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Fique ligado: 

www.dpz.com.br o site dessa agência tem muita coisa legal, inclusive oportunidades de estágios
Ipod é um exemplo de produto que foi um sucesso de comunicação em marketing no mundo inteiro.
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Para ler:  
Propaganda e Promoção, Therence Shimp, Ed. Bookman, R$ 107,00

Fique atento:  
A comunicação, como uma decisão do mix de marketing deve ser orientada pela estratégia central de marketing, e não pelo feeling apenas. 


	Processo de comunicação

E como eu sempre digo, comunicar-se em marketing não é fazer barulho e nem fazer propaganda, e algo muito mais complexo do que isso e que exige um grande esforço de planejamento
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Às vezes fico sinceramente chocado com algumas coisas que vejo no dia a dia do mercado, quero dizer, das empresas de modo geral no que diz respeito à prática da comunicação. Não sei se você já pensou sobre isso, mas não te parece uma certa inocência acreditar que um problema, como por exemplo, de vendas baixas, possa ser simplesmente resolvido com algumas propagandas tolas? Perdoem-me aqui os produtores daquele comercial de televisão onde duas gazelas aparecem correndo nos pátios de uma estação ferroviária e em seguida entre árvores frondosas, margaridas e um verde exuberante em alguma locação próxima a um lindo lago, dando pulinhos, etc. Pergunto-me? Para quem essa propaganda foi feita? Quem  ai desse lado respondeu: os concorrentes, acertou na mosca, pois sinceramente isso é um atentado contra qualquer bom senso estético e, justamente para vender Jeans para um público jovem, autêntico, dinâmico, que tem uma percepção totalmente enviesada desses momentos por lhe parecem muito piegas, bobos, ou numa só palavra: caipira, pois é assim que essa propaganda parece estar sepultada em algum lugar lá no fundo de meu cérebro.

E porque coisas assim acontecem com tanta regularidade? Não sei, mas parte dessa resposta certamente está na ignorância das pessoas sobre o que é comunicação. Mas não tenho pretensões aqui de formular nenhum conceito definitivo, acabado sobre um assunto bastante complexo. Penso que dentro de um processo de comunicação algumas coisas devem ser esclarecidas. 

1. Em primeiro lugar, ela somente pode acontecer quando duas ou mais pessoas estão envolvidas no processo. Embora prática de jogar palavras ao vento possa ter algum sentido metafísico, oculto ou superior, para marketing trata-se apenas de perda de tempo e dinheiro.

2. Também é preciso que haja um mesmo nível de inteligência, de conhecimentos adquiridos, de habilidades entres todas as partes envolvidas nesse processo. Ou seja, eu não estaria me comunicando com você agora se esse texto estivesse escrito em esperanto.

Veja as coisas lá em casa, por exemplo. Minha mulher, como a grande maioria das esposas em todo o mundo, normalmente aos sábados à noite ou então depois de eu ter ficado o domingo todo assistindo futebol e não lhe ter dito como a amo ou então tê-la convidado para jantar, invariavelmente me chama para uma daquelas conversas reservadas para discutir o famoso nosso relacionamento. Historicamente homens e mulheres têm opiniões muito contraditórias sobre esse assunto de tal forma que dificilmente nesses momentos ocorre uma comunicação, mas sim, um interminável bla,bla,bla das mulheres e, hum, hum, hum, hum, dos homens.

Você está compreendendo o que eu estou lhe dizendo? Numa empresa as coisas não funcionam diferente somente porque é uma empresa. Ela também está sujeita a essas mesmas regras quando deseja se comunicar com seus clientes. A diferença aqui fica por conta do número de pessoas e interesses envolvidos o que, portanto, torna esse processo muito mais complexo. E sendo dessa maneira, porque ignorar o consumidor e o mercado no momento de criar uma propaganda? Uma vez eu conheci um fotógrafo que me dizia que, vários de seus clientes corporativos, donos de empresas, simplesmente lhe encomendavam fotos para seus produtos a partir de uma simples pesquisa realizada em revistas de moda importada! Ou seja, o cara literalmente arrancava uma meia dúzia de páginas de revistas com algumas propagandas que ele (não o consumidor, pois um sujeito que faz isso nem sabe o que é consumidor) achava legal e mandava para o fotógrafo reproduzir em estúdio. Claro, não sendo o mesmo fotógrafo que tirou a foto original, não tendo o mesmo equipamento e usando uma índia de Tamarana para economizar dinheiro, o resultado final você, mais ou menos, já pode imaginar.

Como último assunto desta nossa primeira parte, o processo de comunicação comercial, via de regra é mostrado nos livros, dessa maneira:
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Observando o figura acima fica mais fácil você compreender que se comunicar não é simplesmente fazer propaganda, até mesmo porque ao fazer isto devemos ter em mente que não estamos querendo nos comunicar com uma ou duas pessoas mas milhares delas, às vezes milhões delas. Kotler (2000) diz que a comunicação de marketing deve se capaz em, casos como assim, superar três grandes desafios: a distorção seletiva, um fenômeno no qual a mensagem pode ser mal interpretada pelo consumidor; a atenção seletiva, ou seja, o consumidor somente vai prestar atenção naquelas propagandas que o interessam e, finalmente a retenção seletiva, uma vez que uma pessoa comum está sujeita a tantos impactos de propaganda que, fatalmente ela somente irá lembrar de parte delas ou mesmo de uma ou duas delas. Bem vindo ao marketing meu amigo! 
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Visite o site absolut.com e veja como o pessoal dessa empresa sueca saber fazer marketing direitinho.
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.. 
Porque será que apple é líder mundial em vendas no seu segmento? Um motivo é sua ótima capacidade de se comunicar bem.

Dica de Leitura : quem deseja se comunicar bem deve em primeiro lugar conhecer bem o seu consumidor, por isso leia o livro Pesquisa de Marketing, Malhotra, ed. Bookman. 
	Comunicação integrada de marketing
Para se comunicar bem a empresa precisa planejar suas ações de comunicação e, principalmente, saber que para isso não basta apenas fazer propaganda, mas combinar e otimizar suas opções de comunicação.

Por Luiz Carlos Santi, consultor e professor de ensino superior
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Veja bem, eu acho perigoso a prática de algumas empresas em resumir suas necessidades de promoção ao simples esforço de fazer propaganda. Esqueça. Isso está errado. O marketing lhe dá muitas outras ferramentas para que sua promoção seja mais eficaz — os elementos do composto promocional —  que devem ser otimizados, combinados de acordo com alguns critérios e com a finalidade de se atingir a objetivos previamente estabelecidos. Dito isso, espero ter convencido você de como é importante pensarmos na promoção não como propaganda, mas como um esforço da empresa para se comunicar adequadamente com seus diferentes públicos, através da união de esforços de vários departamentos e da utilização otimizada e coordenada dos elementos do composto promocional. Alguns autores dão a esse esforço coordenado o nome de C.I.M., ou Comunicação Integrada de Marketing, mas enfim, ela se resume a uma estratégia muito mais complexa do que se faz supor a primeira vista, e que somente é possível levar a cabo quando o gerente de marketing conhece a fundo as ferramentas que compõem o composto promocional. Confira logo abaixo o que cada uma delas significa.

A primeira dessas ferramentas que você pode utilizar para criar sua estratégia de comunicação é a propaganda, que em linhas gerais eu posso definir como uma comunicação não pessoal e paga, veiculada geralmente em mídias de massa, como outdoors, televisão, jornais, revistas, etc. Esta ferramenta, por exemplo, é bastante utilizada por empresas que concentram em seus portfólios basicamente  produtos de conveniência.

