançados a curto prazo,

geraçio de receita instantânea.

É evidente que para esta afirmação ter sucesso

faz-se necessário seguir uma orientaçio correta. um embasa-

mento teórico ou experimental para não cair no erro de

promover mal, um bom produto ou serviço ou ainda ludibriar

o consumidor com uma excelente campanha promocional de um

bem ou serviço de má qualidade.

Tal procedimento pode trazer consequencias

futuras como o encalhe de mercadorias, acumulo de capital,

insatisfação dos consumidores ou até mesmo acúmulos de

processos por parte de clientes que se sentlram lesados,

desgastando portanto a imagem da organização.

Para a propaganda não se deve considerar os

mesmos parâmetros, pois esta leva uma maior concentração de

ideias, criatividade, definições quanto a períodos, mídias,

forma de apresentação, decisão sobre o mercado-alvo a

atingir(local,nacional ou internacional) sem desconsiderar

é claro o composto de marketing(produto,preço,ponto-de-

venda e propaganda-4Ps).
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Como a própria defini~ão nos mostra a propagan-

da é o meio pelo qual os anunciantes dlvulgam sua Empresa

(propaganda institucional), fixam a marca(propaganda de

marca), divulgam as informa~ões sobre venda, serviço ou

acontecimento(propaganda classificada), anunciam uma venda

especial(propaganda de vendas)etc.

Este tipo de divulga~ão deve obedecer as normas

legais pat-a n ã o Tet-ir os seus reau lamen t os ."Toda e qual quet-

pessoa comete contraven~ão penal quando manda fazer publi-

car, circular, irradiar, televisionar ou mostra ao publico

propaganda que contenha qualquer afirmação ou exposi~ão de

fatos que sejam falsos, simulados, enganosos ou fraudulen-

tos" .. 5

Concluimos que a propaganda atinge um âmbito

maior de elabora~ão que a promoção, por passar por todo um

processo demorado e cauteloso, sendo portanto um pouco

difícil mensurar claramente os seus resultados enquanto que

a promoção, por ter uma caraterística mais momentânea e de

melhor elabora~ão, traz resultados visíveis e de fácil

mensurac;:ão.

1.2. Objetivos
A promo~ão tem por obJetivos:

a) Aumentar as vendas a curto prazo ou ajudar a

criar uma participação de mercado de longa

5Minuta de Anteprojeto do Instituto de Defesa ao Con-
sumidor, lels e regulamentos,Art .10.
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dura,ão.

b) Induzir os consumidores a experimentar um

novo produto e/ou afasta-Ios dos produtos dos

concorrentes.

c) Aumentar a compra de um produto que está no

estáglO de maturidade ou manter e recompensar

clientes leais.

d) Induzir os intermediários a aceitarem novos

itens e maiores estoques, conseguir que fa,am

propaganda para o produto e

espa,o de prateleira.

e) E para a for,a de vendas, obter maior apoio

para produtos já existentes ou novos.

lhe concedam mais

f) Diferenciar o produto do concorrente.

Os objetivos apresentados reafirmam o conceito

de promo,ão e estende o mesmo para outros campos que ante-

riormente só eram ocupados pela propaganda, ou seja, a

promo,ão também pode, e deve ser usada para a divulga,ão e

lan,amento de um produto ou servi,o e ainda conseguir

atingir um dos seus principais objetivos, ª_~~Qgª.

Quando um produto atlnge o nivel de maturidade

em seu ciclo de vida é comum o lan,amento de promo,ões para

reativar as vendas e com isso manter o produto por mais

tempo no mercado consumidor.
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A propaganda tem por objetivos:

a) Informar, criar uma demanda primárla sobre

um produto ou serviço novo, esclarecendo ao

consumidor tudo sobre o mesmo, como benefícios,

caracteristicas etc.

b ) Persuadir, induzir o consumo por determinado

bem, prlncipalmente quando a concorrência é

acirrada a empresa precisa convencer o consumi-

dor que é ele quem oferece o melhor.

c} Lembrar, fazer com que os consumidores te-

nham sempre em mente aquele produto ou serviço

anunciado, tornando-o assim como um possível

consumidor no futuro.

d) Penetrar em um novo mercado, no qual

não foi divulgado o produto ou serviço.

e) Aumentar o faturamento da Empresa e

f) Tornar uma Empresa conhecida pelo publico,

ainda

como também os produtos que oferece, formar um

conceito na mente da população.

Os objetivos da propaganda devem ser alcançados

gradativamente, de forma a atender as necessidades da

Empresa, se a Empresa é desconhecida no mercado mas possui

um bom serVlço e um produto de boa qualidade, no entanto

não consegue surtir efeito nas vendas, faz-se necessárlo

ela adotar uma politica de propaganda intensiva, para

divulgar sua marca e seus produtos ao publico consumidor
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que aos seus olhos não existe ainda.

Neste caso também se aplica a estratégia de

promo~ão de vendas. para incentivar o consumidor a adquirir

tal produto. induzindo-o a se tornar um fiel consumidor no

futuro.

Quando a Empresa é sólida no mercado ou mesmo

que esteja procurando se fixar. um dos principais entraves

das vendas é a concorrência, é aí que a propaganda entra

para divulgar a Empresa, persuadir o futuro consumidor a

adquirir seus produtos em detrimento dos demais, ela vai

então divulgar as qualidades do produto, sua importância,

suas vantagens em adqueri-Io etc, oferecendo algo mais que

o concorrente, procurando diferenciar dos demais

oferecem.

que eles

Nota-se muito nas grandes Empresas esta disputa

acirrada, como é o caso da coca-cola X pepsi-cola (a conhe-

cida briga das "colas"), OMO (Gess~ Lever) X Quanto (Bom-

bril) e o tão disputado mercado de margarinas encabe~ado

pelas duas maiores lideres: Doriana, da Gess~ Lever com

lideran~a de 17Y. de participa~ão e a Delícia, da Sambra com

a vice lideran,a de 11Y. do mercado.

Pela Doriana será invertido cerca de 13 milhões

de dólares para a nova marca Doriana Tropical, especialmen-

te para o consumidor nordestino e a Delícia com cerca de

1•1 milhão de dólares. Ambas entraram mais uma vez na

disputa com excelentes campanhas promocionais para 1.994,

fato que levou a Delícia em agosto de 1.991 a lideran,a do
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mercado temporariamentJ.

1.2.1. O Mix de Promo~ão dos Lojistas

Mix de Promoção: composto específico de propa-

ganda, venda pessoal, promo~ão de vendas e rela~ões publi-

cas utilizado por uma Empresa para atingir seus objetivos

de propaganda e marketing7.

o programa de comunicação de marketing ou mix

de promo~ão é utilizado pela Empresa, seja ela indústria,

serviço ou comercio lojista, para ajuda-Ia a alcançar os

seus objetivos, traçados pelos seus Homens de Marketing ou

por quem fora estabelecido, como o próprio dono do negócio

ou uma agência de marketing.

Entretanto para se atingir uma boa performance,

de conciliar todos os compostos(propaganda,venda pessoal,

promoção de vendas e relações públicas) armonicamente, o

Homem de Marketing deve estabelecer como ele irá atribuir

maior confiança, maiores incentivos, em um ou outro compos-

to.

A Empresa utiliza do Mix Promocional para se

relacionar com seus revendedores, clientes e o público em

6A SAMBRA E A GESSY LEVER NÃO DESISTEM,Revista EXAME,
edição NO.558,ano 26-No.11, 25/05/94,Editora Abril,p.14.

7Kotler, Philip e Amstrong, Gar~ Armstrong, glosário,
Princípios de Marketing, Rio de Janeiro-1.993, Prentlce
Hall do Brasil, p.464.
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geral, há uma interlocu~ão de idéias que são transferidas

de pessoa para pessoa(física ou jurídica).

A ilustra~ão a segulr procura mostrar com malS

clareza como todo o sistema de comunica~ão se desenvolve e

o relacionamento que há entre os intermediários deste

sistema.8

FIGURA 01

o Sistema de comunica~ão de marketing

II 1 Ig ,1, t I I

ImRESA ri"I x~1REVEHUEDORES Imrl'ClI ;ms ~ B~CR J41P;BlI ;J
LJ I , 1<4- - BOCA <4- -i I

" '" ., "~ ~ t i ~ t i : :
I I I t I I
I L ~-----------------------J I I

I I I II L J I

I IL J

8KOTLER, Philip e Armstrong, Gar~, O Sistema de Comu-
nica~ão de Marketing-figura 16.1, Princípios de Marketing,
Rio de Janeiro-1.993, Prentice Hall do Brasil, p.288.
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Analisando esta figura vimos que o Mix de

promo~ão atua pelos diversos intermediários. através dos

seus canais de distribuição.

A Empresa através do seu Mix promocional atua

diretamente sobre seus revendedores. que em resposta adqui-

rem seus produtos devido a divulgação dos mesmos pela

propaganda, promoção de vendas Os revendedores por sua

vez se projetam sobre seus clientes usando também do Mix

promocional, divulgando seus produtos, oferecendo promo-

ções, condições de compra, atuando através da venda pesso-

al .

Estes clientes em resposta aos apelos dos

revendedores adquirem seus produtos e divulgam para os seus

amlgos, colegas. vizinhos ou parentes, uma boa ou ma lmagem

do produto ou serviço ofertado, esse processo se faz boca-

a-boca e não através do Mix de promoção como os demais

estágios.

Para os lojistas

pode ser reduzido. por ser ele

este sistema de comunicação

o intermediário final que

repassa diretamente para seus clientes os seus produtos.

Outro fato interessante é que o lojista, prin-

cipalmente de confecção é ao mesmo tempo o fabricante e o

revendedor, quebrando portanto a figura do intermediário, o

cliente compra diretamente do fabricante.
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FIGURA 02
sistema de comunica,ão de marketing para os lojlstas.

1 I
1,"-PR-O-PA-6ANDA I BOCAr'éPROH. VENDAS I

LOJISTA h CLIENTES A PUBLICO
VENDA PESSOAL. ~---- _ ~----

BuCA
, ,REL.PlIBLlCAS t t
t t t t
t t t tt ~ J t

t I~ J

Como ilustra a nova figura o lojista. através

da propaganda. promo,ão de vendas. relações públicas e

venda pessoal. projeta sua imagem e de seus produtos para o

cliente que por sua vez interagem com o mesmo adquirlndo

seus produtos. o cliente se relaciona com o público por

meio de uma comunicação pessoal. causando uma resposta

positiva ou negativa para o lojista. caso positiva ele irá

comprar também seus produtos.

o mesmo Mix que o lojista usou para seus clien-

tes. também será usado para o público que influenciará a
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preferência dos demais consumidores.

Para o 10Jlsta utilizar de forma eficaz estes

meios de projeção, é necessárlo ter ciência de qual parcela

do seu orçamento irá destinar para o programa total de

comunicação e como irá distribuir este orçamento entre

propaganda, promoção de vendas, relações públicas e venda

pessoal.

