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INTRODUCAO

Este trabalho tem por objetivo oferecer ferramentas para que as organizagoes
possam saber como utilizar a propaganda como meios adequadamente administrados
para buscar a divulgar seus produtos e servigos com qualidade. O assunto que
possibilita aos empresarios melhorar os meios de comunicagdo aqui tratados sao
usados como veiculos de antncios. Hoje, & grande a extensdo da propaganda no
mundo porque € através dela qUe as empresas podem apresentar aquilo que
pretendem oferecer para os seus consumidores.

Portanto, tivemos o interesse de poder apresentar um estudo no Auto Posto
Spinelli com o intuito de ajudar os empresarios a conhecer a importancia da
propaganda para conseguir alcangar o sucesso no mercado, apontando as
caracteristicas necessarias para poderem compreender melhor sob este assunto que €
fundamental para a gestdo de suas organizagdes. Outra finalidade deste trabalho, e
orientar os administradores a buscar conhecimento para se sobressairem nas
inovagdes que acontecem a todo instante no mundo. | '

No estudo, percebemos que ha grandes vazios, no conhecimento empresarial, a
respeito de como a propaganda funciona no mercado, como & indispensavel investirem
nos meios de comunicagéo possibilitando criar preferéncias pelo produto fabricado para
competir com os concorrentes, criando lealdade a marcas, levando o consumidor a
continuar a comprar a mesma marca oferecida pela empresa.

A intensidade da propaganda cormelaciona-se mais com a necessidade de
controlar a instabilidade das participagées de mercado e das marcas onde os
elementos podem claramente ser responsaveis, facilitando os pontos de distribuicéo da
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marca, a amplitude da linda de produtos da marca, o prego mais favoravel, a lealdade

do revendedor e do consumidor.

Pode-se observar que a empresa precisa direcionar os produtos e servicos, ou
seja, posicionar na mente do consumidor a necessidade que ele tem em adquirir a
marca e o produto oferecido pela organizagdo. E também avaliar como & realizada a
propaganda do Auto Posto Spinelli vivenciando no dia-a-dia quais sao as estratégicas
que a empresa ufiliza, todo processo que realiza na divulgacéo do combustivel e
prestagéo de servigos para seus clientes, onde pode-se analisar os pontos fortes e
pontos fracos. Tendo como desenvolver meios que ajudara melhorar a propaganda e 0
marketing da empresa.

Na pesquisa realizada com os cliente do Auto Posto Spinelli (Ipiranga e Nova
Gléria) observa-se que a maioria dos clientes tem a propaganda com uma peca
fundamental para o desenvolvimento organizacional e que o atendimento nem sempre
é o que chama a atengéo do clientes e sim, um maior nimero de promogoes.

O estudo monografico apresentado vem sendo desenvolvido em varias etapas,
abordando as seguintes etapas: Problematica, Objetivos, Propaganda, Diferenciagao,
Posicionamento, Metodologia, Analise de Resultados e a Concluséo.
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PROBLEMATICA

A propaganda é importante pois tem como propésito de divulgar, induzir e
expandir a comercializagdo dos produtos e servicos prestados pela empresa, onde |
também o pocisionamento vem como uma forma importante para direcionar o
consumidor a adquirir 0 que a organizagdo esta colocando no mercado, oferecendo
uma diferenciacdo de produtos, marcas e servicos. Observa-se que hoje muitas
empresas gastam muito dinheiro com propagandas e muitas vezes nao atingem o
objetivo desejado, ou seja, aplicando-a de forma inadequada (falta conhecimento).
Hoje, notamos que os postos de combustiveis utilizam uma porcentagem pequena de
investimentos na area de propagada. O Auto Posto Spinelli coloca no mercado uma

- variedade de produtos como, 6leo lubnflcante e combustiveis e que pretendo estudar

como eles utiliza a propaganda para. expor esses produtos.

Que tipo de propaganda € }mhzada pelo Auto Posto Spinelli e como o
posicionamento de sua marca € trabalhada na mente dos clientes?
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OBJETIVOS

Objetivo Geral

Realizar um diagnostico sobre utilizagéo de propaganda e de estratégias de
diferenciagdo numa empresa que atua no varejo de combustiveis.

Objetivo Especifico

- Avaliar e observar a propaganda e estratégias de diferenciagdo que sé&o
utilizadas pelo Auto Posto Spinelli;

- Avaliar a importancia da propaganda dentro de um posto de gasolina, sob a Gtica
do cliente;

- Avaliar as propagandas que estdo sendo utilizadas e onde podem ser
melhoradas;

- Avaliar as percepgdes do cliente final em relagdo aos servicos prestados pela
empresa.
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CAPITULO |
1. PROPAGANDA

1.1. Origem histérica

Para Cobra (1985), a histéria da propaganda desenvolveu — se no seio de
sociedades que passaram da fase de subsisténcia para a de altos indices de consumo,
que envolvem escolha entre produtos concorrentes. Com o advento da era industrial,
tornou — se necessario um contato cada vez maior dos fabricantes com o0s
consumidores, para isso, utilizaram — se da propaganda, permitindo que esses

consumidores soubessem o que existia para ser comprado.

A propaganda usada em sentido comercial atingiu sua forma madura ha
aproximadamente 100 anos, quando o consumidor comegou a depender de marcas
para distinguir entre os diversos produtos e a torma — se mais exigente, tal a
complexidade e diversidade dos sistemas de distribuicéo ea sofisticacdo dos produtos
industrializados. A historia da propaganda acha — se também intimamente ligada ao
desenvolvimento e disponibilidade dos meios de comunicagéo de massa.

Pesquisas historicas e teologicas indicam que a propaganda foi introduzida pelo
Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a Congregagcéo da Propaganda com o
intuito de propagar a fé catélica pelo mundo (SantAnna, 1985, p. 75). Propaganda
deriva do latim “propagare”, que significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja,
enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare, por sua vez, deriva de “pangere”,
que quer dizer: enterrar, mergulhar, plantar. Seria entdo a propagac&o de doutrinas
religiosas ou principios politicos de algum partido. De acordo com o dicionario (Ferreira,
1998, P. 5). “A propaganda é o ato de propagar idéias; principios ou teorias, sociedade

vulgarizada de certas doutrinas; divulgacao”.
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Ao longo da histéria, verifica-se que a propaganda tem tido um efeito decisivo na
miss3o de implantar idéias. Até mesmo nas guerras que o mundo ja enfrentou, verifica-
se que, em certos momentos, a propaganda foi a arma decisiva a servico dos vitoriosos,
pois estes procuram implantar uma idéia e com isto, conquistam a adesao da grande
massa popular, incucando uma nova ideologia invencivel.