A segunda ferramenta vou chamar de relações públicas. Ela reúne basicamente as ações relacionadas a eventos, patrocínios, etc. É muito usada para atingir formadores de opinião e, portanto, tem bastante valor quando seu maior objetivo é resgatar a credibilidade de uma empresa ou definir o valor de uma marca. Apenas para ilustrar o que estou dizendo, leia abaixo o texto de uma campanha publicitária da marca NO STRESS.

.... Identificação com a marca acontece de forma natural, como um encontro esperado que finalmente aconteceu. Em paralelo, surge a necessidade de participar mais, a maturidade de se constituir uma ONG. Inicialmente, os passos na área ambiental encontraram nas escolas seus principais parceiros, através da educação e da conscientização. Foram realizados plantios de árvores com a participação das crianças, e a necessidade de envolver a comunidade, através de mutirões de limpeza. As preocupações com a qualidade de vida e a preservação do meio ambiente levaram a algumas denúncias, que proporcionaram uma maior conscientização do papel ecológico que todos nós temos, mas muitas vezes não exercemos. E é, sem dúvida, nas realizações, que a NO STRESS concentra suas atividades.

Será que você percebeu algo de diferente nesse texto? Ora meu querido! Como não? A NO STRESS, talvez seja um dos  melhores exemplos que temos aqui no Brasil de empresa que criou sua marca através do uso de estratégias apoiada em  trabalhos de relações públicas.

A terceira ferramenta do composto promocional chama-se venda à distância, algo que certamente dispensa maiores explicações, mas que no Brasil sofre de um problema crônico: a falta de confiança — totalmente justificada, diga-se de passagem — nesse método de compra. E os problemas para se usar estratégias de marketing apoiadas nesses elementos são muitas. Por exemplo, um dos meus grandes prazeres é ler um bom livro acompanhado de boa música, donde se exclui, claro, Daniel e seus amigos do campo e a turma do rap, axé e essas porcarias todas. Tenho um ódio particular por Bruno e Marrone, mas essa estória eu conto depois. De certa forma vocês podem pensar que eu seja, então, um típico consumidor que usa a Internet como meio de compra, certo? Errado, pois o frete para a entrega desses produtos às vezes chega ser quase um terço do que se paga pelo livro ou CD! E a isso ainda se somam a demora na entrega, a insegurança no uso do cartão de crédito, e porque não, até mesmo a má  fé de muitas empresas que usam dessa situação para enganar clientes mais incautos.

A promoção de vendas, nosso quarto elemento do composto promocional, reúne todos aqueles esforços que visam proporcionar uma rápida saída de produtos. São exemplos conhecidos dessa estratégia, coisas como: junte dez tampinhas de coca-cola e troque por uma mascote da seleção brasileira; ou então: compre 5 latas de leite moça e ganhe uma linda lata de biscoitos! E por último, temos ainda a venda pessoal, ou seja, aquela venda que ocorre a partir de um encontro face a face entre o vendedor e o comprador. É muito utilizada para comercialização de produtos que exigem a presença de um consultor de vendas para negociar preço e prestar maiores esclarecimentos sobre seu uso e características. A Natura, por exemplo, usa muito esse método de venda.
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Lembre-se: uma imagem vale por mil palavras.... use sempre fotos agradáveis e que comuniquem os atributos do produto em suas propagandas..
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.. 
A Sony é líder mundial em muitos setores da indústria de eletroeletrônicos, uma posição conquistada a custa de muito planejamento e boa comunicação.

Visite se puder:

Entre no site www.fotosite.com.br, esse é um excelente site para você ver e se inspirar um pouco.
	Objetivos da comunicação integrada de marketing
Para se comunicar bem a empresa precisa planejar suas ações de comunicação e, principalmente, saber que para isso não basta apenas fazer propaganda, mas combinar e otimizar suas opções de comunicação.

Por Luiz Carlos Santi, consultor e professor de ensino superior
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Dias atrás eu disse que a propaganda de uma empresa deve ser orientada para e pelo mercado, ou seja, em última instância, uma decisão de promoção de produto deve ter como premissa para sua criação, um profundo conhecimento sobre as principais personagens do mercado, ou seja, os consumidores e os concorrentes da empresa.

Na aula de hoje, quero discutir um outro assunto, complementar a esse, e tão importante como: os objetivos da promoção. Será que toda a propaganda sempre terá como objetivo a venda de um produto? Acredito que o fim será sempre esse, mas nem sempre de maneira direta. Imagine uma seguinte situação. Digamos que você seja escolhido para resolver um grande problema: aumentar a participação de mercado da Uniderp na região de Lins. Alguém menos experiente talvez dissesse simplesmente que o gerente de marketing da empresa deveria procurar uma agência de propaganda que, a partir de um briefing criaria uns cartazes, uns outdoors e dois tipos de VTs e encheria a cidade de propaganda faltando um mês para o vestibular, que digamos, aconteceria em dezembro desse ano. Não consigo imaginar coisa mais medonha que isso! Alguém ai do outro lado da folha certamente indicaria pesquisas de marketing para identificar a imagem da empresa entre o público alvo, elaboraria instrumentos para avaliar a imagem dos concorrentes e, sabendo que as pessoas em Lins não conhecem a Uniderp e nem Dourados, que é  onde está localizada a sede dessa universidade, convidaria professores de cursinho em Lins e região para uma visita de cortesia ao seu campus em um final de semana agradável, onde também poderiam conhecer a cidade e ver como são belas as mulheres pantaneiras. As professoras, por sua vez se encantariam com a estrutura, e também com aqueles belos rapazes brejeiros. Logo em seguida, professores da Uniderp seriam convidados a fazer palestras nos colégios de segundo grau em Lins, onde fariam elegias a empresa, à cidade e suas mulheres, claro! Antes disso, o gerente de marketing da Uniderp já teria encomendado folders, catálogos que seriam entregues aos alunos de Lins. E somente depois ele faria os cartazes, os outdoors convocando os alunos para virem estudar na Uniderp, e sempre usando um mesmo conceito de campanha, o mesmo que foi usado nos folders e nos cartazes, por exemplo. 

Você viu alguma lógica nisso? Claro. Embora desde o inicio o objetivo fosse vender o curso universitário da UNIDERP, a promoção idealizada por você muitas vezes tratou do assunto indiretamente. Veja como:

Em primeiro lugar os objetivos da promoção podem ser:

· Fornecer informação: fizemos isso quando, por exemplo, convidamos os professores de tupã a  conhecerem nossa universidade e distribuímos catálogos, fizemos palestras para os alunos que ainda não conheciam nosso produto.

· Diferenciar o produto: em todos os momentos fizemos isso ao afirmar as diferenças entre estudar na UNIDERP ou em seus concorrentes locais. 

· Acentuar o valor do produto: também fizemos isso, ao mostrar nossa estrutura, mostrar como Dourados é acolhedora, etc.

· Aumentar a demanda: ou seja, não gastamos dinheiro e tempo à toa, desde o começo nosso objetivo foi aumentar as vendas.

· Equilibrar as vendas: isso nós não fizemos no exemplo que eu dei, mas uma empresa muitas vezes pode recorrer a uma promoção para vender naqueles meses em que normalmente as coisas estão meio paradas, como em janeiro e fevereiro.

Espero que hoje você tenha então compreendido os objetivos de comunicação que uma empresa pode visar e que o meio adequado de se atingi-lo é combinando ações através da Comunicação Integrada de Marketing. Em nossa próximo paper iremos estudar como desenvolver um plano de comunicação. 


	Para visitar:  www.youngcreatives.com.br, excelente site para você se interagir com outros estudantes de marketing
Preste atenção: 

nome de produto ou empresa é o termo correto para definir aquelas “marcas” que não significam nada para o consumidor, ou seja, que não evocam sentimento ou lembrança alguma.
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Receita especial

Você já tomou milk shake de ovomaltine! Basta misturar em um copo grande 2 colheres de ovomaltine, um pouco de leite e bastante sorvete de creme. Bata vigorosamente com um mixer e depois junte mais um colher de ovomaltine. Sirva num copo com um pouco de chantilly e au revouir! Vai bem com um bom livro e um blues...
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A marca de água mineral Perrier se propõe ser a melhor do mundo, e consegue!