De acordo com a epoca, o momento em que o

negócio se situa ele deve destinar uma maior parcela para

esta ou aquela ferramenta de comunicação, e quem ira dedu-

~ir isto d o homem de marketin9. que tem uma visão ampla do

mercado, ou o próprio dono do negócio, se não existir um

profissional responsável.

qual ferramenta o homem de

marketing irá utillzar com maior freqüência, é mUlto partl-

cular, porque ele pode deduzir que a sua loja é desconheci-

da, seus produtos não tem confiança, então ele decide que o

momento é de usar a propaganda massivamente, para atingir a

grande massa da população e com isso se tornar popular,

contudo a propaganda e um meio caro, principalmente se for

utilizado a TV,

pequeno lojista.

causando portanto uma alta nos custos do
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A venda e uma das ferramentas com

maior efeito para o lojista, por este ser capaz de formar

uma for~a de vendas tão poderosa que induzirá seus clientes

a comprar, ficar satisfeito e voltar ao mesmo ponto de

venda para uma outra compra, alem de divulgar para o públi-

co o servi~o de atendimento que lhe foi prestado.

Porém a força de vendas leva um tempo maior do

que a propaganda para ser formada e treinada, sendo portan-

to muito prejudicial a loja quando esta força é desfeita,

onerando-a mais ainda.

A promo~ão de vendas é uma excelente ferramenta

para o lojista, e que é atualmente malS utilizada, basta

então verificar nas vitrlnes anunciando descontos, vanta-

gens para compras parceladas, é também a que menos pode

onerar a empresa, por ser um meio mais facil de elabora~ão

e adaptação com baixo custo.

Ela é utilizada para ativar as vendas rapida-

mente, gerar fluxo de pessoas que venham a ser consumidores

e em algumas vezes para salvar a vida da empresa, liquidar

um estoque com perigo de perda, enfim gerar fluxo de caixa

com maior intensidade, nos tempos de crise como o atual, é

uma das ferramentas mais eficazes de incentlvo as vendas,

apesar de tudo ela oferece a desvantagem de se não for bem

aplicada poder comprometer a vida da empresa.

9Apresentação oral, em uma conversação com um ou mais
compradores em potencial, com o propósito de venda. (Kotler
e Armstrong, glosário, Princípios de Marketing,p.468).
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Este comprometimento consiste na inresponsabi-

lidade ou incompetência por parte do idealizador da promo-

I;ão na loja, em querer gerar caixa, mas sem gera-lo sem a

sua devida compensal;ão, falindo o caixa da Empresa gradatl-

vamente com promol;ões muitas vezes exageradas, sem a devlda

necessidade.

As relal;ões pública~ tem um fator de utiliza-

I;ão muito restrito é pouco utilizado pelos lojistas, por os

mesmos considerarem sem fundamento ou não dar credibilidade

necessária, mas uma das vantagens maiores das relal;ões

públicas é fixal;ão da imagem da lo r a , do negócio junto a

sociedade. Esta ferramenta apesar de ser pouco defendida e

um excelente melO de divulgal;ão quando a loja já possui um

boa clientela e ela ja passa para um segundo estágio, o de

manter uma boa imagem e respeito a sua marca e seus produ-

tos.

1.2.1.1. Como conhecer o potencial do lojista?

o potencial do lojista é medido, ou pelo menos

tenta-se, através de suas ações como homem de marketing de

sua loja, de acordo com a sua criatividade em divulgar a

loja e os seus produtos, de criar situal;ões que lnduzam os

consumidores a adquirirem seus produtos, pela maneira que

10Crial;ão de boas relal;ões com varios públicos da
empresa através da obtenl;ão de publicidade favorável, a
criação de uma "imagem corporativa" e o controle ou afasta-
mento de rumores, história ou eventos desfavoráveis(Kotler
e Armstrong,Princíplos de Marketlng,p.467).
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administra os recursos, muitas vezes escassos, portanto

valendo-se da sua crlatividade, sua visão futurista, pers-

picácia de um homem intuitivo e cal~ado em informa~ões de

ambito geral, a fim de lhe auxiliar em suas a~ões.

o lojista deve explorar todo o seu potenclal

para garantir um malor numero de vendas e conseqüente

gera~ão de receita, mas ele pode e deve usar com malor

freqüência a sua principal fonte de divulga~ão,

própria loja, o seu ponto de venda.

Uma das razões para se estabelecer o seu ponto

que é a

de venda como principal referência é que, primelroi repre-

senta um baixo custo para a forma~ão do seu pre~o de venda,

segundojé de melhor e mais facil elabora~ão, tercelroiPode

ser feito pelo próprio dono, não se destina especificamente

para os profissionais da área, quartoié uma fonte de incen-

tivo para os vendedores, pois os mesmos se sentem co-parti-

cipantes e por isso darão um maior apoio ao dono da loja.

Para melhor conhecer o seu potencial, a revista

Pequenas Empresas Grandes Negócios divulgou um teste que

procura medi-Io e dá algumas dicas para cada pontua~ão

atingida no teste.

TESTE: A PROPAGANDA COMEÇA NA LOJA

Leia as aflrmativas e, conforme seu grau de

identifica~ão, dê notas de zero a cinco. O importante não

é acertar as questões, mas permitir uma correta avalia~ão.

A nota zero siguinlfica que não há nenhuma identifica,ão e
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a cinco identifica~ão total.

1. A fachada da loja ~ limpa, bem iluminada e a sinaliza~ão

externa facilita sua localiza~ão e identifica~ão pela

clientela. As placas de sinaliza~ão externa são pintadas

adequadamente com cores constratantes e letras bem visíveis

a distância. Não existem, em frente ao estabelecimento,

obstáculos como postes,

que obstruam sua visão.

bancas de jornal, árvores e outros

)0 )1 )2 )3 )4 )5

2. As vitrines são bem organizadas e decoradas com gosto.

As mercadorias em esposi~ão são criteriosamente escolhidas

pela novidade, qualidade, pre~o, orlginalldade, representa-

tlvidade ou outros fatores que despertem o interesse do

consumidor.

)0 ) 1 )2 )3 )4 )5

3. A decora~ão do salão de vendas ~ correta, as cores

utilizadas são claras e discretas, os expositores eviden-

ciam as mercadorias e a sinaliza~ão das se~ões ou departa-

mentos ~ limpa e bem conservada.

)0 ) 1 )2 )3 )4 )5

4. A ilumina~ão do lnterior da loja e forte, mas não ofus-

cante. As luminárias encontran-se em bom estado de llmpeza

e c nserva~ão.

)0 )1 )2 )3 ) 4 )5
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5. A disposi~ão física do ambiente interno foi bem planeja-

da. As seções ou departamentos são organizados e os clien-

tes podem circular no salão de vendas sem atropelos.

)0 ) 1 ( )2 )3 )4 )5

6. A loja utiliza um cadastro de clientes para promo~ão por

correspondêncla. Pelo menos uma vez por mês a lOJa se

comunica com esse "cliente preferenclal", comentando as

novidades, novos artigos, pre~os especiais, promo~ões etc.

Cada cliente da loja se sente como membro de uma espécie de

"clube"de privilegiados.

)0 ( )1 )2 )3 )4 ( )5

7. A qualidade de mercadorias expostas no salão de vendas é

bem equilibrada e sempre controlada, de forma que ofere~a

várias op~ões de escolha ao cliente sem, contudo, confudl-

10 com a excessiva variedade de modelos cores e padrona-

gens.

)0 ) 1 )2 )3 )4 )5

8. As mercadorias são sempre expostas convenientemente. Os

rotulos colocados pelos fabricantes são valorizados, a

marca~ão do pre~o é bem visível e os produtos estão sempre

limpos.

)0 ) 1 )2 )3 ) 4 )5

9. Algumas mercadorlas são destacadas no salão de vendas,
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visando chamar a aten~ão da clientela. Esses destaques são

sempre acompanhados de cartazes e mensagens motivacionais e

os itens destacados são substituídos periodicamente para

não ficarem desmoralizados perante o cliente.

)0 ) 1 )2 )3 )4 )5

10. A equipe de vendedores é estlmulada a cumprir objetivos

e metas de vendas por meio de comissões, premia~ões,

gios e outros incentivos.

elo-

)0 )1 )2 ()3 )4 )5

TESTE ELABORADO POR JOÃO HUMBERTO DE AZEVEDO

CONfAa~M D~ PONTOS
Abaixo de 25 pontos- Perdas de vendas, baixa

lucratividade, mercadorias encalhadas, reclama~ões de

clientes e baixo grau de motiva~ão da equipe de vendas

devem ser fatores comuns em sua loja. Se isso estiver

acontecendo, é provável que seja hora de desenvolver um

programa promoclonal interno adequado. A maior preocupa~ão

do lojista é a de não perder clientes, em vez de se empe-

nhar de adquirir novos. E isso só é possível pela excelên-

bom atendimento, assistência técnica,

variedade de produtos expostos, apresenta~ão adequada,

entregas eficientes, credito e cobran~a bem estruturados,

equipe de vendas afinada. Tudo enfim que atrala, cative e

leve os consumidores a manter sua lealdade permanentemente.

Entre 25 e 40 pontos - Sua lOJa deve estar
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utilizando os fatores operacionais, materiais e humanos que

tem ao seu dispor com razoável eficácia. Mesmo assim, veri-

fique com cuidado os itens que tiveram baixa pontuação no

teste e, a partir daí, tente corrigir os pontos negativos.

Avalie as possibilidades de utilizar melhor as suas pró-

prias instalações e o público com que a loja se relaciona

diretamente - funcionários, fornecedores e clientes.

Acima de 40 pontos - Tudo indica que a sua

empresa utiliza com eficácia todo o potencial material e

humano que tem à disposição para manter e aumentar a clien-

tela. o resultado é sem dúvida, o maXlmo aproveitamento do

tráfego de clientes, a maximização das margens de lucro

bruto nas mercadorias e a minimização das possibilidades de

encalhe de itens. O programa promocional interno é muito

bem administrado, mas é importante não parar por aí. Outras

técnicas podem ser criadas, desenvolvldas e experimentadas.

O potencial interno da loja oferece inesgotáveis possiblli-

dades para exercitar a criatividade e aumentar o volume de

vendas.

Analisando este teste verificamos que o mesmo e

muito aplicativo para o pequeno comércio lojlsta assim como

para as lojas de grande porte, que mesmos sendo mais estru-

turadas podem apresentar os mesmos problemas da pequena ou

até maiores.

Contudo sentimos a necessidade do teste ser

mais específico e menos generalista, P01S não se pode

atribuir com certeza o dlagnóstlco da lOJa apenas baseado
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neste teste, precisamos de mais detalhes e de uma análise

de 1tem por item, pelo simples motivo de o lojista apresen-

tar uma alta pontua~ão baseado em questões separadas e a

analise estar sendo feito como um todo, e não estar se

levando em considera,ão a consistência de cada questão.

Na realidade este teste pode surtir bons efei-

tos se o lojista realmente estiver integrado ao ambiente de

sua empresa, se o mesmo for uma pessoa totalmente alheia ao

sistema interno de sua própria loja ele estará muitas vezes

omitindo dados, não por vontade própria mas sim por desco-

nhecimento.