E importante ressaltar que a evolugdo dos meios de comunicagao, sobretudo
com a invengdo da TV e mais recentemente, do computador com suas redes mundiais,
a propagando passou a encontrar veiculos que facilitam a sua expansé@o e a
disseminagao das idéias que ela procura criar.

1.2 Conceitd

“A propaganda pode ser conceituada como o conjunto de técnicas e
atividades de informacdo e persuasdo destinadas a influenciar, num determinado
sentido, as opinides, os sentimentos e as atividades do publico receptor”.
(FERNANDES, 1983, p. 234).

A propaganda é uma técnica de comunicagéo de massa, paga com a finalidade
precipua de fomecer informagées, desenvolver atitudes e provocar agdes beneficas
para o anunciante, geralmente para vender produtos ou servicos. A propaganda serve
para realizar as tarefas de comunicagéo de massa com economia, velocidade e volume
maiores que os obtidos através de quaisquer outros meios.

A propaganda pode ser definida como um conjunto de atividades através das
quais determinadas mensagens sdo transmitidas a um publico-alvo, usando
meios de comunicagio de massa pagos pelo anunciante, com o proposito
explicito de informar, motivar e persuadir os membros do publico-alvo a
adotarem produtos, servicos ou idéias, sob o patrocinio- de determinada
organizagdo. (ROCHA, 1987, p. 199).
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O sucesso da mensagem de propaganda repousa mais na definigdo clara dos '
objetivos de marketing do que nos objetivos exclusivamente de comunicag&o. um
administrador deve estabelecer objetivo claro e realizavel. E a propaganda néo foge a
regia da importancia de estabelecer objetivos para formular uma campanha de
propaganda adequada.

A propaganda é uma forma de transmitir mensagens que se adaptam através
das diversas midias aos desejos e necessidades da sociedade e especiaimente
as suas necessidades comerciais. E uma ferramenta que se amolda as
mudancas nas necessidades, hoje predominantemente comerciais, da
sociedade da qual faz parte. (COBRA, 1985, p. 577).

Os objetivos de propaganda devem servir de guia a elaboragéo das diferentes
etapas do processo de comunicagdo de uma empresa com o seu mercado. Sem
objetivo, uma comunicagao néo pode ter significado entre pessoas ou entre empresas €
seus publicos se ndo ha um objetivo claramente definido. Os objetivos da propaganda
forecem os critérios da decisdo e o guia do caminho da mensagem, da midia e
também da importante decisdo sobre o orgamento.

A partir do estudo do consumidor e do produto tem lugar a determinagéo do
tema e a selecdo dos estimulos e apelos para a mensagem comercial, que
serdo tomados com base e irdo influenciar a escolha dos veiculos de
comunicacao no planejamento de uma campanha publicitaria. (PINHO, 1991, p.
79).

A resposta a determinadas objegdes implica sdlido conhecimento do produto.
Qualquer objecdo dirigida ao produto deve ser respondida com profissionalismo. E
importante que os vendedores conhegam os beneficios proporcionados, bem como 0s
detalhes técnicos, para que se tornem habilitados a responder a quaisquer duvidas.
Ressalte — se aqui, 0 vendedor deve traduzir os termos técnicos em linguagem
acessivel ao consumidor.

A publicidade é uma das maiores forgas da atualidade. E a grande energia que
impulsiona o desenvolvimento industrial, o crescimento do comércio e a toda outra
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atividade e é, ao mesmo tempo, a maior influéncia de sugestdo para orientar a
humanidade politicamente ou em questdes religiosas, para criar estados de oposigoes,
para revolucionar os métodos e para difundir aquilo que é mais conveniente, novo ou
econdmico para a comunidade ou resolugio de apeténcias e necessidades.

O anuncio deve basear — se no reconhecimento da natureza humana. Para
atrair a atengo & imprescindivel saber como capté-la; para interessar &
necessario conhecer cada uma das reagdes do ser humano, seus instintos
sentimentos. O publicitario deve ter algo de psicolégico, deve ter uma sélida
base técnica, tera que conhecer os principios da comunicag&o e saber as
limitagbes que impSem os diferentes meios de comunicagdo com a massa.
(SANT'ANNA, 1989, p. 77).

O anuncio é grande peca do imenso tabuleiro publicitario por exceléncia para
comunicar algo com o propésito de vender servigos ou produtos, criar uma disposicao,
estimular um desejo de posse ou para divulgar e tomar conhecido algo novo e
interessar a massa ou um de seus setores.

A publicidade de um produto, de um servigo ou de uma idéia ndo pode tentar
adivinhar as tendéncias e as necessidades de cada individuo isoladamente,
como também fazer uma combinacdo dos melhores desejos que possam
influenciar este individuo. Tal medida & inconcebivel. Na pratica, trata — se de
descobrir a tendéncia comum predominante, a necessidade similar, na maior
proporgao possivel dos individuos que deseja atingir €, em seguida, escolhe —~
se 0s meios apropriados para por em jogo esta tendéncia a fim de excitar o
desejo.(SANT'ANNA, 1989, P.96).

O publicitario devera possuir um amplo conhecimento da estrutura e fatores do
anuncio, para que este potente, atrativo e alcance seu objetivo pratico que € o de
vender o produto anunciado. Bons anuncios tém efeito nulo em vitude de uma
construgéo deficiente ou por algum defeito que reduz consideravelmente sua eficiéncia.

Cobra (1985, p. 613), “Propaganda é toda e qualquer forma paga de
apresentagdo ndo ~ pessoal de idéias, produtos ou servicos através de uma
identificagdo do patrocinador”.
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Uma campanha de propaganda consiste em uma andlise das situagbes de
marketing e de comunicagdes, com a finalidade de provocar ruidosa decisé@o estrategica
que possa ser conduzida através de antincios comerciais nas varias midias disponiveis.