Proposição de Valor ou Conceito

Desenvolvido especialmente para mulheres de 15 a 24 anos, o sabonete Fofura elimina a acne após uma semana de uso diário, deixando a pele do rosto limpa, macia e com aparência saudável. 

É o único que contem óleo de rosas, que age diretamente sobre as bactérias formadoras da acne e elimina o seu desenvolvimento e sua atuação sobre a pele do rosto.

O sabonete Fofura deve ser percebido como um produto eficaz contra a acne, utilizado por mulheres dinâmicas e atraentes. 


	Compreendendo o que é uma marca
Para que os produtos e as empresas precisam de uma marca. Leia bem essa aula e você irá realmente entender porque elas são tão importantes para o sucesso de uma empresa..
[image: image5.png]



Hoje nosso assunto será marca: o quem vem a ser e para que serve, mais exatamente. Vários livros de marketing definem marca como um termo, sinal, símbolo ou uma mistura de tudo — que eu nem imagino no que vai dar — para identificar um produto e diferenciá-lo de seus concorrentes. Eu não diria que isso ai em cima está errado, mas não completamente certo. Na verdade, podemos chamar de marca tudo aquilo que de alguma maneira pode identificar e diferenciar um produto de seu concorrente. Nos Estados Unidos, por exemplo, o som de abertura de um isqueiro já é o suficiente para lembrar a marca zippo entre os inúmeros usuários e colecionadores desse produto. Aqui, no Brasil, durante muitos anos levantar o dedo indicador era o mesmo que estar pedindo uma Brahma. Mas será que isso é mais importante a se saber sobre marca? Claro que não, o grande negócio do marketing consiste em criar valor para as marcas, ou seja, nossa discussão seguinte, será desmistificar o que vem a ser uma marca de valor e como devemos proceder para associar valores a elas. Kotler é muito feliz ao abordar o tema. Por exemplo, ele enumera uma série de coisas que um consumidor pode sentir em relação a uma marca. 

Essa lista começa assim. 

Espere! Pare um pouquinho. 

Para você entender melhor, imagine o símbolo da Nike e tome-o como exemplo.  

Olhando essa logo, o que você sente nos seguintes termos deve ser:
· Atributos ou adjetivos da marca: produto caro, de qualidade superior, design moderno, etc.

· Benefícios sugeridos: status, performance, conforto, produto da moda, etc.

· Valores organizacionais: empresa moderna, tecnologia de ponta, etc.

· Cultura: cosmopolita, global, etc.

· Personalidade: vencedor, dinâmico, jovem, urbano, etc.

· Usuário típico: jovem, urbano, saudável, inteligente, bem sucedido, etc.

Viu só? Isso te sugere alguma coisa? Não, mas ora bolas, deveria!! É claro, uma marca de valor é aquela que consegue em cada um desses níveis despertar um sentimento positivo é atraente. Então, o primeiro passo para alguém que deseja construir uma marca forte no mercado é se certificar dos valores que sua marca traduz ou então deveria despertar em seu público alvo. Para que você possa responder a essa questão será primordial fazer uma pesquisa de marketing  e usar algo que chamamos de escala diferencial semântica para identificar a imagem sua e dos seus outros concorrentes, mas isso nos iremos ver outro hora. 

Além disso, deveremos considerar também, as diversas personagens que podem estar envolvidas direta ou indiretamente nesse processo de compra (você viu isso no ano passado, se lembra: iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuário). No caso da Nike, por exemplo, um garoto não espera, ao comprar esse tênis, o mesmo que um atleta. Pois o garoto não tem cérebro! Ele apenas quer um tênis de marca porque não é ele quem vai pagar, mas o pai, e principalmente para sair bem na foto com os colegas. Já um atleta, de repente, busca num tênis da Nike um a certa qualidade superior, design anatômico, material confortável, etc. Ou seja, são valores diferentes que a marca deve traduzir para públicos distintos. 

Aaker sugere os vários níveis de sentimentos que uma marca pode despertar em um consumidor. Nosso objetivo e fazê-lo chegar no último estágio, mesmo que isso muitas vezes seja impossível. Vejamos cada um desses estágios então.

1. O cliente irá trocar de marca, principalmente se o preço do concorrente for menor. (leite Cativa)

2. O cliente está satisfeito com o produto e não vê motivos para mudar (leites Parmalat)

3. O cliente está satisfeito com o produto e terá algum custo para mudar de marca (Windows, Office).

4. O cliente considera marca parte de sua vida (Maisena, Pó Royal, Omo).

5. O cliente é totalmente devotado à marca (Harley, Zippo, Ferrari).

Apesar da marca expressar a identidade de um produto, diferenciando-o dos seus concorrentes, no entanto, não é isso o que observamos muitas vezes nas empresas. Geralmente suas marcas são apenas símbolos que não dizem nada, ou então, se dizem, não é  exatamente aquilo que o empresário gostaria que dissesse. Enfim, parte substancial de nosso trabalho como profissionais de marketing é construir marcas fortes, que tenham identidade e valor para os consumidores-alvo da empresa. Sobre esse assunto, se você quiser saber um pouquinho mais procure um livro do Aaker que fala sobre construção do valor da marca, acho que inclusive esse é o nome  do livro, da editora Futura. Apesar de não ser exatamente uma leitura agradável, é muito interessante. Mas vamos continuar, creio que a essa altura você deva estar se perguntando.... Mas como fazer isso? É tão simples. O primeiro passo é saber que sua identidade deve ser orientada para um grupo ou vários grupos específicos (segmentos-alvo) de consumidores da empresa, como no caso da Nike. Uma vez que você tenha isso definido, o passo seguinte consistirá em você saber o que tais consumidores valorizam em termos de sentimentos e que podem ser agregados a marca, seus possíveis atributos, benefícios esperados, valores organizacionais, cultura, personalidade e usuário. Não preciso dizer, obviamente, que esses sentimentos  irão variar enormemente de acordo com o tipo de  produto, de mercado, empresa, etc. e que portanto você precisará a essa altura recorrer a uma pesquisa de marketing, sugiro que você faça uma exploratória para identificar os benefícios esperados, o que eles pensam do produto, o que eles gostam, suas crenças, seus valores, o que odeiam, o que lêem, etc. — eu particularmente gosto de usar grupos de foco com consumidores-alvos, oito pessoas já é o suficiente para uma sessão de noventa minutos. Em seguida, uma pesquisa descritiva vai te ajudar a caracterizar demográfica e comportalmente cada um dos diversos segmentos, o que é muito importante para você definir os conceitos da propaganda, escolher o tipo de mídia que vai utilizar ou mesmo definir preço, canal de distribuição, exposição, embalagens, etc. 

O próprio Aaker, de quem falei logo ai acima, no parágrafo anterior, tem um artigo na revista HSM, de 1997, em que ensina o caminho das pedras para quem deseja construir o valor da marca. Em primeiro lugar, ele diz que a empresa deve se esforçar em praticar sua identidade, ou seja, uma vez que você já a tenha definido a partir das pesquisas sobre público-alvo e concorrentes, você precisar deixar isso claro para seus clientes. A Body Shop, uma empresa inglesa do ramo de cosméticos e perfumes, por exemplo, tem como filosofia de negócio ter lucros com principio, o que no seu caso significa a mesma coisa que não usar cobaias de qualquer espécie em suas experiências, investir parte do dinheiro em causas de apoio a natureza, a minorias raciais, crianças, etc. A diferença no seu caso é que essa empresa esforça-se em todos os detalhes para deixar isso bem claro ao seu público. assim, quando você entra em uma loja da Body Shop você encontra vendedores que mais parecem pacifistas recrutados no Green Peace, inúmeros cartazes nas paredes solicitam o apoio dos clientes, todas as embalagens são feitas de papel reciclado, os funcionários têm duas horas por semanas para dedicar-se a serviços voluntários, como, por exemplo, levar apoio a crianças carentes em algumas creches inglesas. Todos os clientes após a primeira compra são cadastrados e recebem informativos em casa sobre as ações da empresa em causas de apoio a natureza, etc. Bem, com tudo isso, fica difícil o cliente não se envolver e, muitas vezes se encantar e absorver claramente a identidade da marca, que resume entre outras coisas a estratégia de diferenciação da empresa. 