E preciso antes de mais nada estar cociente de

que o teste não será feito para se tirar boas notas, como o

próprio autor d1z, e sim para medir o seu potencial e sua

capacidade de gestão bem como orientar para possíveis

problemas que venham a aparecer.

a autor faz uma observa~ão quando ele diz que,

o lojista que atingir a pontua~ão máxima ou mesmo próximo

dela não deve se acomodar e parar de agir, de trabalhar

achando que estar tudo muito bem, muito bonilo e não preC1-

sa fazer mais nada. Este seria o ponto inicial para ele

cair do seu pedestal, iniciando um processo 1nverso de

perda de qualidade dos produtos e servi~os oferecidos.

É então 1mportante observar period1camente se o

teste continua a obter os mesmos resultados, quando 1stO

não ocorrer é sinal que algo estar errado e preC1sa ser

contor.nado.
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1.2.2. O composto promocional (HIX) para bens
de consumo, bens industriais e servi~os.

Para cada mercado existe uma estratégia de a~ão

diferente, não sendo portanto de igual peso a utiliza~ão

das ferramentas promocionais. Entretanto não se pode des-

considerar totalmente uma ou mais ferramentas para se

valorizar outra, pois todas devem participar ativamente no

processo de venda do produto ou servi~o.

IMPORTÂNCIA RELATIVA DAS FERRAMENTAS DO MIX
PARA OS TRÊS MERCADOS.

BENS DE CONSUMO

tOPRSANOA

BENS INDUSTRIAIS SERV IÇOS

tIf-V-EN-'D-A-PE-S-·SU-·A-L--'

1PROH. VENDAS
IPROPAG .,
r:--:--,p

~

t
IPROPAGANDA

1 _

IPROH.VENDAS!
I '

ê
ê

PROH.VENDASI
R. PUBL.l

gg
Imp. Relativa Imp. Relativa lmp. Relativa
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Como foi visto os três mercados se destacam

mais ~m um aos compostos/ mas n~o d~scr~mina totalm~nt~ os

demais, pois cada uma destas ferramentas promocionais tem

peso importante na defini~ão das estratégias de promo~ão.

Para as empresas de bens de consumo, a propa-

ganda é o seu princlpal meio de divulga~ão da marca ~ de

seus produtos. Para este tipo de empresa, por ser um numero

infinitamente grande como as lojas, comercio varejista etc,

a propaganda estar em primeiro lugar, pois vai ser através

dela que val ser divulgado o produto, a marca, as caracte-

risticas do bem etc. A promo~ão de vendas tem o seu papel

importante no programa geral de marketing, contudo não

recebe tanto apoio como a propaganda, apesar de que a

tendência nos mostrar que a promo~ão de vendas vem ocupando

cada vez mais o espa~o que antes era dedicado somente a

outras atividades de marketing.

A venda pessoal e rela~ões públicas não são

amplamente adotadas pelas empresas de bens de consumo,

contudo utilizadas de forma discreta pelos homens de marke-

ting.

Para as empresas de bens industriais, o quadro

se reverte, pelo menos no que diz respeito a propaganda e

venda pessoal. O ponto mais forte para esta lnversão se dá

pelo fato de que os bens lndustriais se caracterizam por
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poucas grandes empresas, ou seja, que vendem produtos

específicos para outras determinadas empresas, devido a

isto estas poucas empresas se utilizam mais da venda pesso-

aI para realizar a venda de seus produtos.

Para as Empresas prestadoras de serVlço, o

quadro de prloridades não muda mUlto, a propaganda e o

principal meio difundido por estas empresas, seguido pela

promoção de vendas, relações públicas e venda pessoal, na

hierarquia apresentada houve uma inversão de venda pessoal

çom rsla~õss públiças (çomparando çom o ss~usma de bsns ds
consumo), por ter a empresa que presta serviço um malor

cuidado de manter a lmagem dos seus serviços, através das

relações públicas, em menor consideração a venda pessoal,

apesar de que a mesma ser um importante meio de divulgação.

Para melhor conhecer a interação que há entre

os diversos canais de distrlbuição, mas especificamente

FABRICANTE-ATACADISTA-VAREJISTA por ser o setor no qual

estamos discutindo, iremos obserVar o quadro abaixo defen-

dido por Ben Enis11.

11EN1S, Ben M., conflito po t enc í a l de can a l i pr i nc í c í os
de marketing,São Paulo-1983,Atlas,p.308-09.



o FABRICANTE ESPERA DO:
éléÇéOISlé

* Que venda agressivamente
seus produtos.
* Que conceda crédito aos
varejistas.

O ATACADISTA ESPERA DO:
EéIUUÇét:!IE:

* Que fa~a extensa propa-
ganda.
* Que ofere~a crédito libe-
ral.

O VAREJISTA ESPERA DO:
EéllarCêt:!IE

* Que fa~a trabalho missio-
nário-displa~s,produto,con-
selhos etc.
* Que fa~a extensa propa-
ganda para o consumidor.

25

~tlaE:JrSlé
* Que anuncie seus produtos
* Que mantenha imagem de
qualidade
* Que tenha pes?oal vende-
dor informado.

~éaE:JrSltl
* Que promova suas linhas.

êIêCêIUSIê
* Que tenha pessoal vende-
dor de suporte não agressi-
vo.
* Que faça propaganda coo-
perativa.
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CAPITULO 2- Promo,ão ou Propaganda

"A eficiência da propaganda decaiu devido ao

aumento dos custos, ao excesso de utlliza~ão da mídia e a

restri~ões legals."

o crescente uso da promo~ão de vendas resultou

em um excesso de promoçio similar ao que ocorre com a

propaganda. ,,12

"Ninguém ganha uma guerra de promo~ão de ven-

das."

Ben Enis relata em caso interessante da fuga da

propaganda para a promoçio de vendas: "Em 1969, o mercado

estava crescendo o dobro da taxa da popula~ão e três marcas

respondiam por 55X das vendas totais. No ano seguinte em

novo gerente de marca, a menor delas, decidiu procurar

aumentar as vendas reduzindo a propaganda e oferecendo

maiores margens de desconto. Esta tática conduziu a um

aumento inicial em vendas mas também levou a resposta dos

concorrentes.

Nos anos seguintes, ciclos de respostas e

contrarespostas viram a promoção aumentar em 450X e a

propaganda diminuir em 38Y.. O resultado líquido para as

três marcas em conjunto foi: 3Y. de aumento nas vendas

totais, uma queda de 1,4X na participa,io de mercado e um

12KOTLER, Phi1ip e Armstrong, Gar~ -Rapido Creclmento
da Promo,ão de Vendas, Principlos de Marketing, Rio de
Janeiro-1.993, Prentice Hall do Brasil, p.312.
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d ec Iín io de 35Y. nos Iuc ros ." 13

"Há t r ê s anos, 92X dos grandes anunciantes

aumentaram suas verbas de promoç:ão no primeiro semestre de

1992. Atualmente, 46Y. deles estão destinando às campanhas

promocionais de 21Y. a 24Y. de seus investimentos em comunl-

caç:ão.

"Ela mostrou que é complementar e não antagôni-

ca em relaç:ão à publicidade e aos outros setores da comuni-

c ac ã o .,,14

"Os consumidores que experimentaram uma moç:a

por causa da publicidade têm maiores probalidades de voltar

a comprá-Io do que os que experimentaram o mesmo ítem por

causa de uma promoç:ão de preç:os."

"As marcas da P&G que conseguiram registrar

crescimentos constantes nos lucros e nos volumes de vendas

quase sempre tiveram como forç:a motora uma campanha publi-

citária de peso. E eu não sei de qualquer marca da P&G que

tenha conseguido lucros e cresclmento semelhantes através

do apoio apenas de promoç:ões nas suas campanhas junto aos

consumidores. ,,15

"Somente uma aç:ão integrada de propaganda e

promoç:ão pode alcanç:ar os objetivos de comunlcaç:ão espera-

13ENIS, Ben M. -Figura 10.3, Principios de Marketing,
São Paulo-1.983, Atlas, p.294.

14AZEVEDO, Geraldo Rocha, Pr omo cão ,
quinze anos, p.07.

Meio & Mensagem-

15ARTZT, Edwin L. -Diretor Presidente da Procter &
Gamble nos EUA, G.M.-09/12/91.
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dos .::16

Baseado nas cita~ões destes autores de artigos

de revistas, livros ctc, sente-se a preocupa~ão com o

crescente poder da promo~ão na mente do empresariado, a

promo~ão passou a assumir o papel de gerador de conflitos e

idéias entre o que é mais apropriado au segura para a

empresa, a propaganda ou a promoção.

t(otlet- e Armstrong justifica o crescimento da

promo~ão, pelo fato de a mesma ser menos onerosa, como a

propaganda é, por ser um importante instrumento estimulante

de vendas, face as pressões para o aumento das vendas, a

concorrência e que as marcas concorrentes estão menos

diferenciadas, além dos mesmos utilizarem massivamente a

promo~ão para seus produtos.

Este fato gerador levou a promoção a consumir

cada vez mais uma maior parcela do or~amento de comunica-

~ão, não esquecendo também que há uma importante causa para

o crescimento da promo~ão em detrimento da propaganda (não

desprezando é claro) o atual momento econômico, a crise de

consumo, em que as Empresas utilizam das suas campanhas

promoclonais para gerar fluxo de caixa e de consumidores em

seus estabelecimentos comerciais.

Já o executivo Edwin Artzt da P&g considera a

promo~ão como sendo um cincer que deve ser afastado de

16RIBEIRO, Julio e outros,"Uma Disputa Sem Sentido.Tudo
o Que Você Queria Saber Sobre Propaganda e Ninguem Teve a
Pac í en c í a para Explicar",São Paulo-1.991,Atlas,p.349.
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todas as Empresas, o executivo assumira var1as críticas a

promoção por acha-Ia desnecessária para a vida da grande

Empresa, onde ele cita também: " Podemos conseguir atra1r

boa parte dos mesmos consumidores que se interessam por

amostras através de uma campanha publicitária eficiente - e

este é um luxo ao qual podemos nos dar." Artzrt, cons1dera

a campanha publ1citária (a propaganda) como sendo o ma1S

importante instrumento de marketing e que as Empresas não

precisam da promoção para estimular suas vendas e sim de

uma campanha publicitária eficiente, criativa que estimula

o consumidor a adquirir aquele produtolseja um lan~amento

ou não.

Entretanto Artzt da P&G não considerou as

pequenas empresas que não possuem erandes or~amentos para

bancar uma campanha de publicitária, muitas delas não

existe nem este orçamento, elas buscam formar alternat1vas

de divulgação, como a promoção de liquidação,

estoque, ofertas compre 1 leve 2 etc.

Outra crítica que podemos fazer ao Sr. Artzt e

queima de

que ele considerou a propaganda de forma isolada como sendo

o principal e melhor instrumento de marketing, desprezando

os demais como a promoção de vendas, as relações publicas e

a venda pessoal.