1.3. Importancia da Propaganda

A propaganda comercial tal como € hoje entendida e sentida nos seus efeitos
teve sua origem em dois acontecimentos que, de certas maneira, se interligam
o aperfeicoamento dos meios fisicos de comunicag&o e o aumento da produgéo
industrial pelo aperfeicoamento tecnoldgico. (SANT'ANNA, 1989, p. 05).

Assim, num pais em desenvolvimento s6 a propaganda, com suas técnicas
aprimoradas de persuasé&o, poderia induzir as grandes massas consumidoras a aceitar
os novos produtos, saidos das fabricas, mesmo que néo correspondessem a satisfagéo
de suas necessidades basicas: como vestir, morar, tratar da satde.

Revela-se a propaganda desse modo, um simbolo da abundéncia de produtos e
servicos que o progresso tecnologico coloca diariamente a disposicao de todas as
classes sociais. Entendida, neste sentido, a propaganda passa a ser parte integrante do
processo de desenvolvimento econdémico de um pais, isto & sustenta o
desenvolvimento industrial com a procura incessamente de novo consumidores para
produtos ndo essenciais, cada vez mais sofisticados; ela cria a idéia de status conferida

pela aquisicao de objetos ligados ao conforto e ao lazer.

Sant'Anna (1989, p. 07) “considerada durante muito tempo como uma simples
auxiliar de venderes que, através dela poderiam atingir o consumidor em potencial, néo
identificavel, a propaganda, pela evolugéo de suas técnicas, adquiriu nova dimenséo”.
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Tal evolucéo da propaganda foi tamanha que ela se tomou, nos dias atuais, um
fendmeno econdmico e social capaz de influenciar e modificar os habitos de uma
populagédo no seu conjunto.

A propaganda assume nos dias atuais, uma importancia imensuravel, pois é
praticamente impossivel imaginar como seria a sociedade atual sem ela e num mercado
com altissima competitividade como o que se tem hoje em dia, o que reaimente faz a
diferenca, além da qualidade dos produtos que séo disponibilizados no mercado, é a
propaganda que cada empresa ou organizagdo faz dos produtos e servigos que
oferece.

A propaganda é uma forca de comunicag&o entre o produto e o seu publico. Ela
concorre para que a compra seja realizada, mas esta n&o € a sua fungéo direta.
Seu fim especifico & atuar sobre o estado de espirito do publico, para leva-lo a
compra. Assim sendo, o objetivo publicitario € um objetivo de comunicagao, que
deve ser composto de trés elementos: uma inteng&o, uma propor¢ao e um
prazo. (SANT'ANNA, 1989, p. 121).

Também é importante destacar que a propaganda moderna utiza os mais
variados critérios e artificios para atingir os seus objetivos, com os efeitos especiais que
a TV e os computadores sdo capazes de criar, aliados as grandes idéias que sao
capazes de persuadir a grande massa popular, e fazer com que os produtos e servicos
das empresas sejam faciimente consumidos.

Por fim, & fundamental salientar que a propaganda é a grande verdade da atual
sociedade capitalista que incentivo o consumismo acima de qualquer coisa, em outras
palavras, o objetivo do capitalismo é o consumismo por parte da populagéo, o que faz
crescer os lucros e atingir este objetivo, s6 & possivel gragas ao poder de influencia que
a propaganda exerce sobre a mente e o cotidiano das pessoas.
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1.4. Objetivos da Propaganda

Cada anuncio e propaganda deve ter objetivos durante definidos, estes devem
resultar de decis6es anteriores sobre o mercado — alvo, a posi¢éo no mercado
e o mix de marketing. Eles devem orientar a estratégia de marketing globai da
empresa e as tarefas designadas para a propaganda. Nao é suficiente o
gerente de marketing determinar: “promova o produto”. (COBRA, 1994, p. 613).

Ele deve decidir exatamente o que a propaganda deve fazer, o segmento
para alcangar com precisdo os objetivos que levara a empresa atuar com sucesso no
que deseja, para atingir seu pUblico-alvo para transmitir a propaganda do seu produto.

Segundo Colleg (1992, apud SANT'ANNA,1989, p. 63), uma meta (ou
objetivo) de propaganda é uma tarefa especifica de comunicagéo, um nivel e sucesso
a ser atingido junto a um determinado publico, em um prazo estabelecido.

Os objetivos de propaganda devem ser mais especificos do que os objetivos de
venda pessoal. Os vendedores podem mudar suas apresentagbes aos clientes,
entretanto, cada antincio deve ser eficaz para milhares ou milhdes de consumidores.

Cobra (1994), ainda afirma que os objetivos da propaganda podem ser
classificados de acordo com o propoésito de informar, persuadir ou lembrar:

a) A propaganda informativa surge no primeiro estagio da categoria de um produto,
quando o objetivo é desenvolver uma demanda inicial. Assim, o setor de iogurte,
por exemplo, preciso inicialmente, informa sobre os beneficios nutricionais do
mesmo;

b) A propaganda persuasiva torna-se importante no estagio competitivo, quando o
objetivo de uma empresa & desenvolver uma demanda seletiva por uma
‘determinada marca. Algumas formas de propaganda persuasiva utiizam a
propaganda comparativa, que faz uma comparagéo explicita das qualidades de
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duas ou mais marcas; este tipo de propaganda funciona melhor quando
despertas motivac6es cognitivas e efetivas simultaneamente;

c) A propaganda de lembrete é importante para produtos maduros. Uma forma
semelhante de propaganda é a propaganda de reforgo que procura reforgar os
compradores de que fizeram a escolha certa.

Para Cobra (1994), o objetivo da propaganda deve surgir de uma analise
completa da atual situagéio do mercado. Se a classe do produto estiver madura, se a
empresa for lider no mercado e o uso da marca for baixo, o objetivo adequado seria
estimular mais o uso. Se a classe do produto for nova, a empresa nao for lider no
mercado, entdo o objetivo adequado seria convencer o mercado da superioridade da

marca.

1.5. Utilizagdo da propaganda no Brasil

Numa cultura eurocéntrica como a nossa, que também valoriza muito os fatos e
valores norte-americanos, ha poucas publicagdes a respeito da propaganda em nosso

pais.