Outra coisa importante é você dar um jeito de ganhar visibilidade das pessoas, positivamente é claro. Nada de fazer propaganda com slogan do tipo: do jeito que o diabo gosta, como fez o pessoal da Antarctica e depois quebrar a cara. Ganhar visibilidade significa ser criativo, mas com ousadia e muitas vezes usando mídias alternativas e serviços de relações públicas para garantir publicidade gratuita. Gosto no Brasil da estratégia da NO STRESS que, por exemplo, incentiva ações de proteção a natureza como: limpar trilhas na mata atlântica, ou juntar várias personalidades num mutirão para varrer ruas ou conscientizar os motoristas a não jogar lixo nas estradas. Na Europa ficou famosa a estratégia da Swatch que pendurou em vários prédios relógios de mais de 40 metros de comprimento.

Finalmente, a terceira coisa importante e você envolver o cliente. Um caso muito legal é o da empresa Inglesa Cadbury, de chocolates, que tem no interior da Inglaterra uma fábrica que recebe visitas de pessoas do mundo inteiro, mas principalmente crianças que saem de lá encantadas e, principalmente, fidelizadas. Você também pode envolver o cliente com um clima agradável dentro da loja, como faz o pessoal das tortas alemãs aqui em Londrina ou até como a Banana Republic, uma cadeia de lojas que vendia roupas tipo safári, nos EUA, e que se dava ao luxo de até mesmo recriar ambientes de floresta tropical dentro da loja, climatizados como se fosse na África. 

Bem, filho, a receita eu já dei, agora o resto é contigo. Lembre-se: a diferença entre quem faz sucesso e os que não fazem não está necessariamente em ter o conhecimento, apenas, mas principalmente em saber como utilizá-lo.  E para a gente finalizar esse primeiro assunto, não esqueça do que eu disse no começo: o valor — ou identidade, imagem de marca — que você ira criar não deve ser aquele que está na sua cabeça, mas sim aquele que o mercado exige, seja pelo desejo dos consumidores-alvo, seja pela necessidade de diferenciação forçada pelos outros concorrentes da empresa. Para te ajudar nisso, experimento fazer uma proposição de valor ou simplesmente definir o conceito do produto para te orientar no trabalho. Ao lado estou deixando um exemplo para você de como se faz isso. 

Observe que no primeiro parágrafo foi definido o público-alvo e os benefícios oferecidos. O segundo define os atributos do produto e o terceiro contém a imagem desejada. Assim fica mais fácil para o publicitário criar. 
Agora só me falta explicar algumas decisões estratégicas que geralmente envolvem a escolha de uma marca, inclusive, muitas empresas ficariam muito bem sem elas, já que para muitas delas suas marcas não significam nada ou muito pouco, ou quando significam alguma coisa, não é necessariamente aquilo que elas desejariam que significasse. Bem, mas isso não vem ao caso nesse momento, o que me interessa é fazer você compreender que, sim, em alguns casos a marca realmente não faz diferença alguma, como por exemplo, para aqueles produtos que são vendidos à granel no fundo do supermercado, como azeitonas, doce de leite, castanhas, uva passas, frutas cristalizadas, etc. Bem, claro, tem muitos  clientes que preferem comprar esses mesmos produtos identificados com a marca do fabricante, talvez porque não tenham muita confiança no produto sem marca, afinal de contas vá lá se saber qual sua origem? Como foram manuseados? Eu por exemplo costumo reparar muito no aspecto daqueles aquários onde normalmente tais produtos ficam depositados, se de repente tiver assim, umas coisas meio esverdeadas parecendo musgo no fundo, isso pode ser um bom sinal para você pagar um pouco mais caro por um produto com marca, ou não, sei lá, o estômago é seu afinal de contas.

A segunda decisão importante é, uma vez que você decida-se por ter uma marca, você então terá que fazer uma opção entre: marca do fabricante, marca do distribuidor ou marca de licenciamento. A primeira delas é a mais comum de todas e indica a empresa que fabrica o produto, exemplos de marcas desse tipo não faltam, como Nescau, que é uma marca da Nestlé ou Café Pelé, da Cacique. As marcas do distribuidor são muito comuns em supermercados, que muitas vezes além de oferecerem o produto do fabricante, oferecem também os seus próprios, como macarrão Carrefour ou iogurtes Mercadorama, muitas vezes com um preço mais baixo. O grande desafio aqui, para os fabricantes, é terem que concorrer com tais produtos no ponto de venda não podendo oferecer preços mais competitivos. Para não ficar para trás o único jeito será procurar diferenciar seus produtos fugindo da comparação de preços, o que pode ser atingido quando a empresa tem uma marca forte, ou seja, de valor claro e relevante para o consumidor.   Finalmente, você ainda poderá escolher ter uma marca licenciada, ou seja, optar por simplesmente alugar uma marca de outra empresa para poder vender seus produtos. Foi isso que a Technos fez recentemente quando decidiu lançar uma linha de relógios para um público mais jovem usando a marca Mormai. Por que será que ela fez isso? Ora bolas, filho, pois o tempo, o risco e o dinheiro que a empresa teria que assumir nesse caso eram altos demais, muito maior do que simplesmente alugar uma marca que já tem grande força e penetração junto a esse público, como é o caso da Mormai.

Finalmente, a última decisão importante é saber quando se deve estender o uso de uma marca. Já explico melhor. Extensão de marca ocorre quando a empresa usa a marca de um produto noutros produtos, como por exemplo, a Nestlé, que usa sua marca Leite Moça, que originalmente representa um leite condensado, para também vender sorvetes e chocolates. O que se deve observar aqui é um mínimo de coerência ao se tomar tais decisões e não sair vendendo massa de tomate Leite Moça, macarrão Leite Moça, detergente Leite Moça, etc. As vantagens dessa estratégia são muitas, como você já deve ter percebido, dispensando, por exemplo, todo o esforço, tempo e dinheiro que normalmente são utilizados para construir marcas fortes. Mas tome cuidado, não devemos jamais usar essa estratégia quando colocamos em risco a compreensão que o consumidor tem sobre o valor de uma marca, geralmente construído com muitos sacrifícios. É por isso que a Coca Cola concorre no segmento de tubaínas sem se identificar claramente, vendendo um produto com o nome de Simba. Ou a Kibon, vendendo uma porcaria de sorvete com o nome de Taça D’ouro. O mesmo cuidado não teve a Mercedes, para quem um carro significa poder, riqueza, status, exclusividade, mas que num Classe A significa um pobre metido a besta querendo se passar pelo que não é. Daí é fácil entender porque as pessoas preferem comprar o Golf, Astra, Szafira, etc. 

E finalmente, vale a pena você se famialirizar com alguns outros termos sobre esse assunto. Vamos a eles, portanto. 

1. marca nominal: aquela que designa um produto e pode ser expressa em palavras, como por exemplo, Nescau ou Toddy.

2. marca de família: uso da mesma marca nominal para designar toda uma família de produtos, como por exemplo, Nescau, que além de achocolatado, também designa uma barra de chocolate e um biscoito.