Em seu art1go, Artzt comenta que o usuário de

promoção, estará sempre esperando por uma outra para adqui-

rir novamente um ou outro produtol ora esta af1rma~ão á

falha pela simples comprovação de varios exemplos que
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constatamos no dia-a-dia, de Empresas que lançaram novos

produtos por meio de promoções, conseguiram ganhar a confi-

ança do consumidor devido a qualidade do produto e se

tornaram consumidores futuros, não pela sua promoção lni-

cial e sim pela sua legitimidade, qualidade e conflança a

marca.

Um exemplo local deste tipo de ação e o que fez

o Diirio do Nordeste. com o lan,amento do seu jornal frente

a um concorrente com alta tiragem no Estado do Ceará, O

Povo que até então liderava o mercado sozinho, o DN lançou

promoções de assinaturas, de anunClOS para que o público

conhecesse o seu Jornal, e atualmente com a credibilidade

adquirida mantém uma excelente tlragem em todo o Estado do

Ceará, além da promoção e Diário do Nordeste utilizou da

propaganda é claro, mas não a utilizou unicamente, apesar

de ser uma Empresa do maior grupo empresarial do Estado, a

promoção de vendas foi um

lançamento do novo jornal.

Rocha Azevedo da H&H em seu artigo sobre Pro-

fato decisivo na divulgação e

mo,ão. anuncio~ vários dados ~ue comprovam o cresc~mento da

promoção e sua tendência (já atual) de se sobressair, ul-

trapassar a margem do orçamento de comunicação destinado a

propaganda. isto É. a promoção ter uma maior barganha no

orçamento.

Esta tendência vem a ser confirmada por Kotler
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e Arms tron g 17. em seu livro relata a inversão de valores.

que anteriormente a propaganda representava 60Y. do or~amen-

to de marketing enquanto que a promo~ão era responsável por

40Y.. hoje a promo~ão é destinado de 60Y. a 70Y.. com tendên-

Clas a aumentar. estes dados são explicados devido a taxa

de crescimento anual da promo~ão de vendas de 12Y. enquanto

que a propaganda cresce 7.6Y. ao ano.

As Empresas estão cada vez mais preocupadas em

estimular suas vendas por meio da promo~ão de vendas do que

utili~ar ~Riçam~nt~ a ~rQ~aaanda4 tQdavia ~Qn~tatamos que a
promo~ão de vendas nada mais é do que meio de vender rápi-

do. gerar fluxo de caixa. gerar fluxo de consumidores.

divulgar uma marca desconhecida. lan~ar um novo produto.

gerar o hábito da compra. desencalhar produtos etc.

A promo~ão de vendas é muito aplicativo. contu-

do deve-se saber que o excesso pode gerar serias consequen-

cias. tais como a vulgaridade do produto. desvaloriza~ão

de sua marca e a comodidade por parte dos consumidores.

de ficarem na expectativa de compra apenas quando houver

ofertas significativas.

Esta questão pode trazer entre outras o con-

flito entre empresas que adotam a política de promo~ão de

final quem sai ganhando é o consumldor que pode

adquirir um produto até com o pre~o abaixo dos seus custos

reais. mas por parte das Empresas conflitantes acaba-se

17Ver nota de rodapé nQ 12.
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observando que nenhuma das envolvidas sai ganhando. a não

ser de um grande grupo com uma pequena empresa que lança

promoções até a pequena falir. e logo apos compra-lhe

.tornando-se a dominante do mercado. Fora este caso Ben

Ernis 18 relata do conflito de três empresas dominantes.

que iniciaram uma pequena guerra de promoções de preços e

no final houve uma redução do mercado. redução do lucro e

um pequeno aumento nas vendas para ambas. constatando-se

que a promoção quando não é bem coordenada pode trazer

sérios riscos para a Empresa. a ilusão de aumento nas

vendas é apenas em primeiro instante. seguindo de uma

guerra de preços. desgastando a Empresa. suas flnanças e a

imagem de seus produtos.

o homem de marketing deve então estar atento

para não gerar este conflito. com conseqüênclas

para os envolvidos.

futuras

2.1 Rela~ão Custo ~ Benefício
A Propaganda apresenta inúmeras vantagens.

entretanto elevados custos para a sua elabora~ão, primeiro

pelo seu principal condicionante, a verba, e que te ra que

ser bem significativo se for utilizado a TV como mídia.

Para se estabelecer que mídia deve-se utllizar

(TV, RÁDIO. JORNAL ETe) utiliza-se o chamado custo por mil.

que medirá o custo de vinculação em cada mídia. por mil

ouvintes.

18Ver Nota de Rodapé No.13.
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Custos por mil = 1~~~~_~_erg~º
nQ de audientes

Baseado neste resultado, encontra-se a mídia

que representa o menor custo por um maior alcance de

pessoas.

Para dar início a uma campanha publicitária o

anunciante precisa de uma empresa especializada, no caso

uma agência, para vincular seus possíveis anúncios que de

inícios será enviado para vincular seus possíveis anúncios

que de início será enviado para os diversos departamentos

da agência, primeiro o atendimento, depois cria~ão depois

crla~ão, produ~ão, mídia e tráfego que irá gerenclar todo o

fluxo na agência.

Este processo de inten~ão de propaganda, gera

todo um custo adicional a Empresa, em contrapartida pode

gerar um excelente impacto de divulga,ão e conseqüentes

vendas, apesar das vantagens de se ter um profissional

exclusivamente para este fim, a propaganda passa a ser um

privilégio das médias e grandes empresas, pois a campanha

eleva os custos da pequena empresa e toma-lhe emprestado o

lucro que muitas vezes não está disponível.

Mesmo as médias empresas estão se distanclando

da propaganda, buscando formas alternativas como a promo,ão

de vpndas.

A promo,ão por sua vez, como já foi muito

debatido, ganha um espa,o cada vez maior nas agências de

publicidade e na mente dos donos do negÓC10, sendo portanto
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amplamente debatido.

A promoção tem como vantagens a baixo custo, a

simplicidade e a facilidade de adequa~ão, caso uma promo~ão

não dê certo ela pode ser rapidamente refe1ta sem grandes

prejuízos, ao contrário da propaganda que para ser refeita

exigirá mais um elevado custo as

comprometendo o seu orçamento.

A promoção pode ser considerada de uma maneira

finanças da Empresa,

genérica, de baixo custo e alta taxa de satisfação, tanto

por parte dos clientes, por estarem adquir1ndo um produto

mais barato, como por parte do anunciante da promoção por

estar gerando d1nheiro em seu caixa.

Entretanto como todo instrumento de marketing,

ele possui seus pontos fracos, que pode gerar no futuro um

comprometimento do seu capital e conseqüente eleva~ão dos

custos, este fato pode se dar pelas excessivas promoções ou

promo~ões mal elaboradas, administradas.

Um caso interessante da má elabora~ão da campa-

nha promocional, ou poderia dizer descuido, foi com uma

determinada empresa de alimento

nais em suas embalagens, externamente, a conseqüência disto

foi que as pessoas retiravam o selo e não levavam o produ-

to, causando aSS1m dois prejuízos, de pagar os premias às

pessoas sorteadas mesmo sem ter adquirido o produto e a não

venda de

campanha.

seus produtos como se estimava no iníc10 da

Tanto os profissiona1s de propaganda como os
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de promoção buscam diversas formas de ganhar esta briga,

mas aquele que consegue obter o maior exito, convencendo o

anunciante e sem dúvida o que conseguir apresentar o melhor

custo x benefício e assim introduziu a optar pela promoção

ou propaganda.

Deve se ressaltar que nenhuma ou outra pode ser

considerada isoladamente, e assim haver uma sinergia de

ambas para produzir todo o composto promocional a sua

excelência e a confirmação dos desejos do anunciante, que é

a venda.

2.2 Como destinar o or~amento?
Tanto para a promoção de vendas como para a

propaganda, o método utilizado para determinar este orça-

mento segue 4 regras ou 4 parâmetros a considerar, ficando

a critério do idealizador do projeto ou do dono da empresa,

que caminho seguir. São eles:

Método de disponibilidade de recursos:

Este método baseia-se em alocar todos recursos

Qisponívais para o plano promocionalttoQo o mik promocio-
nal) sem levar em conta as vendas, objetivos a alcançar

etc. Este método pode ser considerado eficaz para uma

empresa nova, que está se implantando no mercado, momento

em que ela vai ter que dispor de todos os recursos dispuser

para divulgar sua marca e seus produtos.

Entretanto para empresas que são sólidas no

mercado ou mesmo com boa participação, não é aconselhável
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utilizar este método pelo simples motivo de um dado momento

os recursos serem alto demais, conseqüentemente desperdíc10

de dinheiro ou serem muito pequenos, comprometendo a sua

qualidade. Outro fator negativo é que se torna inviável

fazer qualquer plano de

ganda.

longo prazo para decisão em propa-

Método de porcentagem sobre vendas:

Este método e estimado de acordo com as vendas

alcan~adas, o or~amento se baseia no lucro auferido pelas

vendas, é então estipulado uma porcentagem sobre as vendas

para se investir nas campanhas.

Apesar de ser mU1to usado, este método é falho

pelo contra senso que existe de como destinar o or~amento

de acordo com as vendas se o mesmo é uma causa e não um

efeito da campanha, e por outro ponto de vista se as vendas

caírem, o or~amento também diminuirá, quando outro con-

flito, o de como promover para aumentar as vendas se com a

queda das vendas o or~amento diminuir.

Método de paridade competitiva

Tal método procura limitar os or~amentos de

acordo com o volume empregado pelo concorrente, é copiado

deliberadamente a parcela destinada a campanha promoc10nal.

As justificativas ficam por conta de que se-

guindo esta regra so será gasto o necessário, sem haver

desperdício e que as campanhas promoc10nais de igual valor

não gerará conflitos.
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o maior erro está em achar que todas as em-

presas são iguais, pois este método procura mostrar esta
face errônea, cada empresa gira em seu eixo de mercado de

forma diferente, não sendo portanto correto afirmar que tal

or~amento de dada empresa deve ser aplicado de igual volume

em outra empresa, quem garante que o concorrente utilizou a

forma correta para determinar seu or~amento.

A igualdade de orçamentos não garante em momen-

to algum a passividade dos conflitos de campanhas promocio-

nais.

Método do objetivo e tarefa:
Finalmente um método mais lógico, pois os

demais não consideram as entrelinhas, suas falhas que

trariam abaixo o plano promocional.

Este método procura tra~ar todo um projeto

antes de ser estipulado o or,amento, fazendo assim com que

diminua significativamente a margem de erro.

Baseado neste método a Empresa estipula os

objetivos com isto e determinado as

tarefas para se alcan~ar tais objetlvos com os respectlvos

custos de execu~ão. Flnalmente o total destes custos .e o

or~amento necessárlo para a campanha.