Segundo Kotler (1996, p. 405), A propaganda € um dos quatro principais
instrumentos pelos quais a empresa dirige as comunicacbes persuasivas para

compradores e publico visado.

Nao é dificil imaginar que sem propaganda, néo teria sido possivel o surgimento
dos nossos grandes mercados de consumo que permitiram o aparecimento da
fabricacdo em série, base do desenvolvimento da industria moderna.
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Como meio de comunicagéo de massa, o cinema foi reguiamentado em 1966,
sendo vendidos em média anualmente no Brasil cerca de 220 milhdes de
ingressos. Entre uma sesséo e outra, permitem — se apenas 3 minutos de filmes
comerciais, com a sala de projecao & meia — luz, ndo havendo limite maximo
para a exbigao do mesmo filme comercial no mesmo cinema. (COBRA, 1985,
p. 634).

Em geral, 0 que se pode afirmar € que as grandes empresas brasileiras como os
fabricantes de bebidas, de cigarro e as empresas estatais utilizam a propaganda para
expandir os mercados consumidores. A veiculagao da propaganda no Brasil, se da
através dos meios de comunicagdo como a televisdo e os meios de comunicagao
impressos como revistas, jornais, outdoor e outros.

Porém, é fundamental destacar que, apesar da grande utilizacéo da propaganda
no Brasil, os gastos que se tém com ela sdo bastante pequenos se comparados com 0s
investimentos feitos por outros paises tanto americanos quanto europeus.

Segundo Cobra (1985, p. 653), Inclui método de venda na qual o produto &

promovido pela propaganda e o pedido do consumidor & encaminhado pelo correio.

Neste caso, ndo ha qualquer venda pessoal. O meio de divulgagdo pode ser jornais e
revistas.

Quando se fala da utilizacdo da propaganda no Brasil, é importante levar em
consideracéo o grande poder de persuasdo que a mesma tem sobre a populagéo,
exemplo disso é a manipulagdo politica e ideol6gica feita através dela e o grande
consumismo da populacdo por causa da reducdo que a mesma exerce sobre as
pessoas. |

No Brasil, muitos poucos estudos se realizam sobre o tema, encontrando-se
alguns resultados que parecem mostrar que, quando a propaganda
comparativa se baseia em vantagens reais do produto para o consumidor e
essas vantagens podem ser comprovadas antes da compra do produto, o
consumidor apresenta reacdo mais positiva do que negativa. (ROCHA;
CHRISTENSEN, 1987, p. 206 - 207).
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A utilizagao do radio na obtencgao da resposta direta € muito ocasional no Brasil,
sendo mais adequado posiciona-lo como midia de apoio para outroé veiculos, podendo
desempenhar um bom papel. Persiste no radio a cronica dificuldade de uma criacao
adequada ao meio, pois as mensagens radiofonicas costumam ser simplesmente a
trilha sonora do comercial veiculado na televis&o.

A propaganda é usada em todos os setores de relagbes piblicas. Ocupa
importante lugar nas relagdes com empregados, acionistas, consumidores,
representantes e distribuidores, fornecedores, governo e moradores da
comunidade onde a companhia opera. O papel que a propaganda desempenha
nos programas de relagbes publicas visa a obter, manter e aumentar a
compreens3o ptblica das politicas, praticas e problemas de uma companhia ou
organizagdo ndo lucrativa e induzir a sua aceitabilidade pelos publicos aos
quais serve. (SANT'ANNA, 1989, p. 129).



O\

®

15
CAPITULO 1l

2. COMO ADQUIRIR NOVOS MERCADOS UTILIZANDO A PROPAGANDA

Usando o seu poder de persuasdo a propaganda ajuda as empresas a
adquirirem novos mercados. A buscar meios que faz expandir a vendas de seus
produtos em novos consumidores onde a necessidade de adquirir o produto proposto

no mercado.

Conforme Kotler (1996, p. 410), destaca que existem muitos debates e
confusdes sobre a extensdo do poder da propaganda em influenciar o comportamento
do comprador.

Essa afimacdo de Kotler pode ser facimente evidenciada nos nossos dias
quando a propaganda feita, principalmente através da televisdo que seduz com as
palavras e com as mais exuberantes imagens, impulsiona a populagdo para o
consumismo desenfreado e este consumismo faz parte até mesmo do cotidiano das
pessoas de baixo poder aquisitivo.

A esse respeito, os criticos da propaganda, tais como Packard apud Kotler,
(1996) afirma que, “muitos de nds estdo sendo influenciados e manipulados, nos
padroes de nossa vida diaria, muito mais do que se imagina”.

Estes criticos acreditam que as investigacbes cientificas dos motivos
subconscientes tém dado as agencias de propaganda uma habilidade sem precedentes
em amoldar os processos e as decisdes de compra do comprador.
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Nestes aspectos, é dificil saber quéo eficaz é a propaganda, a nao ser nos casos

mais 6bvios. Propaganda de agéo direta, como a mala-direta de antincios de procura de

emprego, destina-se a vendas imediatas. Sua eficacia € portanto, diretamente

mensuravel.

De uma forma genérica, Sant’Anna (1989, p.81 - 82), destaca que a venda de

produtos pela sua marca, tem os seguintes efeitos:

1.

Criagdo de mercado — quando se trata de uma necessidade e a propaganda
pode criar um mercado onde néo existe;

Ampliagdo de mercado — quando o mercado ja existe, a propaganda permite
amplia-lo em duas diregdes;

a) Verticalmente: novas faixas de consumidores;
b) Horizontalmente: ampliando o campo de uso do produto.

Acio reguladora — quando o ciclo de produg&o néo se desenvolve paralelamente
ao de consumo, a publicidade se revela como um auténtico regularizador, um
estabilizador;

Agdo sobre os pregos — consiste na reducdo dos precos para atrair os
consumidores;
Aceleracéo da rotacéo de estoques — a finalidade deste efeito € liberar o capital

de giro;

Melhoria da qualidade — a propaganda é um investimento que n&o deve ser feito
para um produto de qualidade inferior.

2.1. Gastos com propaganda ou investimentos

A propaganda tem um efeito remanescente que se estende além do exercicio

corrente. Embora a propaganda seja tratada como uma despesa atual, parte dela ¢, na
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verdade, um investimento de construcdo de um ativo intangivel chamado patriménio de
marca.