3. marca registrada: marca que foi registrada, como Nestlé
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Para visitar:
www.aple.com
Ipod é um caso singular de marca que rapidamente alcançou sucesso mundial, uma verdadeira brand equity.
Dica, se você quiser comprar um aparelhinho desses, procure primeiro por ofertas no mercado livre, pois lá é bem mais barato. Eu comprei um e é muito bom.
Um atributo é uma característica do produto, como por exemplo, margarina cremosa, com Omega 3, fibras, etc. Benefício e o que atributo proporciona, como por exemplo, uma vida saudável, sensação de prazer, status, etc. 
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Sabe porque nas propagandas da Coca Cola as latinhas estão sempre molhadas? Pois assim o publicitário consegue transmitir ao consumidor o atributo principal desse produto, ou seja, a sensação de refrescância que ele provoca é que também é sinônimo de refrigerante no mundo inteiro.
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Embalagem do NATURA EKOS, total respeito a natureza
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Ao contrário das motos japonesas, a Harley Davidson foi sempre fiel ao princípio de vender sonhos de liberdade... se bem que essa moto cor de rosa vende na verdade outros tipos de sonhos... sei lá.
	Brand Equity

Embora muitas vezes significando o valor financeiro da marca, brand equity na verdade passou, nos últimos anos, a definir aquelas marcas de alto valor não somente financeiro, mas que por conseqüência também têm uma identidade clara, de valor e que seduz o consumidor, como Ipod, por exemplo.
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Certamente você já ouviu falar no Ipod e, a não ser que você more em Assai, certamente saberá dizer do que se trata, ou seja, que Ipod é na verdade um tocador de MP3, aquele tipo de música que a gente baixa de graça pela internet. Sabe aquela sensação do tipo.... como eu pude viver até hoje sem um treco desses... pois é exatamente o que você sente quando compra um e tem noção exata de como a vida fica mais gostosa com ele. Você, por exemplo, pode assistir a um filme, correr na internet e baixar a trilha sonora inteira e ouvir logo em seguida, sem pagar nada, um centavo, por isso. Nele você pode armazenar mais de 10.000 músicas e o melhor de tudo, ligar ele no rádio do seu carro. Enfim é realmente um produto interessante e vale pelo que custa. 

Não, cabeção, eu não fui contratado pela Aple para fazer propaganda desse aparelho, eu apenas quero com isso lhe mostrar o que é uma brand equity, quais são as suas características e como fazer para tornar a sua marca numa marca tão boa como é Ipod.

Em primeiro lugar, uma marca de valor é também uma marca conhecida, ou se preferir, ela deve ter proeminência, e para conseguir isso você precisará investir num consistente programa de comunicação integrada de marketing, um assunto novo para você mas que será dado nos próximos papers, não se preocupe. Parte desse programa de comunicação é a propaganda, que certamente ajuda muito a criar essa proeminência da marca. 

Mas veja bem, não adianta nada a sua marca ser bem lembrada pelos consumidores-alvo se ele não for capaz de associar ela a um produto e aos seus atributos e benefícios. Veja ai do lado o que significam essas duas coisas, filho. É por isso que é errado dizer que a propaganda é a alma do negócio. Na verdade é a comunicação quem é a alma do negócio, pois é ela quem será capaz de associar corretamente à marca os atributos e benefícios certos. E digo mais, essa comunicação envolve além da propaganda, a embalagem, por exemplo, ou quem sabe, uma festa que você bolou para promover o produto, ou um evento, enfim, são muitas coisas que podem contribuir para você fixar, pouco a pouco essa imagem na mente do consumidor. 

Uma vez associado a marca, esses atributos e benefícios somados a uma série de outras variáveis irão pouco a pouco definir a sua imagem. Às vezes o produto pode ter uma imagem relacionada a faixa etária de quem provavelmente o consome, por exemplo, Folha de São Paulo é visto como mais jovem pelo consumidor, que associa o Estado de São Paulo a um jornal mais velho. Às vezes essa imagem pode estar relacionada ao sexo.... o Peugeot 206 é visto pelo consumidor como um carro feminino e o Citroen C3 como um carro de pessoas inteligentes, elegantes, bonitas, finas e educadas, e sobretudo masculinas. Eu, por acaso, tenho um C3. O celta branco rebaixado parecido com um ovo, por sua vez, é um carro de mulheres perigosas no volante. Ao ver um, tome muito cuidado. 

A imagem, por sua vez leva o consumidor a fazer julgamentos sobre a marca, que podem ser favoráveis ou não, coisas como, jamais vou comprar um carro desses, um dia quero ter um carro desses, etc. Finalmente o consumidor experimentará um certo sentimento pela marca, que pode ser desde um sentimento de carinho, de identificação, de respeito, de admiração, ou de raiva, de oportunismo, de aético, etc. Esse sentimento é simplesmente o que realmente diferencia uma marca forte de uma verdadeira Brand Equity e ela se constrói menos com propaganda, mas com ações refletidas e planejadas do programa de marketing. Eu garanto que você, ao pensar em NATURA, tem sobre essa marca um sentimento de respeito, quase como.... uma empresa boazinha, não é mesmo? E sabe porque você pensa nisso? Porque a NATURA investe em ações de responsabilidade social, ela estimula o consumidor a usar refis e a não descartar as embalagens e assim não agredir a natureza. Com os produtos da linha EKOS ela promove o crescimento sustentável de comunidades carentes da Amazônia. A NATURA valoriza seus funcionários e os trata com respeito, sendo uma das melhores empresas pra se trabalhar no Brasil; seus catálogos são em papel reciclado, etc. É por isso que essa marca desperta, em grande parte dos consumidores, essa sensação de admiração e respeito e que finalmente FIDELIZA  seus clientes, ou seja, ela tem também uma grande ressonância. 

Aprenda um pouco com o caso Harley Davidson

Cem anos de Harley Davidson
Existem marcas que só sendo evocadas trazem à mente uma quantidade de associações relacionadas com os produtos. Algumas destas contam com histórias centenárias e conseguiram atravessar o tempo para se transformar e se confundir com objetos que fazem parte da natureza quotidiana. É interessante pensar como se apresentaria o mundo conhecido para nossos olhares sem a presença de marcas que são sinônimo do produto: Coca-Cola, Gillette, Band-Aid, Palm, Aspirina, Kleenex.
Entre as marcas que conseguiram conquistar tanto a paisagem urbana como a rural, encontra-se a Harley Davidson, que em 2003 comemorou seu 100º aniversário. A marca nasceu nos Estados Unidos em 1903 quando, aos 21 anos, William S. Harley e seu irmão de 20, Arthur Davidson, abriram para o público a venda da primeira produção de motocicletas Harley-Davidson. O lugar onde eram construídas tinha uma placa rústica de madeira onde se lia “Harley-Davidson Motor Company”. Estes foram os primeiros tempos de desenvolvimento da marca, que naquela época nem sequer era conhecida nos Estados Unidos, o que naquele momento constituía uma ambição extrema.
Mas, durante a I Guerra Mundial a demanda de motocicletas nos EUA aumentou enormemente e, como resultado, a Harley-Davidson se transformou em 1920 na líder em inovações tecnológicas. Naquele momento começou a construção de sua aparência mística. Mais tarde, durante a Grande Depressão da década de 30, a Harley pôde sobreviver graças a suas exportações e vendas para a polícia militar.
No entanto, a estratégia de posicionamento de Harley chegaria somente muito tempo depois, após ver como suas rivais japonesas triunfavam no mundo graças à melhor qualidade de suas motocicletas e a suas constantes inovações tecnológicas. Com o tempo, a história demonstrou à Harley que sua proposta de valor ia além dos avanços tecnológicos e, da mão do seu CEO Richard Teerlink, a companhia se concentrou em traçar um novo plano de marketing e em melhoras inspiradas nos mesmos concorrentes que lhe tiravam o sono. Assim desenhou sua estratégia em “a aparência mística, e a sensação de andar associada a ‘rodar livremente’”. Para seus clientes, ter uma Harley é uma experiência única: mais do que uma motocicleta é uma lenda.
Para conhecer tanto seus atuais clientes quanto os potenciais, os executivos de marketing da Harley organizam anualmente tours e rallies nos quais levantam dados sobre as preferências dos seus seguidores ao redor do mundo. Para Richard Teerlink, CEO da Harley-Davidson, suas motos representam “o espírito pioneiro e aventureiro, o oeste selvagem, ter um cavalo que te leva aonde você quiser ir. Sugere liberdade pessoal e independência”. Desta forma “o verdadeiro poder da Harley-Davidson”, diz Teerlink, “é se concentrar em um público que ama seu produto”.