Embora seja um método muito recomendado. ele é

de difícil elabora~ão pela dificuldade de se saber que

tarefas deveram ser estipuladas e usadas. No todo e o

método que mais se sltua no estabelecimento do or,amento da

campanha promocional.
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Além destes quatro métodos de elaboração do

or~amento de çomuniça~ão existem outros fatores a serem

considerados como aflrma Kotler e ArmstronJ9.

a)Estágio do ciclo de vida do produto - Nor-

malmente, novos produtos necessitam de grandes orçamentos

para serem introduzidos no mercado, enquanto que marcas

consolidadas requerem baixos orçamentos.

b)Participação de Mercado - Marcas com elevado

participação no mercado necessitam de mais gastos em

propaganda do que marcas com baixas participações.

c)Concorrência e saturação Em um mercado

competitivo uma marca tem que ser fortemente anunciada.

d)Freqüência da propaganda - Quanto maior for a

freqüência da mensagem para se destacar o produto, malor

sera o orçamento.

d)Diferenciação do produto - Uma marca que se

pareçe muito çom outras marças em uma çlasse de produ-

tos(cigarros, cervejas, refrigerantes) requer intensa

propaganda para distingui-Ia das demais.

Estes fatores nos mostra com clareza o quanto e

importante considerar o produto em si, o mercado a concor-

rênçia e a mídia e não apenas o método isoladamente.

Uma outra forma de determlnar o orçamento

promocional é o que tem por base o uso de fórmulas matemá-

19KOTLER, Philip e Armstrong, Gar~ -Definição do Orça-
mento de Propaganda, Principl0s de Marketing, R10 de Janel-
ro-1 993, Prentice Hall do Brasil, p.305-06.
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ticas, no que o "pref;o é tabelado", o custo variável unl.tá-

rio é constante e a empresa conta com uma margem fixa de

contribuição com a qual tem que cobrir seus custos fixos,

seus gastos promocionais e ainda auferir um lucro~.

SÍMBOLOS UTILIZADOS

P= pref;O de venda

Q= quantl.dade a ser vendida

C= custo total = Ci = A, onde

Cf custo total excluslve propaganda

A= verba de propaganda

Cf F + VQ, onde

F= custo fixo, exclusivamente propaganda

V= custo variável unitário, exclusive propaganda

n= coeficiente e = ~Lº
elasticidade - propaganda O/A

mc= margem de contribuição unitária exclusiva

mc~= margem de contribuição, exclusive propaganda, em

porcentagem do pref;O.

mc= P - V

= lucro

R= receita total =PQ

= Q(P - V) - F - A maximizaf;ão do lucro

~FIGUEIREDO, Orlando -Determl.naf;ão do
cional: Um caso Especifico,RAE, Fundação
voI.32, NO.03, JUL/AGO 1.992, p.30-34.

Orçamento Promo-
Getullo Vargas,
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K= porcentagem da verba de propaganda sobre faturamento

TABELA 1
valores de n que otimizariam o or~amento promo-

c í on a l dados me e K r- ·-a
I n=IL.EL... mc .-ll
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lReX

---- ---------------_._----
k 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60

O,O1 n=0,100 n=0,050 n=0,033 n=0,025 n=0,020 n=0,017

O,O2 n=0,200 n=0,100 0=0,067 0=0,050 0=0,040 n=0,033

O,03 n=0,300 0=0,150 0=0,100 0=O,O75 0=O,O60 0=O,O50

O,O4 0=O,400 0=0,200 0=0,133 0=0,100 0=0,080 n=0,067

O,O5 n=0,500 n=0,250 n=0,167 n=0,125 0=0,100 n=0,084

O,O6 0=0,600 n=0,300 n=0,200 0=0,150 0=0,120 n=0,100

O,O7 0=O,700 n=0,350 0=O,233 0=O,175 0=0,14O 0=0,117

O,O8 n=0,800 0=0,400 0=0,267 n=0,200 0=0,160 n=0,134

0.O9 0=0,90O n=0,450 n=0,300 n=0,225 n=0,180 n=0,150

0,10 n=1,000 0=O,50O n=0,333 n=0,250 n=0,200 0=0,167

TABELA 2
Valores de k que otimizariam a verba de propaganda dados
mcY. em n- '-'k = n...!!!!;. I

p I
ti_1m -..11

mcX
.I ~_ •.•-..m_ ...~~ __._. , .•..... _
n O,10 0,20 O,3O 0,40 0,50 0,60

0,25 k=0,025 k=0,05 k=0,75 k=0,10 k=0,125 k=0,15

O,5O k=0,05 k=0,10 k=0,15 k=0,20 k=0,25 k=0,30

O,75 k=0,075 k=0,15 k=0,225 k=0,30 k=0,375 k=0,45

1,O0 k=0,10 k=0,20 k=0,30 k=0,40 k=0,50 k=0,60
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Estas duas tabelas indicam os valores que serão

alcan~ados por meio da otimiza~ão do or~amento promocional

e da verba de propaganda.

Como exemplo (de acordo com a tabela 1) imagi-

namos uma amprasa ~ua astaja apropriando uma varba da
propaganda equivalente a 5Y. do faturamento para um determi-

nado produto cuja margem de contribui~ão seja de 40Y. sobre

o pre~o, a tabela 1 indica que este seria o nível ótimo de

propaganda apenas na hipótese de a elasticidade-propaganda

ser igual a 0.125 (o que significa que um acréscimo de 100Y.

na verba de propaganda provocaria um acréscimo de 12,5Y. nas

quantidades vendidas).

A fórmula encontrada pelo autor para descobrir

a varba ótima sará dada por:
A=0,4343b - 0,43436 I

I
~

~ I
P I

-d

Esta fórmula foi encontrada com base na rela~ão

entre receita (R) e verba de propaganda (A).

2.3 Quando a promo,ão é mais adequada
Baslcamente a promo,ão se destina a vender,

fazer o consumidor adquirir o produto imediatamente, para

aumentar as vendas fracas, todavia com o passar dos tempos

ela foi adquirindo novas qualidades, como a de criar uma

participa,ão de mercado, afastar o consumidor dos produtos

do concorrente, recompensar clientes leais, lan~ar novos

produtos.
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As crises econômicas, as indefini,ões de plane-

jam~nto, todos são fatos a~rador~s d~ uma fort~ ratra~ão

nas vendas com conseqüente queda, é ai que entra a promo,ão

para reverter este quadro e dar um incentivo as vendas.

Atualmente um dos causadores na queda das

vendas foi o plano econômico do ex-ministro Fernando H.

Cat-doso, o plano "F.H.C", serou í nce r t e zaa pat-a a popula-

,ões frente a presen,a do três moedas diferentes o CR$, a

URV e R$, esta implanta,ão do plano desde mar,o de 1994 fez

com que as vendas no comércio decrescessem, gerando assim

uma çontra rasposta das emprasas çom promo~ão para astimu-

lar novamente as vendas.

2.3.1. Promo~ão de vendas

A defini,ão é por sucessivas vezes confundida

com promo~ão de vendas confundida com promo,ão de pre~os,

ambos se destinam ao mesmo fim, induzir o consumidor a

comprar determinado produto a curto prazo, entretanto e

necessário tecer considera,ões às três distintamente, para

uma melhor compressão.

A promo~ão da vandas, como já foi tanto defini-

da destina-se a promover produtos ou s~rvi,os para çompra

da forma imadiata, ~standando este çonçeito, a promo~ão de

vendas utiliza-se de sua for,a, de sua facilidade de elabo-

ra,ão e aplica,ão para promover uma marca desconheclda,

incrementar as vendas, desencalhar estoques de produtos com

pequenos defeitos, fora de moda etc.
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2.3.2. Promo~ão no ponto de venda
Esta se caracteriza pela utiliza,ão do local

onde o produto e vendido como um dos principais melOS de

lncentivo a compra do cliente. quando o consumidor entra no

ponto de venda ele deverá ser induzido a fazer a compra

baseado nos anúncios que estiver a sua frente, como os

displa~s, cartazes e posters estas ferramentas se caracte-

rizam pelo chamariz que causa a quem o observa, se o mesmo

for bem elaborado pode aumentar enormemente as vendas do

produto.

2.3.3. Promo~ão de pre~os

o seu único ponto forte é a de oferecer produ-

tos com pre,os lnferiores ao dos concorrentes, com o obJe-

tivo de abranger uma maior fatia de mercado.

Este tipo de a,ão pode trazer sérias conseqüên-

cias para a empresa, tanto a que inicia a guerra de premo,-

ões quanto para as demais.

só não é prejudicial,

quando a empresa está lan,ando um produto novo que nio

existe ainda no mercado. pois com esta a~io ela nio estará

prejudicando as demais empresas e a mesma será de curto

prazo.

Outra promo~io de pre,o em que uma das partes

sai prejudicado é quando uma grande empresa pratica o

comensalismo, que o pequeno não

poderá acompanhar, conseqüentemente sendo obrlgada a vender

o seu nogoclo a grande empresa, confirmando assim a sua
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superioridade no mercado. A pequena é então incorporada na

grande empresa.

2.4. A mídia Utilizada
Mídia, "canais de comunicaç:ão impessoal que

incluem a mídia impressa (jornais, revistas, mala direta),

a mídia falada (rádio, televisão) e a eletrônica (out-

doors, cartazes e posters),,21.

Os canais de comunicaç:ão se dividem em pessoal,

duas ou mais pessoas se comunicam diretamente entre s~,

face a face, pessoa para o público,por telefone ou mesmo

pelo correio. Impessoal, é o meio que transmite mensagem

sem contato ou interacão pessoa I .,,22

Os canais de comunicaç:ão são os meios utiliza-

dos pelas empresas e/ou agincias de publicidade para anun-

ciar um produto ou serviç:o ou para simplesmente divulgá-Io

para o público.

A mídia se enquadra no canal de comunicaç:ão

impessoal, por suas características apresentadas em sua

definiç:ão.

A mídia no entanto e um importante elo de

21KOTLER, Ph iIip e Gar~
cípios de Marketing, Rio de
do Brasil,p.299.

~KOTLER, Philip e Armstrong Gar~, Seleç:ão
de Comunicaç:ão, Principios de Marketing,Rlo
1.993, Prentice Hall do Brasil, p.291-92.

Armstrong,
Janeiro

Termos-Chave, prin-
- 1993, Prentice Hall

dos Canais
de Janeiro-
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liga~ão entre o consumidor e a empresa que vai se utilizar

dela para anunciar e vender seus produtos ou servi~os.

A escolha da mídia é fundamental para a con-

cretiza~ão do planejamento de empresa e a mesma se basela

no seu or~amento, a que público se pretende alcan~ar, que

classes sociais ou econômicas lra abordar e quando tempo

estará dispostos a vincular o seu anúncio, além de propi-

ciar o mínimo possível de desperdício de circula~ão.

Para se escolher a mídia específica ou mídias,

um dos principais parimetros utilizados ha muito tempo, e

que até hoje é utilizado, é o custo por mil, este se baseia

no cálculo do custo de vinculação por milhares de ouvintes,

espectadores etc.