Kotler (1996), destaca que devemos considerar cinco fatores quando
estabelecemos o orcamento de propaganda:

L J

(]
(

- Estagio no ciclo de vida do produto: novos produtos geraimente recebem

grandes orcamentos de propaganda para desenvolver a conscientizacéo e para
serem experimentados pelo consumidor. Marcas estabelecidas geraimente se
mantém com orgamentos de propaganda baixos em relagéo as vendas;

Participacdo de mercado e base de consumidores: marcas com grande
participacdo de mercado geralmente exigem menos gastos com propaganda,
como porcentagem das vendas, para manter sua participagéo. Melthorar a
participagdo aumentando o tamanho do mercado requer grandes despesas com
propagando. Numa estimativa de custos por impacto causado no publico, gasta-
se menos para atingir compradores de uma marca amplamente utilizada do que
consumidores de marcas com menos patrticipagédo de mercado;

Concorréncia e saturagdo da comunicacdo: em um mercado com um grande
numero de concorrentes e grandes despesas com propaganda, uma marca
precisa anunciar macicamente para ser conhecida. Mesmo a simples saturagao
de antincios n&o diretamente concorrentes da marca cria necessidade de investir
em propaganda,;

Freqiiéncia da propaganda: o nimero de repeticGes necessarias para passar a
mensagem aos consumidores exerce um impacto significativo sobre o orcamento
da propaganda;

Grau de substituicio do produto: marcas de determinados produtos, precisam de
propaganda macica para estabelecer uma imagem diferenciada. A propaganda
tambérh é importante quando uma marca pode oferecer beneficios e vantagens
exclusivas.
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Segundo Sant’Anna (1989, p. 76), A propaganda é uma fonte de economia
para os produtores e de beneficios para os consumidores. Sem ela, o custo de venda
seria mais alto, pois se somaria ao custo de fabricagao.

A propaganda deve ser vista como um investimento e ndo um gasto, porque
uma vez que ela permite conquistar novos mercados € novos clientes, ela faz aumentar
os lucros da empresa que tem o seu retorno garantido. A melhor parte deste
investimento é que o retorno, dependendo do produto, ocorre em pequeno e médio
prazo o que faz com que o desenvolvimento da empresa seja mais acelerado.

E a propaganda que garante ao publico, receber servicos por um valor véarios
vezes superiores aos pregos pagos. Ela é, também, importante fator como
esteio do regime democratico. Suprima-se a propaganda e desaparecera a
liberdade de imprensa gque conhecemos. E, sem ela, estar4 comprometido o
regime democratico. E pela propaganda que subsistem os 6rgaos de
divulgagdo dos mais variados matizes. Gragas a ela, as opinides mais
diferentes s&o emitidas, permitindo o confronto que precede a selegéo dos
melhores. (SANT'ANNA, 1989, p. 76 - 77).

A propaganda nao é um fato isolado na venda. Ha necessidade de coordenacgao
com a promog¢do de vendas, com as atividades das equipes de vendas, com O
merchandising e com as relagdes publicas. Mas néo é s6, a colocagéo do produto no
ponto de venda é também essencial. Assim, toda a estratégia de distribuicdo e de
vendas deve estar coordenada com a politica de produto, com os servigos aos clientes

e com a propaganda.

2. 2. Tipos de propaganda

Em fungéo da enorme variedade dos veiculos de comunicagéo de massa que a
modema tecnologia proporciona a sociedade atual, ha varios tipos de propaganda
capazes de satisfazer aos clientes mais exigentes.
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2.2.1. Propaganda de produto

Este tipo de propaganda procura vender um produto. Pode ser destinada a

usuarios finais ou membros do canal de distribuicdo. Estes tipos de propaganda sao

classificados em trés categorias:

a) Propaganda pioneira — procura desenvolver demanda primaria para uma

b)

categoria de produto, em vez de demanda por uma marca especifica.
Geralmente, a propaganda pioneira é feita no anincio do ciclo de vida do
produto, informa os consumidores potenciais sobre o novo produto e ajuda
transforma-los em adotantes;

Propaganda competitiva — procura desenvolver a demanda seletiva para uma
marca especifica. Uma empresa ¢ forgada a propaganda competitiva a medida
que o ciclo de vida do produto se movimenta, destacar sua marca em relacao
aos concorrentes;

A propaganda competitiva pode ser direta ou indireta. A propaganda competitiva

direta objetiva a agdo de compra imediata. Ja a propaganda competitiva indireta aponta

as vantagens do produto para afetar as decisées de compra futura.

c)

Propaganda de lembranga — procura manter o nome do produto frente ao
publico. Pode ser util quando o produto ja obteve preferéncia ou insisténcia de
marca, talvez nos estagios de maturidade do mercado ou do declinic de vendas.
Aqui, o anunciante pode usar anincios leves apenas para mencionar ou mostrar
seu nome como um lembrete.

Rocha e Christensen (1987, p. 199), “A propaganda de produto pode estar

voltada para o desenvolvimento da demanda primaria (ou seja, a demanda pela

categoria de produto) ou para o desenvolvimento da demanda seletiva (propaganda de

marca)’.
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2.2.2. Propaganda institucional

Geralmente, a propaganda institucional focaliza a marca e o prestigio de uma
organizagéo ou setor industrial. Pode procurar informar, persuadir ou lembrar.As vezes,
as grandes empresas confiam na propaganda institucional para apresentar a empresa

de maneira favoravel, talvez para resolver algum problema de imagem.

Um exemplo de propaganda institucional pode ser os anuncios de uma empresa
de combustivel ou de petréleo que podem destacar sua preocupagéo pelo meio
ambiente. A empresa busca ndo s6 desempenhar o conhecimento para atingir o
publico-alve com uma determinada marca de sua linha de produto, mas tem a
pretensado fazer uma boa imagem da empresa. Onde os clientes possam sentir bem em
participar do que a instituicéo esta oferecendo.

Conforme Rocha e Christensen (1987, p. 223), “Algumas vezes as empresas
estio mais interessadas em desenvolver sua imagem junto a publicos especificos do
que em enfatizar determinada marca de produto, utilizando entdo a propaganda

institucional”.