	Posicionamento: a batalha pela sua mente, de Al Ries e Jack Trout, ed. Campus.
Uma dica legar para quem deseja aprender a posicionar produtos é ler um pouco mais sobre pesquisa de marketing.
Aqui, novamente, entra seu relato sobre a pesquisa de marketing desenvolvida para se conhecer melhor seus consumidores.
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Propaganda para revista da cerveja

Primus, bem segmentada para 

Santa Catarina

Pela enésima vez, lembre-se que uma estratégia não é nada mais que tomar decisões de composto de marketing para se atingir as metas e objetivos definidas pela empresa em função de suas competências e das expectativas do mercado-alvo.
	Fundamentos de marketing: segmentação de mercado
Posicionar um produto no mercado é uma arte dominado por poucos, mas nem por isso menos importante, principalmente em tempos de tão alta competitividade como podemos observar hoje
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Sabe, eu já li e estudei muito sobre posicionamento de marcas e produtos, conduzi estratégias para reposicionar marcas em quase todas as empresas que atendi como consultor,  na verdade até minha tese de mestrado defendida a alguns anos era precisamente sobre esse assunto. Portanto, o conheço razoavelmente bem para daí tirar algumas conclusões que espero passar para você na aula de hoje. Vamos a elas, portanto. 

Em primeiro lugar, acho bom esclarecer logo de inicio que o posicionamento, ou positioning,  se refere a imagem do produto que está na mente do consumidor-alvo. O livro do Al Ries e Jack Trout (ver nota ao lado) é um bom começo para quem deseja se inteirar sobre o assunto. Mas o que importa mesmo, cara, é você entender a importância desse negócio. É fácil, quer ver? Pense em você mesmo como um consumidor e responda: em que você se baseia ao comprar a maioria dos produtos que consome? Bem, se você foi sincero deve ter respondido que sua decisão se baseia num conjunto de referências do produto guardado em algum lugar entre seus cabelos e o pescoço, no seu cérebro, filho. Isso acontece na maioria das vezes porque não podemos ver ou avaliar a qualidade da maior parte dos produtos que compramos, e assim nos valemos dessas referências, verdadeiras ou não, para tomarmos uma decisão. Imagine que você esteja em um supermercado diante de vários vidros de geléia, alguns bem conhecidos e outros dos quais você nunca ouviu falar. A não ser que você seja um porcão capaz de abrir os vidros, enfiar o dedão lá dentro e dar uma lambida no material... você nunca saberá qual deles contém a geléia mais gostosa, e assim terá que confiar naquelas referências que já estão em sua mente sobre uma marca conhecida para escolher qual irá levar pra casa. Claro, como a geléia é um produto de conveniência, há uma chance razoável de você  optar por uma marca desconhecida somente para experimentar o novo produto, uma vez que o risco envolvido na compra é pequeno, ou seja, no máximo você irá perder alguns reais e, talvez, ir mais vezes no banheiro do que realmente gostaria. Mas será que o mesmo aconteceria, de repente, se ao invés de um vidro de geléia você estivesse comprando pneus novos para o seu carro, ou um novo DVD player? Creio que não. Se você respondeu, sim, procure um médico, pois seu caso é grave, filho. 

A seguir vou mostrar para você o processo completo de como posicionar corretamente um produto no mercado, e daí por diante a cada paper estudaremos uma parte desse processo. Veja como é simples: 
1. Primeiro, segmente seu mercado 

2. Depois, escolha quais os segmentos-alvo irá atender 

3. Em seguida, estabeleça uma estratégia de diferenciação 

4. Finalmente, o resultado será o posicionamento
Por enquanto, vamos atentar mais para o primeiro item. Se você consultar um dicionário irá ver que segmentar é antes de mais nada, dividir em partes, ou seja, segmentar um mercado é a mesma coisa que dividi-lo em grupos de consumidores que em sua maioria apresentam comportamentos e desejos de compra semelhantes. Assim, não tem sentido dizer, por exemplo, que todos os consumidores entre 18 e 25 anos formam um segmento, uma vez que certamente nesse grupo a grandes disparidades de comportamentos de compra entre seus elementos, pois há entre eles pessoas introvertidas, extrovertidas, pessoas mais ricas, outras mais pobres, alguns serão religiosos e outros não terão religião nenhuma. Fatos como esse certamente fazem com que esses consumidores tenham desejos de compra bastante diferentes entre si. Esqueça filho, não é possível e nem jamais será possível segmentar um mercado tendo por base dados demográficos, somente, como a idade, ou o sexo, a religião, a cor da pele, etc. Eles ajudam, mas não são suficientes se utilizados sozinhos. Assim resta a você separar os grupos de consumidores através do que eles esperam como beneficio daquilo que compram.  Para saber quais são eles, faça uma pesquisa qualitativa. A partir daí, aplique uma pesquisa quantitativa e verifique o tamanho de cada um desses segmentos, suas características demográficas e seus hábitos de compra, como por exemplo o período do mês em que mais gasta, quem são os principais influenciadores de sua decisão, em que lugar compra, como se dirige ao local de compra, como faz pra pagar, e todas as outras coisas que você julgar ser necessário entender.  

Depois disso descreva os segmentos num plano e defina as estratégias mais adequadas do composto de marketing para atender a esses consumidores com produtos de qualidade e competitivos. 


	Não deixe de ler: Posicionamento: a batalha pela sua mente, de Al Ries e Jack Trout, ed. Campus.
Uma dica legal para quem deseja aprender a posicionar produtos é ler um pouco mais sobre pesquisa de marketing.
Claro que dinheiro é a ultima coisa que um homem deve  avaliar numa mulher, claro... 

Um bom exemplo de empresa que se deu bem optando por atender um segmento novo e pequeno, no caso o de condomínios fechados foi a Teixeira Holzman, pois mais tarde esse segmento cresceu e se tornou um grande negocio. 


	Fundamentos de marketing: mercado alvo
Posicionar um produto no mercado é uma arte dominado por poucos, mas nem por isso menos importante, principalmente em tempos de tão alta competitividade como podemos observar hoje
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Dentre as mais nobres e importantes tarefas de um estrategista de marketing, está a escolha dos segmentos-alvo que a empresa deverá dedicar maior atenção.  No entanto, muitas perguntas ficam suspensas no ar quando esse parece ser o assunto. O primeiro deles é se esse esforço é mais uma questão de técnica ou se pelo contrário, experiência. Eu diria que nem uma coisa nem outra. Na verdade, como quase tudo em marketing, as duas coisas andam juntas e se é temerário confiar somente na experiência, também o é confiar somente no que você aprende aqui na universidade. Veja por exemplo essa primeira questão: em quantos segmentos diferentes uma empresa deve atuar? Longe de qualquer discussão mais inócua sobre o assunto, ainda que muitos livros de marketing gastem preciosas páginas e boa dose de nossa paciência com discussões desse tipo, o que na verdade prevalece e sempre prevalecerá nesse caso é.... depende.... isso mesmo, depende por exemplo de quanto dinheiro a empresa tem para gastar, de quanto risco deseja correr, de como as pesquisas indicam que vai ser a evolução futura do segmento, dos concorrentes e de muitas outras coisas. A única verdade nesse caso será sempre uma: o gerente de marketing deverá sempre dirigir a empresa para aquelas posições onde ela reúna condições de ser competitiva e atender as necessidades e desejos do consumidor. E não se fala mais nisso. 