Por exemplo se um anúncio de página lnteira no

jornal O Povo custa CR$ 500.000 e estima-se para o mesmo

200.000 leitores, teremos o custo por mil leitores de CR$

2.500 enquanto que no jornal Tribuna do Ceará o mesmo

anúncio custaria 100.000 mas com apenas 20.000 leitores, o

que iria representar um custo por mil de CR$ 5.000.

Este mesmo método poderia ser utilizado para o

rádio, televisão, revistas entre outros.

O homem de marketing então deverá estar atento

para as div~rsas mídias para ~scQlh~r a qu~ r~pr~s~nta um

menor custo e melhor satisfação.

As críticas que podem ser feitas a este tipo de

rateio de custos é o que o mesmo não considera o público

específica, por exemplo um anúncio de carro pode sair mais
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barato (no custo por mil) em uma TV ou mesmo no jornal, mas

em uma revista especializada, apesar de sair malS caro o

custo por mll, ela abrange um perfil de consumidor mais

específico, com maior poder de compra.

Outra. seria que a TV apesar de apresentar um

custo por mil relativamente baixo. devido a sua caracterís-

tica de vínculo de massa. restringe a apenas os anunClan-

tes que possuem boas verbas de publicidade, sendo portanto

comum a fuga do pequeno anunciante para meios alternativos

de divulgaç:ão.

2.4.1. Midia Impressa
Caracteríza-se

revistas e mala-direta.

"O jornal tem por finalidade a cobertura local;

principalmente por .iorna i s ,

curto tempo de produçãoj

de massa.

baixo custo por exposiç:ão e apelo

A revista,

requerem relativamente

audiência geral ou especializadaj

longo tempo de preparOj o custo
varia com o tipo de revista; permltem mensagens longas; uso

eficaz de fotografias a cores.

Mala direta. cobertura seletiva com listagem de

endereç:osj curto tempo de produç:ãoj relatlvamente caras

para atingir os clientes em potencial, os apelos podem ser
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d ir ig idos, d 1f íc iI ma n ter a a te ncão do c Iiente ...23

2.4.2 Mídia Falada
Composta pelo rádio e a televisão sendo esta a

mais cobiç:ada pelos anunciantes, veículo em que se dlstan-

cia do pequeno anunciante.

"Rádio, cobertura local; tempo de produç:ão

relativamente curto; custo por exposiç:ão relativamente

balxo; apelo de massa, a mensagem tem de ser curta; a

mensagem não é permanente.
Televisão, cobertura local ou nacional; produç:-

ão relativamente longa e cara; custo elevado (embora a

exposi~ão seja alta)j permlte mensagens dramátlcaSj as

mensagens são curtas e não permanentes."

e.4.3. Hídia Visual
Composta por out-doors, cartazes e posters,

meio utilizado tanto pelo pequeno como grande anunciante

"Out-doors, flexibilidadej taxa elevada de

exposiç:ão; baixo custo; baixa concorrência; nenhuma seleti-
vidade de audiência, I í m í t ac êe s a criatividade ...24

"Cartazes, cobertura nacional ou local; tempo

de produç:ão relativamente longos; relativamente barato; a

me nsagem tem de se r mu ito b reve ..23

23EN1S, Ben M. -Caracterlsticas das Principais Mídlas
de Propaganda -Quadro 10.4,Prlncípios de Marketlng, são
Paulo-1.993, Atlas, p.284.

24K OTLER , Ph iIip e A rm strong -Per f is dos Pr inc 1pa 1s
Tipos de Mídias -Tabela 17.1,Principios de Marketing, Rio
de Janeiro-1.993, Prentice Hall do Brasil, p.309.
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Os posters possuem praticamente as mesmas

características dos cartazes, tendo como característlca

particular a propaganda da marca.

As diversas mídias aqui apresentados abrangem o

principal grupo de mídias, que comumente são mais utlliza-

das, além destas existem outras que são utillzadas com

pouca freqüência, as que não eram consideradas como tal e

as novas mídias alternativas que vem conseguindo ganhar

confian,a do mercado.

São elas:

Paredes, painéis, bandeirolas, faixas, folhe-

tos, volantes, embalagens especlais (sacolas), luminosos,

displa~s, cinemas, TVs por assinatura, informativos lnter-

nos das empresas, intenerantes, in-door, entre outros

diversos meios que atualmente vem ganhando espa,o.

Segundo o jornal M&M a participa,ão dos meios

em 1993 foi (em ordem decrescente) televisão(58,5Y.), jor-

nal (26, 4Y.), revista(7,2y'), rádio(4,6Y.), out-door(3,0Y.) e

e x t e r i o r ( ° , 3 Y. ) 25.

2C'.J"Inter-Meios, um retrato exato do mercado"Meio &
Mensagem- quinze anos, p.05.
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CAPITULO 3- AGÊNCIAS DE PROPAGANDA

3.1- O Papel das Agências Brasileiras
o capítulo aqui abordados tem por finalidade

discut~r sobre o perfil das agências brasileiras, com elas

se situam atualmente no mercado e ao mesmo tempo tecendo

cons~dera~ões sobre a propaganda e a promo~ão de vendas.

o capítulo inicia-se com uma entrevista pessoal

com a agência TERRAC026, do empresário CHICO TEóFILO, ten-

do continuidade com artigos da revista Gente e NegócioJ7 ,

de várias agênc~as e profissionais da área de Marketing.

3.1.1. - Terra~o-Ce (Entrevista)

ENTREVISTA AO Sr. CHICO TEórILO
-AGENCIA DE PROPAGANDA TERRACO

1)A Propaganda do Brasil esta defasada? Qual a visão das

agenclas brasileiras no exterior?
Não concordo, o Brasil hoje faz uma das propa-

gandas mais extraordlnárias do mundo, porque falam isto.

devido o fato de que o ber~o da propaganda é a América, por

ser o ber~o do consumerismo. da sociedade consumeristlca. o

americano é que ditou regras para o mundo, doutrinariamente

UTERRACO COMUNICAC!O E
Mauá, 2794, bairro Meireles,

MARKETING, Rua
Fortaleza-CE.

Vlsconde de

27"Pu b 1ic idade a grande revo 1ucão", Te ndênc ia - Gente e
NegÓClos. ano XIX. Jul/Ago - 1993, nQ213. Bloch. p.40-48
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a América ja produziu anunciantes, veículos, todo um corpo

de mercado. de credibilidade. ela é a mola propussora da

economia na América.

É evidente que a propaganda no Brasil é mais

recente do que a da América e aqui a gente ainda tem alguns

entraves: os esbarros regionais, a cultura, a multiplicação

da cultura, a cultura provinciana, mais industrialista,

agui nos temos departamentos e estandes onde cada cultura

tem uma cultura, cada habito é um habito, cada costume é um

costume, o mercado universal brasileiro é muito difícil, o

ber~o da propaganda é a propaganda regional, cada lugar é

um lugar, o que interessa para América não interessa para o

Brasil, o que interessa para são Paulo não interessa para o

Ceará, o que interessa para o Ceará não pode interessar

para o Maranhão, o que interessa para o Maranhão não pode

interessar para o Pará.

Então você tem que pensar. agir coadunando com

a cultura, a propaganda se coaduna com a cultura, com os

hábitos, com a força econômica.

Eu acho que essa historia de dizer que a p'ropa-

ganda do Brasil é defasada é errada, nos somos altamente

criativos porque administramos a escassez, apesar das

poucas verbas existentes no país, o país vive se esplodindo

em prêmios, em criatividade, em concursos internacionais.

o Brasil arremata Cannes, arremata Gramado, os

grandes concursos de propaganda a gente tem uma presença

muito objetiva. c'"" ."
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o objetivo da propaganda, na preocupação do

Homem de marketing, esta na venda, a venda é que move a

propaganda, ela é a razão de nossa existência, o que leva o

anunciante anunciar é a sua necessidade de vender.

o objetivo da comunicação é tornar comum ldé-

las, sentimentos e ações, se a comunicação gerar ação em

comum qualquer um só prospera se estiver em sintonia plena

com ela, a comunicação mercadológico é que é a propaganda.

Ha toda uma maquina de poder, ha todo um con-

junto de tecnicas, de instrumentos, de meios susceptívels

de transmitir mensagens, mensagens sensíveis e institucio-

nais de uma só vez para um grande numero de pessoas e a

grandes distancias. é esta a caraterística. é esta a

que sedimenta a propaganda.

+o r c a

2)Como esta definido os departamentos de Harketing de uma

agencia, em especial a propaganda e promoção?

"O departamento de marketlng é o bojo do plane-

jamento."

O marketing o mercado em a~ão. ele tem a

caraterística de absorver as informa,ões do cliente, tradu-

zir aquelas informações em ~Li~fing. munlciar a cria~ão de

todos os elementos e o embasamento lnformativo pra crlação

ser pertinente, a crlação é pertinente e consetãnea ao

planejamento. tem que ter o planeJamento. então o depar-

tamento de marketing dentro da agencla faz um permeio. ele

e um intermediário, o i n t e r locu t or . entre as necessidades



53

do cliente e as necessidades do criador, ele é o interlocu-

tor entre a tradução dessas informações em campanhas, e

mensagens para o cliente e para o arremesso ao consumldor.

Ele cobre três áreas básicas: a informação de

um mercado que o anunciante dá para o atendimento, ele val

planejar as ações dele em função dessas informações, ele

permeia o planejamento, municia a criação com todos os

indicativos de caminhos, cru2ando pesquisas, avallando

potenciais, avaliando a posição da concorrência, e no final

ele fa2 a massa crítica da conseqüência do trabalho que

saiu da criação antes de ser levado para o anunciante. ele

qualifica a idéia que surgiu da agencia de propaganda com a

visão dele de mercado, porque quem tem a visão de mercado e

o homem de marketing, pois ele absorveu esta visão do

anunclante. quem sabe do mercado é o anunciante. o anun-

ciante é quem sabe onde está o mercado dele, é quem fornece

os indicativos para ele que fornece os indicativos para

criação, para que a criação forneça os apelos, a forma gra-

fica pra ele municiar o pessoal do atendimento e vender pa-

ra o anunciante e jogar para o mercado que é a etapa flnal.

3)Qual a tendência atual, a promoção ser mais procurada que

a propaganda?

Isto é o senso do varejo na realidade. o que

seria a promoção? a promoção é a barganha, você colocar uma

oferta, você vai dar uma lncidência, e a historla do leve

três pague dois, você ta dando alguma coisa a mais. o

consumidor gosta mUlto disso. a promoção de venda é orlunda
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do vareJo.

o varejo sempre teve esses canais de lnterlo-

cução com vantagens que ele passa ao consumidor, compre

hoje com 10Y. de desconto, com 20Y., 30Y., compre hoje com

cheque pre datado pra 8 dias etc. Esta é a caraterística da

promoção, ela tem a senslbilidade, o bom senso e a intulção

de identlficar caminhos, eleger prioridades e buscar rele-

vância daquele produto que esta anunciando.

"O varejo destina um maior orçamento para pro-

moção" e as industrias quando faz seus esquemas de promoç-

ão, ela coloca nas feiras, faz degustações de produto etc.