Alguns autores reconhecem trés tipos principais de propaganda institucional:

Propésito comercial: é criar junto aos consumidores atuais e potencias uma atitude
favoravel 8 empresa, na esperanga de que tal atitude redunde em uma preferéncia
pelos produtos ou servigos oferecidos pela empresa.

Apresentar propagandas que chamam a atengéo do consumidor em relagao dos
produtos com qualidade de fabricagdo onde podendo superar os seus concorrentes,
criando pontos fortes que trazem estabilidade para competir no mercado. Conseguindo
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obter resultados da campanha que foram utilizados trazendo uma imagem boa junto ac

publico-alvo.

Relagdes publicas: sdo meios para solucionar os problemas de relagdes publicas,
aquilo que apresenta uma imagem negativa da empresa. Por exemplo, em relagéo ao
meio ambiente, com govemno ou agéncias govemamentais, sindicatos e grupos de
defesas do consumidor.

Tudo isso prejudica a imagem da instituicéo, este tipos de confiitos passam uma
comunicagdo para os clientes que faz deixar ser um fiel consumidor. Por isso, que a
propaganda institucional de relagéo publica s&o usadas para explicar ao consumidor a
razo que fez a empresa agir de maneira onde apresentou uma atitude que desagradou
o consumidor.

Interesse publico: esta relacionado a prestagéo de um servico publico por parte das
empresas, quer pela divulgacdo de fatos de interesse publico, quer pelo suporte
oferecido ao governo em ocasides de calamidade publica.

Quando acontecem um desabamento de terra em um setor da cidade onde mora
pessoa mais pobre ou com menos poder aquisitivo, com isso a empresa presta servicos
em apoiar junto ao governo, doando sesta alimenticias, roupas ou até mesmo moradia.
Essa propaganda vem com instrumento onde a empresa sera vista com uma imagem
solidaria ao mais necessitado, fazendo o consumidor buscar a instituicao para comprar
os produtos e servicos prestados a eles.

a) Propaganda comparativa — é aquela que compara marcas concorrentes
objetivamente em seus atributos mensuraveis, ou prego e identifica a marca
concorrente pelo nome, ilustragdo ou detalhe caracteristico;
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b) Propaganda cooperada — & considerada na pratica, como um caso limitrofe

entre a propaganda e a promogéo de vendas. De fato, a maior parte dos estudos
indica que a propaganda coopera € usada principalmente para obter resultados

de venda de curto prazo.

Segundo Rocha e Christensen (1987, p. 208), Existem basicamente dois

tipos de propaganda cooperada:

Propaganda cooperada horizontal — é aquela que & compartilhada por um grupo

de varejistas ou por um grupo de fabricantes;

Propaganda cooperada vertical — & a propaganda patrocinada pelos varejistas,
cujos custos sdo compartihados por um ou mais fabricantes.
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CAPITULO Il

3.DIFERENCIACAO

Segundo Kotler (1998, p. 309), “diferenciacédo € o ato de desenvolver um
conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa da oferta da
concorréncia”.

Podemos observar que a diferenciagido varia conforme cada setor da
empresa, no tamanho, vantagens competitivas disponiveis para oferecer as ofertas
para concorrer junto ao mercado. A cinco dimensdes onde diferencia a oferta ao
mercado, como vamos descrevendo no desenvolvimento de cada topico. Essa
diferenciagdo também direciona os pensamentos dos consumidores a terem um
posicionamento em relagéo o que a empresa esta oferecendo.

3.1. Diferenciacédo de produto

Ha variagbes em relagéo os produtos tangiveis onde o seu potencial tem outras
maneiras para diferenciacdo. Sendo que s&o encontrados produtos que permitem
pouca oscilagdo ou grande oscilagéo. Dentro dessa diferenciagao temos variedade de
parametros como:

Forma - os produtos podem ser diferenciados conforme sua forma: tamanho, formato
ou estrutura fisica, aquilo que envolve processo do desenvolvimento da producao do
produto no inicio ao fim.

Caracteristica - como o produto sera oferecido novas e valiosas maneiras mais
eficazes de competir. Identificar e selecionar nova caracteristica o que os clientes
pretendem adquirir, ou seja, o tipo de produto, aquilo que satisfaz suas necessidades e
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observa qual as caracteristicas valem apenas adicionar. Sendo que precisamos calcular

o valor para o cliente em relagéo ao custo para a empresa.

Desempenho — o0s produtos muitas vezes soa posicionada em quatro niveis de
desempenho, baixo, médio, alto ou superior. Qualidade de desempenho é o nivel no
qual as caracteristicas basicas do produto operam. Maior a qualidade de produto maior
a lucratividade porque sendo alta qualidade ganha mais permitindo cobrar um prego
que recompensa, apropriado para o mercado-alvo e para 0s niveis de desempenho dos
concorrentes.

Conformidade — os clientes tem expectativa que os produtos tenham uma alta
qualidade de conformidade, ou seja, que todos os conjuntos produzidos sejam idénticos
e atendam as especificagdes prometidas.

Durabilidade - uma mensuragdo da vida operacional esperada do produto sob
condigbes naturais ou excepcionais. Os consumidores geraimente pagam mais por
produtos que possuam uma reputagao de alta durabilidade. Produtos que tenha maior
resisténcia e menos defeitos, ou seja, ndo deve estar sujeito a rapida manutengao.

Confiabilidade - os consumidores buscam pagar um pre¢o de produtos mais
confiaveis. Obseiva a probabilidade de um produto ndo quebrar ou apresentar mau
funcionamento em um determinado periodo.

Facilidade de reparo - os clientes preferem adquirir produtos facies de serem
consertados, rapido e a baixo custo.

Estilo — os clientes pagam mais caro por produtos que tenham um estilo atraente pela
marca e a embalagem como uma arma de estilo. A embalagem é o primeiro contato do
consumidor com o produto e é capaz de fazer com que ele decida comprar ou nao.

Design: a forga de integragdo - oferece uma maneira consistente de diferenciar e
posicionar os produtos e os servicos de uma empresa. O design € o conjunto de
caracteristicas que afetam a aparéncia e o funcionamento do produto em termos das
exigéncias do cliente. Para o cliente, um produto com um bom design é aquele
agradavel de se olhar e facil de abrir, instalar, utilizar, consertar e descartar.
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3.2. Diferenciagao de servigos

Para temos sucesso competitivo precisamos estar na adigcdo de servigos
valorizados e na melhoria da sua qualidade. Prestar servigos que realmente faz com
que o cliente sinta bem em buscar estar presente na empresas, servicos que
satisfazem aquilo que espera encontrar para sua necessidade.