Mas ainda restam algumas dúvidas que precisamos esclarecer, dúvidas como: quais critérios devo usar para avaliar se um segmento é ou não viável e merece meu esforço de marketing? Bem, eu aconselho você separar esses critérios em três grupos: os critérios de mercado, competitivos e econômicos.  

Observe em primeiro lugar os critérios de mercado. Dentre eles, eu destacaria principalmente a questão de tamanho do segmento. Embora muitas vezes somos levados a pensar que os melhores segmentos, a princípio, sejam os maiores, isso nem sempre é verdade, na verdade um pensamento desses chega a ser tão cretino quanto, a principio, supor que as melhores mulheres são as mais altas, ou as que tem os glúteos mais redondos, ou as glândulas de cima mais desenvolvidas, besteira, como em outras coisas, isso depende, ás vezes elas podem não ter nada disso e ter dinheiro, por exemplo. Não sei se você entendeu direito, mas segmentos maiores, embora tenham mais consumidores, também podem exigir mais investimentos, lutas mais intensas com grandes concorrentes, abertura de muitos pontos de vendas, preços mais baixos, etc. Às vezes, um segmento pequeno pode ser tudo o que um cara deseja, desde que seja suficientemente rentável às suas pretensões e em condições de ser explorado pela empresa. 

Da mesma forma, não posso afirmar simplesmente que os melhores segmentos são aqueles que ainda encontram-se num estado mais embrionário. Tais segmentos podem ser ótimos para empresas que têm dinheiro para desbravar o mercado e criar demanda primária para seus produtos, mas não deve se esquecer que depois de ter feito isso terá que enfrentar inevitavelmente os concorrentes e então, sua decisão de ter sido a primeira somente terá sido correta se conseguir manter uma maior participação no mercado depois que o segmento estiver maduro ou num estágio intermediário de desenvolvimento. Temos um caso clássico em Londrina de algumas empresas no segmento de provedores de Internet que, depois de abrirem o mercado  tiveram que o entregar na mão de empresas maiores como o Sercomtel, o Terra e o UOL. Por outro lado, segmentos maduros, se são menos arriscados, também têm mais concorrentes e assim, novamente depende da empresa e de suas intenções afirmar qual dos dois tipos é o melhor. 

E o que dizer então da sensibilidade aos preços que alguns deles apresentam? Há ai do outro lado quem já esteja pronto para dizer que os segmentos sensíveis ao preço, ou seja, aqueles no qual o consumidor escolhe o produto pelo preço muito mais que pelas supostas diferenças que apresente, seja melhor que os não sensíveis ao preço. Eu não seria tão apressado assim. Para empresas que podem vender mais barato que seus concorrentes, creio que esses segmentos sejam muito apreciáveis. No entanto, concordo que para a grande maioria das empresas esses segmentos sejam menos interessantes, pois somente se justifica para aquelas que podem vender em grande quantidade, tipo hipermercados ou cadeias de varejo tipo arrasa-quarteirão, como a rede de farmácias Drogamed.

Faltou falar apenas da questão de poder de barganha dos intermediários. Para esse caso, sou categórico em dizer que aqueles segmentos nos quais o intermediário é quem dita as regras do jogo, a princípio e se fosse considerar isoladamente esse fato, eu diria não ser aconselhável. Já tive amigo que perdeu muito dinheiro para descobrir depois que aquilo que algumas dessas empresas exigem como pagamento para liberarem seus espaços é algo muito longe do viável.

Além do fator de mercado que acabei de abordar, é bom você também ficar de olho em mais duas coisinhas: os fatores econômicos e os competitivos. Vamos ver primeiro os fatores econômicos. Desses eu destacaria principalmente a questão de barreiras a entrada que alguns segmentos costumam oferecer como desafios que precisam ser superados por aquelas empresas que desejam atender a esses segmentos. O melhor exemplo que me lembro nesse instante em que estou, resignadamente, deixando de assistir a corrida de fórmula um, é o das rádios. Imagine que você faça um breve estudo de mercado e descubra que existe espaço para mais uma rádio FM em Londrina que tenha uma programação mais voltada para pessoas da minha classe, que gostam de coisa boa, fina, entendeu Giselle? Bem, isso pode não significar muita coisa se a criação de uma empresa dessas irá lhe consumir uns R$ 500.000,00 de investimento inicial e você não tem de onde tirar essa dinheirama toda, não é mesmo? Temos aqui, portanto, uma grande barreira à entrada. Outras barreiras podem ser o acesso a tecnologia ou até mesmo uma concessão do governo. 

Outro fator econômico que precisamos considerar diz respeito, principalmente a questão dos impostos, do dólar, congelamento de preços, etc. Empresas que atuam em segmentos sensíveis a variação do dólar, importando ou exportando produtos, normalmente correm riscos altos. 

Por último temos ainda que considerar o fator competitivo, que na verdade se resume apenas a uma coisa: os concorrentes, esses amados concorrentes a quem um dia Ray Kroc se referiu num de seus mais brilhantes pensamentos. Questionado sobre o que fazer quando o concorrente está se afogando em dívidas, perdendo a participação de mercado e a credibilidade de seus clientes, ele disse: enfie uma mangueira em sua boca e ligue a torneira. Meu Deus, que exemplo de sabedoria e de inteligência. Deveríamos fazer isso com todos os palermas que gastam seu salário mínimo para comprar CDs do Bruno e Marrone, heim, que tal? Mas vamos voltar nosso assunto. Do ponto de vista de marketing,  é sempre melhor enfrentar concorrentes não muito qualificados, nem que eles sejam uma  dúzia, do que apenas um concorrente brilhante, que esteja bem entrincheirado e não irá abrir mão de seu mercado sem uma boa briga, e eu como vocês todos sabem sou de paz, não gosto de brigar e agora estou indo assistir minha corridinha. Tchau.




	Dica de leitura: A Imaginação de marketing, Levitt, Atlas, 1990. Ótimo livro com artigos de um dos mais importantes autores de marketing, há muito tempo.
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Body Shop é uma empresa britânica que se diferencia vendendo cosméticos com muita responsabilidade social
Um segmento pequeno mas com boas perspectivas de crescimento pode ser muito interessante em termos de oportunidade futura para realização de lucros. Em Londrina a Teixeira Holzman, empresa que lançou os primeiros condomínios fechados da cidade é  o melhor exemplo de como isso pode dar certo.

Um produto substituto e um produto de outra categoria que pode ser usando pelo consumidor para substituir o seu produto, por exemplo, a margarina e um substituo natural da manteiga..
	Fundamentos de marketing: diferenciando um produto
Em marketing é fundamental sempre buscar formas de diferenciar o seu produto, dando a ele uma identidade única e de valor para o consumidor. Então diferenciar é muito importante
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Uma vez que você já selecionou, escolheu o segmento-alvo que pretende atender, o passo seguinte em sua jornada para posicionar uma marca com uma mensagem forte e atraente na mente do consumidor, é definir sua estratégia de diferenciação. Sobre esse assunto é provável que alguns já tenham lido ou até estudado durante o curso, pois é um assunto muito importante para os profissionais de marketing, mas assim mesmo vou me arriscar e colocar novamente aqui o conceito de diferenciação, muito bem escrito no livro do Kotler. Segundo o cara, a diferenciação diz respeito ao ato de associar ao produto um conjunto de diferenças significativas que identifiquem e o diferenciem de seus concorrentes, sejam eles quais forem. 