4)Qual o destino em porcentagem para propaganda e promoção?

Cada caso é um caso, a propaganda nunca tem

esses números elaborados, claramente identificados, ela val

por caso, ele vai julgar qual é o momento pra fazer promo-

ção ou propaganda e a agencia tem o discernimento suficlen-

te pra conciliar o cliente e dizer, a hora não é pra fazer

propaganda é pra fazer promoção, a hora não .e pra fazer

promoção é pra fazer marketing, a hora é pra fazer marke-

ting direto, a hora é pra fazer telemarketing, porque para

cada caso ha um caminho diferente.

5)A promoção e mais procurada que a propaganda para se

gerar caixa com maior rapidez?

Sim a propaganda só existe para gerar resulta-
dos, na realidade.
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A fun~ão da promo~ão é acelerar a renda do

produto.

D1zem que quando a empresa so se interessa

unicamente por pre~o de produto, só observa aquela h1stória

de vender pelo menor pre~o do produto, ela prejud1ca a

administra,ão, ela cont1nua maltratando o consumidor, tudo

~ue ela possa aumentar a nivel de custos é sumariamente

eliminado, porque ela não vai repassar nada que incida

sobre a qualidade do produto.

Quando ela vai competir exclusivamente com o

pre,o, ela vai acabar machucando a sua qualidade, machucan-

do o consumidor que quer pagar para receber um bom produto,

"de repente o cara chega e d í z : tem que vender o produto

mais barato, e a qualidade? Não a qualidade não 1mporta. É

claro que importa, eu só posso vender o produto se o mesmo

tiver uma grande qualidade, porque não me interessa fazer

uma venda e fazer uma única venda, me interessa fazer

sempre uma venda, então o produto precisa ter uma grande

utilidade para o consumidor e tem que gerar um grau de

satisfa,ão para quem esta comprando, para você

compra repetitiva.

ter uma

Quando a empresa 50 se interessa por pre,o

baixo, ou ela vai ganhar menos ou va1 botar menos qual ida-

de, ela tem que ter um critério de pre,o. Se ela tem um

produto e o produto tem qualidade e ela quer vender ma1S

barato, então ela vai sacrificar o seu lucro, porque nin-

guem é mágico, o marketing não e mag1co, a propaganda não é
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mágica, a pesquisa não é mágica, o consumIdor,

nInguém é mágico.

o vendedor

Quando ele quer encher os caixas, fazer uma

venda dinâmica, ai ele vai fazer a seletividade da mídIa,

por exemplo a TV tem uma resposta imediata, precisa, tem um

custo maior que a mídia impressa, telemarketing, radIo etc,

agora para ele vender na televisão

para fazer uma bela produção, para que

ele tem que investir

sensibilIze, que se

encante, porque essa é a caraterística da propaganda, não é

só persuadir as pessoas, ela tem que encantar pra prefe-

renciar determinados produtos, determinadas marcas, deter-

minadas lojas,

seduzir.

comprar determinados serviços, ela tem que

6)Para promoção de vendas a mídia mais procurada é o Jornal

ou a TV ?
o jornal e a TV, dependendo do mercado que ele

queira alcançar, se ele vai alcançar um mercado de perife-

ria, a periferia não lê jornal, só vê televisão.

o jornal é relativo, ele funcIona mas funciona

numa incidêncIa menor, o jornal de maior circulação aquI

tem 45.000 exemplares. A gente parte do pressuposto que

existe 4.4 pessoas por cada anuncio vendido então você

esp5é para cerca de 200.000 pessoas e a TV ~ocê esp5e as

vezes para 800.000 pessoas, uma massa maior, por isso ela é

um veículo de massa.

As mídias alternativas são poderosissimas, no
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caso dos intinerantes(nos ônibus), para os pequenos anun-

ciantes é um canal de bom alcance, porque ela circula na

cidade inteira, na periferia, vai por determinados locais,

os alternativos estão tendo uma boa aceitação, primeiro

pela realidade de pre~o e pela competitividade.

Cada mídia tem o seu perfil de publiCO adequa-

do, a TV é de massa, pouco seletiva e muito heterogênea

porque atinge pobres, ricos, excluídos, gente de alto poder

aquisitivo e nenhum poder aquisitivo, gente de influencia

de compra e sem nenhuma influencia de compra.

A Televisão é o rateio por 1.000, ai você vai

ver os impactos de 1.000 pessoas, se é um programa que

atinge 800.000 pessoas, você pega o custo e divide pelas

800.000 pessoas para saber o custo por 1.000, as vezes a TV

se torna baratíssima pelo grande alcance

ela ser uma mídia de massa.

A caraterística do jornal é que ele é cotidia-

que ela tem, dai

no, ele passa uma oferta do dia, ele vende bem por este es-

pa~o, você tem aquela promoção para aquele determinado dia.

7)Os consumidores ainda acreditam nas promoções de vendas

dos lojistas ? (descontos de 10Y.,20Y.,30Y., queima de esto-

que, saldos de balanço etc.), qual a conseqüência futura

destas promoções constantes, muitas vezes fictícias?

Os queimas de estoque, eles desgastão a empre-

sa, a caraterística do queima é fazer fluxo de pessoas na

loja, mas nem sempre você faz fluxo de compradores na loja,
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você faz fluxo de pessoas, curiosos, que muitas vezes não
tem poder aqulsitivo para comprar, a tendência é cada vez

mais diminuir, porque você pode fazer um queima na loja,

então você não esta anunciando, por isso tem que vender

mais barato para atrair o publico.

o ponto de venda é um displa~ fabuloso, quem

trabalha com promoção devia fazer isso, trabalhar com

d í ac lass , cartazes, fazer um chamariz, levar um artista pra

dar fluxo e vender mais e vender barato, ai você pega o

custo que ia ter com propaganda e abate no seu preço de

venda, repassando para o consumidor esse abatimento.

8 )Como é v isto o e fe ito" zapp in9 ..28 na te 1ev isão nas a9ên-

cias de marketing? O que esta sendo feito para contornar

tal situação?

O efeito zapping é preocupante, porque e a ora

que eu saio, com meu controle remoto, fazendo uma varredura
de programas, o efeito zapping só tem uma manelra de aca-

bar, é quando as emissoras de TVs estão em sintonia, mas

quem compete com programação procura é sacanear o concor-

rente com isso.

Agora o efeito zapping ainda tem uma caraterís-

tica de burguesia de pessoas que tem aparelho com controle

~ Zapping é a troca, a mudança de canal
intervalo comercial de um programa qualquer.

durante o
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remoto na mão, para pessoas que estão na cadeira, acomo-

dadas, cansadas, pra na hora do comercial se levantar para

mudar de canal é mUlto difícil

Outro fato que inibe esta ação e que os comer-

ciais esta entre os programas, você tem as vezes muito malS

qualidade nos comercias do que nos programas, acriança até

13 anos assiste muito mais comercial do que o próprio

programa, a propaganda as vezes fala muito mais pra criança

do que para o adulto, porque o adulto se alhela na hora do

comercial, ele vai conversar, fazer uma pequena coisa, dar

uma ligação, tem sempre uma tarefa para fazer.

As crianças prestam atenção, dão muito mais

audiência do que os adultos, elas repetem o que observam.

80X dos adultos se alhelam aos comerciais.

A TV é um lugar de entretenimento, é o momento

de lazer, 90X das pessoas assistem TV para se distraírem.

9)A promoção só deve

tempos de crise?

Sim, "a promoção é filha dileta da crise".

A caraterística da promoção é: primeiro quando

ser usado com maior freqüêncla em

você tem um estoque excessivo e/ou precisa repor pratelel-

ra. segundo quando o períodO esta propício pra você comprar

a sua mercadoria e estocar e quando o dono da lOJa está sem

dinheiro, ele tem que pagar o que comprou, é o momento de

vender os imperfeltos. coisas com pequenos defeitos, salvar

a empresa e/ou os produtos que estão encalhados.
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A promo~ão, ela é caraterística da desova de

estoque.

i0)Como é feito o marketing da própria agencia terra~o? E o

endomarketing?

A Terra~o tem uma capacidade limitada de aten-

dimento, eu tenho o principlo ético de só atender um cllen-

te por ramo de atividade, se eu atendo uma sapatarla,

somente uma sapataria, loja de material de constru~ão,

somente uma loja de material de constru~ão, para uma grife

de moda, também somente uma e assim para os outros ramos de

atividade, eu não atendo dois clientes do mesmo ramo,

exceto lan~amentos imobiliários por ser sazonalS.

O marketine da terra~o é pra atender com quall-

dade, propaganda com criativldade, criatividade é um dos

princípios dogmáticos dessa agencia de propaganda, a crla-

tividade só tem um inimigo, que é o medo as crlticas, a

for~a propulsora da terra~o é a sua criatividade é a inten-

cionalidade para o marketing, a gente precisa sempre está

bem informado.

A Terra~o busca o cliente na sua prospec~ão,

quando falta o caixa, quando o cliente val embora, nos

repomos através da venda pessoal mostrando o portfcilio da

agencia, existem também os clientes cativos que fazem a

razão de nossa existêncla.

Nos somos uma agencla de 20 anos e temos cllen-

tes com 20 anos, do Jeito que temos funcionárlos com 18
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anos, 15 anos.

A Terra~o tem a sua base no Ceará, nos Ja

atuamos no Norte todo, atuamos em Roraima, no Amapá, Ma-

ranhão, nos temos um acordo operacional com agências do

Maranhão, nos fomos para o Norte enquanto outras empresas

foram para o Sul. Optamos pelo Norte por achar que o nosso

horlzonte era o Norte.

Com rela~ão ao marketing interno, nos come~amos

dlzendo que somos uma agencia competitiva, precisamos ser

eficazes, eficientes, nos temos tudo que uma grande agência

tem, temos a departamentaliza~ão, todos os setores, estamos

nos embasando, comprando tecnologia, hoje as agências estão

todas informatizadas, para sermos competitivos nos temos

que também nos atualizar, temos a consciência plena que

temos que nos informatizar para competir em 19ualdade, essa

é a nossa característica, internamente as pessoas tem

espírito de t~mlngJ vestem a camisa da Empresa.

A Terra~o já tem 21 anos de atua~ão, nos fomos

a primeira agência de Marketing do Ceará e fomos a prlmelra

agencia científica oriunda do curso de comunica~ão, nos

servimos quase que um balizamento, a propaganda do Ceará

existiu antes da Terra~o e depols da Terra~o.

A gente teve a visão da sensibilldade e da

'.
/.

{g

oportunidade e viemos repletos de coragem e energia, .i a

tive 42 funcionários nos tempos de impeto e hoje reduzldos

a 12 funcionários, devido aos planos muito loucos dos

ministros que não refletiam seguran~a, obrigando-nos a
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reduzir cada vez mais o numero de funclonárlos. tercelrl-

zando em casos de grandes campanhas.