Segundo Kotler (1998, p. 314), “os grandes diferenciadores de servicos sao
facilidade de pedido, entrega, instalagao, treinamento do cliente, orientagéo ao cliente e
manutengéo e reparo’.

Pedido — a facilidade que o cliente encontra para fazer um pedido a empresa;

Entrega — a qualidade com que o produto ou servigo € entregue ao cliente, velocidade,
precisdo e preocupagédo com o processo de entrega;

Instalagdo — ao trabalho feito para tornar um produto operacional no local planejado,
com bons servigos de instalagéo, facilidade de desempenhar as atividades da empresa;

Treinamento do cliente - a treinar os funcionarios do cliente na utilizacdo dos
equipamentos de maneira apropriada e eficiente;

Orientacdo ao cliente — sd0 dados, sistemas de informagées e servigos de consultoria
que a empresa oferece aos compradores, orientando sobre o produto que eles estéo
utilizando ou como sdo organizados os materiais dentro da empresa, onde encontrar o
que ele esta precisando;

Manutencio e reparo — oferecer atendimento destinado a auxiliar os clientes, a manter
os produtos comprados em boas condigdes de funcionamento;

Servigos diversos — oferecer outras maneiras de diferenciar o atendimento que
prestam aos seus clientes, oferecer uma melhor garantia para o produto ou contratos
de manutencéo.



®

26

3.3. Diferenciacéo de pessoal

As empresas podem obter sélida vantagem competitiva com uma equipe de
profissionais bem treinados.

Os profissionais mais bem treinados exibem seis caracteristicas — competéncia:
possuem as habilidades e o conhecimento necessarios; cortesia: s&o
agradaveis, respeitosos e corteses; credibilidade: s&o dignos de crédito;
confiabilidade: realizam o servico de maneira consistente e cuidadosa;
capacidade de resposta: respondem as exigéncias e aos problemas dos
consumidores com rapidez e comunicagao: esforgam-se para compreender o
cliente e se expressar com clareza. (KOTLER, 1998, p. 317).

3.4. Diferenciacao de canal

Segundo Kotler (1998, p. 318), “as empresas podem extrair vantagens
competitivas da maneira como projetam a cobertura, a especialidade e o desempenho
de seus canais de distribuicdo”.

Para que tenhamos sucesso é importante o desenvolvimento de um canal
eficiente, os vendedores possam se enconfrar em locais estratégicos do que os dos
concorrentes. Onde sdo pessoas treinadas e possuem desempenho mais confiavel,
usando meios que realmente levam a empresa a se posicionar de maneira que chegam
ao sucesso.
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3.5. Diferenciagdo de imagem

Os clientes tém reagdes diferentes as imagens de variedades empresas e
marcas. Cada um tem uma maneira de vé aquilo que sdo oferecidos, como a empresa
se coloca no mercado com seus produtos.

Segundo Kotler (1998, p. 318), a identidade esta relacionada com a maneira
como uma empresa visa identificar e posicionar a si mesma ou a seus produtos.

Imagem é maneira como o publico vé a empresa ou seus produtos.

Simbolos — sdo considerados imagens que apresentam simbolos fortes, ou seja, uma
marca colocada com uma pessoa famosa, uma cor que destaca o simbolo da empresa
ou uma musica que transmite a mensagem ao publico-alvo.

Midia — aquilo que foi escolhido pela empresa para ser transmitido, trabathado com
anuncios, relatérios anuais, prospectos, catalogos e cartdes de visita.

Atmosfera — 0 tamanho do espaco fisico que a empresas ocupa é uma fonte poderosa
para passar a imagem da empresa, por mio da arquitetura do predio, decoragéo interior,
layout, cores, materiais e mobilia, isso séo maneiras que podem atrair a aten¢ao dos
consumidores.

Eventos - a empresa pode criar uma identidade através de eventos que ela passa
patrocinar, isso faz com que as pessoas perceba o trabalho da empresas e marca que
empresa utiliza.

Neste capitulo, podemos constatar que através destes pontos explicados no
desenvolvimento do contetido, vimos que uma empresa utilizando estes meios pode
posicionar os pensamentos dos consumidores, sabendo trabalhar com estratégicas que
leva os clientes a procurar os produtos e servicos que a empresa esta colocando no
mercado. Realizando pontos que levam satisfazer os clientes, estabelecer produtos
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posicionados ao consumidor aquilo que & importante, que destaca e traz lucro. Tendo
uma comunicagéo que passa o que € mais preciso para conseguir chegar ao sucesso,
transmitindo tudo sobre o produto, servico e a empresa. Fazendo com que a pessoa
sinta bem atendida pelos servigcos da empresas.
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CAPITULO IV

4. POSICIONAMENTO

Podemos perceber que & possivel posicionar qualquer coisa, uma pessoa, um
produto, uma marca e até mesmo, uma empresa. Direcionando varias empresas ao um
posicionamento melhor no mercado consumidor. Por isso, as empresas sempre estdo
em andamento com seus produtos. Mas, o mais importante é o posicionamento de uma
empresa, porque sempre gue isso ocorre as empresas procuram estar a frente de todos
0s mercados.

Para Ries e Trout (1989, p. 02), O posicionamento &€ o primeiro sistema de
pensamento que enfrenta, para valer, o dificil problema de se fazer ouvir nesta
sociedade saturada de comunicagao.

A importancia do posicionamento estd em proporgéo direta a importancia dos
produtos a serem vendidos para o comprador em potencial. Segundo Fraser-Robinson
(1991, p. 67), “Ofertas, produtos, garantias, preco, entrega, mensagem s&o os tijolos de
uma venda bem — sucedida. O posicionamento & o cimento que liga os tijolos e
acrescenta forca’.

Observamos que a propaganda esta entrando numa nova era, uma eraemque a
criatividade ja ndo é mais a chave para o sucesso. Para ter sucesso nesta sociedade
superconsumista, uma empresa tem de criar uma posicdo na mente do seu cliente
potencial, posigdo que leve consideragao devida ndo apenas os pontos fortes e fracos
da empresa, mas também dos concomrentes. A propaganda esta entrando numa era
onde quem manda € a estratégia. E a Era do posicionamento. Ja ndo basta inventar ou
descobrir alguma coisa. Nem & mesmo necessario. O que vocé tem € de ser o primeiro
na mente do consumidor em perspectiva.
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A atuagdo de uma empresa no mercado, qualquer que seja a forma que ela
assuma, reflete-se em sua imagem na mente do consumidor. Da mesma forma
que, com relagdo ao produto, & preciso preocupar-se com O adequado
posicionamento da empresa no mercado. (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p.
63).

Segundo Cobra (1985, p. 374) a compreens&o do consumidor, sua
percepcao e avaliagao que ele faz dos produtos e servicos de uma empresa
s30 realmente um dos elementos essenciais para uma formulagéo estratégica.
A geragdo de novas idéias para novos produtos tem sido crucial para a
sobrevivéncia de muitas empresas ao longo dos anos.

Segundo Ries e Trout (1989, p. 04) Posicionamento nao & criar alguma coisa
de novo e diferente, mas manipular o que ja esta la dentro da mente e realinhavar as

conexdes que ja existem.

Posicionamento € um conceito que mudou a natureza da propaganda, um
conceito tdo simples, que as pessoas tém dificuldades em compreender a sua forga.
Posicionamento é o que vocé faz na mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé
posiciona o produto na mente do comprador em potencial. Mas mudancas feitas no
nome, no preco e na embalagem ndo s&o mudancas feitas no produto. De jeito
nenhum. Sao basicamente, mudangas cosméticas feitas com o proposito de assegurar
uma posicdo valiosa na mente do consumidor. O posicionamento € o primeiro sistema
de pensamento que enfrenta para valer, o dificil problema de se fazer ouvir nesta nossa
sociedade saturada de comunicagé&o.

4.1. Posicionamento do Produto/ Servigo

A identificacdo do posicionamento do produtc no mercado € muito importante
para que se analise a percepgao do consumidor com relagéo ao lugar que o produto
ocupa em um dado mercado e sobretudo, compara-lo com os produtos concorrentes e
avaliar seu desempenho relativo. E se possivel, é interessante também uma avaliacao
de uma atitude mental dos consumidores como as caracteristicas cognitivas, afetivas e
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de tendéncia de agdo, como recurso para posicionar um dado produto com relagéo a
seu mercado. A percepgéo e a preferéncia de consumidores por determinado produto,
com relagdo a seus concorrentes, podem ser analisadas e a partir dai, se interpretam
as razdes pelas quais isso ocorre.

Segundo Cobra (1985, p. 373), “a compreensao do consumidor, sua percepgao e
avaliagdo que ele faz dos produtos e servicos de uma empresa é realmente um dos
elementos essenciais para uma formulagao estratégica’.

Através dessas analises do posicionamento do produto, permite concluir as
tendéncias do consumidor no que se refere a determinados sabores de produtos como
o refrigerante, sorvete, sopas e enfim uma série de alimentos dos quais na verdade,
n&o se tem uma nogao nitida do consumo. Uma vez que muitas empresas possuem
multiplos produtos, a avaliagdo sobre o posicionamento de cada um desses produtos
ndo pode ser ignorada, pois € importante se entender a posigédo que cada produto
ocupa dentro do segmento de mercado a que ele se destina.

Afravés da andlise de posicionamento de produto, se pode avaliar o mix 6timo
de produtos da empresa em fungdo do segmento de mercado a que eles estao
destinados. lsso permite, por exemplo, que empresas de grande porte
constatem se seu composto de produtos &€ adequado ou ndo em fungéo das
expectativas de determinado mercado. (COBRA, 1985, p. 370).

Este posicionamento comega com o produto, mas ele ndo € o que se faz com o
produto, mas o que a propaganda pode fazer com a mente do consumidor deste
produto, ou seja, consiste em posicionar o produto na mente do comprador em
potencial. O que Reis (1998), procura destacar é que o posicionamento, € a mudanca
que a propaganda opera nas mentes das pessoas transformando-as num consumidor,
mudando a sua posicdo e a sua mente em face do produto que se deseja vender. E
neste sentido que se diz que a propaganda tem o grande poder de manipular a mente
das pessoas, ou seja, fazer com elas tenham um novo posicionamento. Nao ha um
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consenso a respeito do surgimento do posicionamento, pessoas acham que ele surgiu
em 1972, mas ha controvérsias a esse respeito. O fato é que ele mudou o jeito de lidar
com o jogo da propaganda nos nossos dias.

Cobra (1985, p. 376), “Ha, enfim, uma série de produtos nos mercados
brasileiros e mundial que néo alcangaram sucesso ou por uma inadequacéo do produto
ao mercado. E o famoso caso do carro Ford Edsel nos Estados Unidos, que foi um
fracasso total’.

O conhecimento do produto proporciona seguranga para quem vai fazer a venda.
Assim, o vendedor habilita-se para responder quaisquer objecdes dirigidas ao produto,
que sdo muito freqiientes nas situagdes de vendas. O conhecimento é impaortante para
o vendedor moderno, que vende solugées e beneficios, néo apenas produtos e com
isso, tem condicdes de satisfazer desejos e necessidades de seus clientes.

Para despertar o desejo, & necessario colocar o cliente no cenario, faca que o
cliente se imagine consumindo o produto que esta sendo oferecido, muitos vendedores
despertam o desejo dos consumidores convidando-os para dar uma volta, ou
experimenta o produto, pois assim experimentam o prazer da posse.

Segundo Cobra (1985, p. 394), “Na realidade, o consumidor compra ndo o que o
servigo ou produto é, mas a satisfagdo da necessidade que o produto ou servico pode
produzir”.

O desenvolvimento de produtos envolve o planejamento para varios parametros:
custo, programacao, qualidade e assim por diante. O parametro de qualidade envolve a
satisfacdo das necessidades dos clientes através da escolha e definicao das
caracteristicas dos produtos, inclusive a definigéo de suas metas. O posicionamento do
produto é a forma como vai ser colocado no mercado, de maneira que agrade o cliente,



































































