Nos somos uma composição societária de três e

temos um coletivismo. temos um percentual motivador que

todos são parcelros do bolo. o bolo é dividido. fOl um grau

de modernidade que se imbutiu na agência. a gente precisava

ter essa visão.

o "crafte" da Terraço é o de força. vigor, po-

tência. de energia. de intensidade e de participação, essa

é a nossa caraterística. nós abrimos o nosso proprlO cami-

nho. a todos, obtendo deles o melhor grau de compreensão,

são pessoas que estão aqui conosco para dividir as neces-

sidades e também dividlr as glÓrlas.

A terra~o já foi a "agencia cearense", prêmio

publlcitário do ano. fomos a primeira agência a ganhar um

prêmio internacional. com o festival mundial de Gramado na

campanha da saúde "2 gotinhas que salva".

Nós não podemos trabalhar só pela ideologia,

temos que trabalhar como um negócio, nos temos sucessores,

esperamos que os filhos venham aqui. que possam tocar a

Empresa. possam atender os filhos dos clientes, nos tenta-

mos fazer o marketing de gera~ões.

A toda hora nos modernizamos. nos atuallzamos,

se reciclando. preClsamos sempre estar bem informados para

sermos competentes. quanto mais allmentado de lnformação

você for mais intuitivo você poderá ser.
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3.1.2 - Vs Escala - RJ
o diretor de atendimento da Vs Escala, Carlos

Silvelra, acredita que a atual crise no setor publlcit~rlo

é transitórIa devido o ambiente receSSIVO em que se encon-

tra o país.

Na sua opinião as agências deixaram de ser

fornecedoras para se tornarem scicias do clIente.

assumindo com ele os riscos de suas metas, para isso as

agências necessitaram de aperfeiçoar o seu quadro funcional

sem compromete-Io. para poder oferecer um atendimento ,as

necessidades com qualidade, se não houver adequação da

estrutura. a agência pode se defrontar com um dos mais

serIos problemas, a rotatividade de contas.

A fidelIdade do anunciante com a agência pode

trazer inúmeras vantagens.

"Ao contr~rio do que se diz, o anunciante ~nao

s6 mant~m o respeito e credibilidade pela publicidade. como

est~ esperando muito mais dela", afirma Carlos Silveira.

3.1.3. Comunica,ão Contemporânea - RJ
Segundo Armando Strozemberg da agência Comunl-

cação Contemporânea, a recessão não é nenhuma novidade, fez

com que as agências buscassem as oportunidades que o merca-

do oferece, estabelecendo uma relação de parceria com os

clientes, consIderando que os clIentes também sofrem com a

crise.

A sua agência apesar das crises consegue lnovar
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com criatividade e talento de seus funcionários, se colo-

cando como uma das cinco agências mais premiadas nacional e

internacionalmente.

Strozemberg não se queixa das mudan,as do

cenário publicitário, ele saran t e que as agências tem que

procurar se adaptar as novas tendências para não se perder

dentro do mundo publicitário.

"O mercado exige uma postura de

respeito, sobretudo ao consumidor. Empresariamente somos

filhos da crise. Mas

investir no talento."

Strozemberg

foi e ainda é nela que aprendemos a

afirma também que a criatividade

não quer dizer super produ,ões, mas sim talento para se

comunicar com competência. Ele analisa ainda que o panorama

recessivo internacional também atinge o Brasil, mas não

deve ser entendida como entrave para a criatividade, o

talento.

3.1.4. Cria~ão & Propaganda - SP
Para Agnelo Pacheco, da Cria,ão & Propaganda,

houve uma falta de compreensão por parte das grandes agên-

cias, que não entenderam que o processo criativo, base

fundamental de sua sobrevivência, não podia depender de uma

estrutura departamental, segundo ele as agências não de-

veriam se prender na departamentaliza,ão,

mais flexíveis.

sendo portanto

A evolu,ão do marketing dos anunciantes, ao
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lado da recessão econômica exiglu um comportamento dlferen-

te que a maioria das agências não estava preparada para

assumir.

Segundo Pacheco a agência atual tem que ser

totalm~nt~ int~arada ao proç~~~o çriativo. A çrl~~ dlminU1U
o poder de compra, aumentou a competi~ão e os anunClantes

por sua vez, não estão dispostos a gastar grandes verbas

para superprodu~ões. Seu objetivo é sobreviver e com efici-

ência.

3.1.S- BR-3 Propaganda - RJ
Embora seja uma agência nova no cenárlo a BR-3

tem conseguido atinglr bons resultados e conquistado cllen-

tes importantes, segundo Gustavo Barros, diretor de cria~ão

da BR-3, o segredo para

blema do anunciante e a

isto está no envolvimento do pro-

intimidade com o produto para que

"as idéias, a mídia e o planejamento sejam sempre mais que

competentes, sejam surpreendentes."

Barros confirma a tese de que a agênCla deve

modernizar suas rela~ões com o cliente, procurando emocio-

nar o consumidor com bom-gosto, inteligência e humor.

"As agência novas estão crescendo rapidamente

pOt-que têm cu e t oe opet-açionai~ ma í s balkW~."

3.1.6. Propaganda Prof ••• a - RJ
O diretor de cria~ão da propaganda Professa,

Jorge Haranhão, argumenta que não acredita que a publicida-
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de brasileira e internacional esteJa perdendo a credlblll-

dade, ele afirma que as agências tem gracejado, um crescen-

te respeito por parte dos anunciantes.

A publicidade espetáculo não significa necessa-

riamente a criatividade. MUlto pelo contrário, SlgnlflCOu

desperdício de recursos técnicos de altos custos no momento

grave de recessão mundial.

Para Maranhão a tendência no Brasil é a mesma

do exterior: mais inteligência e menos efeitos especials,

mais freqüência e menos impacto.

3.2. Mareio Ehrlieh - Viee Presidente da Abra

Ehrlich analisa a publicidade brasileira com

para o anunciante obter um bom trabalho de uma agêncla é

necessário que se estabele~a parceria com a agêncla, obter

uma integra~ão entre cliente e agência, e não ficar total-

mente alheio ao processo de elaboração da propaganda.

Os anunciantes se deram conta desta necessldade

quando sentiram o peso do seu bolso, com dlsperdlclos em

anúnclos grandes demais em desacordo com suas necessidades.

"AgênCla e anunciante sabem que para produ21r a

~ -'~~ - Assoclaçao Braslleira dos Colunistas de
Marketing e Propaganda.
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boa propaganda, misto de arte e negÓC10, emoção e raciona-

l1dade, sugestão e objetividade é preciso estabelecer uma

parceria,"

Ehrlich argumenta que, quando houver o casamen-

to das agências com seus anunciantesl se estabelecer um

relacionamento mutuo com o objetivo final de boas propagan-

das, o jogo de forças se equilibrará e aí terá conseguido

alcançar a excelência do trabalho,

'1).-,c rntl" "lTc ,'_.. .. :10
~".3J" lJ.Jl ll~ cna:ran'Cll- ~

Toscani em sua entrevista ao capital confirma o

ideal do presidente da empresa de dispensar as agências do

anúncio da confecção Benetton,

De acordo com seu pensamento as agências são

disperdíc10 de recursos, na sua maioria são agências que

contribuem para a mediocridade da publicidade,

"Não é preciso gastar fortunas para se fazer

comunicação, as agênc1as são muito conformistas,"

Toscani atribui o sucesso das suas campanhas ao

uso da criatividade, campanhas de percussão total, de

1mpacto, despertando o público, apesar das críticas que ele

recebe das agênciasl por parte de vários publicitários,

o ponto alto das campanhas da Benetton é a

propaganda de choque, ele afirma que apesar disso consegue

30lli .., , I I I b ~ d dOCWLB,m e responsave pe a e a oraçao as propagan as
da confecção Benetton,
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atingir seu objetivo, a divulgação da marca.

Luc1ano Benetton, presidente da empresa argumenta: "A
publicidade tradicional não se vê mais. Para não disperd1-

çar nosso dinheiro, nós mesmos geramos nossas campanhas."

Analisando o perfil das agências brasilelras,

constatamos a tendência da adequação delas aos novos desa-

fios, de acordo com a evolução da publicidade, a agênCla

passa a se adaptar e inovar, tentando sair do comum para

lançar novas campanhas de impacto.

A principal característica da agênCla é a

crlativldade, ela precisa sempre estar ligada ao mundo, as

novidades, a tecnologia.

A agência precisa manter seus clientes,insti-

tuir a fidelidade, e este objetivo pode ser alcançado

através da racionalização das campanhas, conquistando

qualidade e objetividade, desprezando os "espetáculos", as

mega-produções que em muito onera a empresa.

Segundo Nizan Guanães da DM9, quem está perden-

do a credibilidade e o mau trabalho publicitário e não a

publicidade.

Uma t and ênc í a , que as agências devem tentar

minar d a de grandes empresas abandonarem as agências e

confiar as suas campanhas a produções artísticas. Como a

Coca-Cola que no lançamento de sua campanha internaclonal

atribuiu apenas d01s dos seus 26 anúncios a sua agencla

McCann-Erickson, o lançamento ficou por conta então da



69

Creative Artistlcs (CAA), foi então considerada a melhor

ç~mp~nh~ d~ Coç~-Col~ dspois ds ds~ ~nos.
Apesar da

enxugamento funclonal

falêncla de algumas agências e o

de outras, a cada ano surgem novas

agências e estas conseguem crescer com a inovação, criati-

vidade e rápida adaptação ao sistema econômico. Mas devido

ao fato de possuírem estruturas reduzidas com um custo

operacional menor.
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CONCLUS~O

A Monografia apresentada tem por finalidade

ilustrar um melhor conceito sobre Propaganda e Promo~ão de

Vendas, tentando-se assim, através deste, tra~ar um caminho

seguro para o Homem de Harketing e

que trabalham na área.

E certo que não se deve considerar separadamen-

os demais Profissionais

te as 4 ferramentas de Harketing (HIX), nem tão pou~o ~ada

uma isoladamente, pois somente com integra~ão conjunta de

todo o composto e que os objetivos de Marketing são alcan-

~ados.

A promo~ão de Vendas vem a cada dia ganhando

mais ~redibilidade nas organiza~ões e agências de publici-

dade, por ser a mesma o mais eficiente meio de se vender e

divulgar um produto ou servi~o em tempos de crise, reces-

são, como é o caso atual, mas nem por isto o profissional

deve esquecer os demais instrumentos, por ser cada um

responsável em parte, pela divulga~ão do negócio,

marca e venda do produto ou servi~o.

O que se pode notar é que as Empresas estão

imagem,

cada vez mais racionalizando seus custos e por isso fogem o

quanto poderem da propaganda na TV, contudo este procedi-

mento pode trazer benefícios a curto prazo, como menos

gasto com anúncios em TV, mas futuramente a Empresa pode
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ser levada ao esqueclmento, a não ser as grandes Empresas,

com marcas ja consolidadas, mas. mesmo aSSlm estas tem a

consciência de manter em seu or,amento a dlvulga,ão da

marca.

Em suma o Homem de Marketing deve estar atento

para não se delxar levar pela emo,ão e sim ter consclência

de saber decidir em que hora é mais apropriado investir em

Promo,ão ou Propaganda.

/
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