Para começar, ninguém diferencia produto algum simplesmente agregando a ele esse ou aquele beneficio que poderá mais tarde ser facilmente copiado pelos concorrentes, ou seja, mudar somente a cor da embalagem, o desenho do rótulo, etc., não é diferenciação, e por falta de nome, vou definir essa coisa de mero agradinho. Compreendido?

Ora bolas, então, se diferenciar não é apenas associar benefícios ao produto (isso chama-se burrice, filho, burrice) então eu posso afirmar que essa atividade requer de quem a desenvolve um planejamento anterior que entre outras coisas considere:

1. exclusividade, ou seja, suas diferenças não podem ser facilmente copiadas pelos seus concorrentes

2. destaque, a diferença deve ser comunicada com destaque em cada decisão do programa de marketing, e não apenas na propaganda

3. Importância, a diferença tem que realmente ser considerada importante pelo consumidor a ponto de fazê-lo decidir comprar seu produto e não os da concorrência

4. Acessibilidade, de que adianta diferenciar seu produto se o consumidor não terá dinheiro para pagar por essa diferença?

5. Lucratividade, lembre que ao diferenciar muitas vezes seu custo aumenta, veja portanto se o aumento possível da vendas compensará esse beneficio a mais que você está agregando ao produto.

Ficou claro agora porque apenas trocar a cor de um rótulo ou ter um vendedor atencioso para atender seu cliente não é um diferenciação válida? Muitas vezes, estratégias de diferenciação promovidas sem os devidos cuidados, mais prejudicam do que ajudam as empresas, pois aumentam os custos do produto e suas vendas ficam iguais. Vou fazer um teste contigo e no final do texto você me dirá se a empresa fez realmente uma diferenciação ou uma grande besteira. 

Um banco inglês, anos atrás, resolveu diferenciar seu produto abrindo num horário alternativo para atender melhor seus consumidores, no caso, esse banco resolveu abrir também aos sábados até o meio dia. Com isso esperava-se aumentar o número de clientes, que atraídos por essa nova facilidade que somente esse banco poderia oferecer, iria aumentar às pencas. Mal eles começaram implementar a estratégia e, de fato, o número de clientes aumentou, mas não a um número que compensasse o aumento dos custos decorrentes de ter que abrir mais um dia por semana. Mais a coisa ficou preta mesmo quando os outros bancos também começaram a abrir aos sábados. Desse dia em diante seus clientes diminuíram, seus custos permaneceram altos pois já não era mais possível voltar atrás em sua decisão de abrir somente nos dias de semana, uma vez que todos os seus concorrentes agora também abriam aos sábados.  Resposta: burrice.

A diferenciação pode ocorrer, tendo como ponto de partida as próprias características físicas do produto, como sua durabilidade. Como exemplo para esse tipo de diferenciação temos a pilha Duracell, daqueles dois coelhinhos pentelhos que ficavam batendo um bumbo enquanto os outros pentelhinhos iguais vão despencando ao lado deles. Tem empresas como a Swatch e a Vodka Absolut que se diferenciam pelo estilo. Os relógios suíços, pela sua altíssima precisão, pois nunca atrasam e funcionam perfeitamente por muitos e muitos anos. Se você quiser, você também pode se diferenciar pela imagem, como faz o McDonald´s que vende principalmente o prazer de se comer um lanche igual aos americanos. A Dell computer se diferencia de seus outros concorrentes que vendem computadores no mercado americano através do canal de distribuição, enquanto a Compaq usa vários pontos de venda para conseguir vender seus produtos, a Dell faz isso usando o telefone, catálogos ou a internet. Mas chega de exemplos, não quero que você decore nada disso, filho. Lá no Kotler, se você quiser perder mais tempo tem umas cinco páginas de texto só falando desses exemplos. O que nos interessa mesmo é a implementação das estratégias de diferenciação. Observe bem. Não durma!

Tome-se como exemplo o caso da Apple e seu produto iMac. Ai embaixo você poderá ver a carinha dele:
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Diferente né? Muito, eu diria, quando lembramos que quase todos os PC´s tem a mesma cara, geralmente feia. O fato é que a Apple se diferencia de seus outros concorrentes principalmente pelo apelo ao design de seus produtos. Mas não fica apenas nisso. Seus computadores não contam apenas com um design moderno, isso é apenas um artifício muito válido para sustentar uma  identidade para o produto, uma imagem forte, diferenciada, atraente para muitos consumidores que vêem neles algo realmente futurístico e portanto atraente. Suas propagandas reforçam isso. Seu mix de produtos também reforça essa idéia. Seu último lançamento, por exemplo, é um monitor de 23 polegadas com o sugestivo nome de Cinema HD. Você ai, sabe como se chama o monitor de 20 polegadas de alta definição da Samsung? Pois é, não tem nome, nem cara, nem identidade, é um espúrio, portanto. 
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Os pontos de venda onde o produto pode ser comprado também (alguém por acaso já viu a Casas Bahia anunciando um iMac?). E na Dudony? Olhe de novo para o iMac. Você viu alguma entrada para disquete? Claro que não, só aquele seu computador jurássico tem isso, não algo moderno, atraente como o I-mac. E as propagandas? Já viu algumas delas, por exemplo, no intervalo do JN? Também não, mas se você prestar atenção ele estará lá, na redação daquela revista de moda na novela das sete, na mesa do galã. Você também poderá ver um I-mac na MTV. Observe a imagem que está estampada no monitor ai em cima? Viu só? Se parece com Porto Seguro? Não, é uma megacidade, futurista, os edifícios com fachada de vidro lembrando Nova York, talvez. Em Porto Seguro não vai gente moderna, competitiva, inteligente, mas só pobre e caipira em lua de mel, e claro, fãs do Bruno e Marrone.
Querido, compreendeu o que eu quero dizer? Que você somente irá conseguir criar uma imagem diferenciada para seu produto ou empresa no mercado, quando todas as suas decisões de marketing convergirem, caminharem nessa direção. Ou seja, isso não se consegue com decisões isoladas, mas sim combinadas, onde o preço, o ambiente, os pontos de venda, as características físicas do produto, a mídia escolhida para fazer a propaganda, o mix de produtos, o atendimento, as garantias, e mais um monte de coisas somadas, se traduzem numa imagem só. No caso da Apple e seu produto principal, o I-mac, essa imagem é o FUTURO. 



	Dica de leitura: Posicionamento, a batalha pela sua mente, Al Ries e Jack Trout, ed. Campus.
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A empresa L´Occitane, de cosméticos e perfumes assume um posicionamento romântico. Olha ai a embalagem, que legal.

Nunca se esqueça meu velho, que o posicionamento de uma marca não é absoluto, ele sempre deve mudar acompanhando as mudanças de mercado. 

Um produto substituto e um produto de outra categoria que pode ser usando pelo consumidor para substituir o seu produto, por exemplo, a margarina e um substituo natural da manteiga..
	Fundamentos de marketing: 
posicionamento estratégico 

Posicionar um produto no mercado é uma arte dominado por poucos, mas nem por isso menos importante, principalmente em tempos de tão alta competitividade como podemos observar hoje
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Se ao diferenciar um produto, nosso objetivo é dar uma identidade, uma imagem, cercar o produto com uma atmosfera singular, atraente, encantadoramente irresistível ao consumidor, então que diabos é o posicionamento? Al Ries e Jack Trout, naquele livro chamado Posicionamento: a batalha pela sua mente (aquele mesmo que você já deveria ter lido faz tempo, muito tempo....), se refere a essa ação de marketing como sendo apenas o lugar que o produto ocupa na mente do consumidor em perspectiva. 
Se Al Ries e Jack Trout me permitem, acrescentarei algumas coisinhas a mais nesse conceito de posicionamento. Na verdade, esse termo se refere a dois esforços distintos. O primeiro diz respeito à segmentação de mercado e a seleção do segmento-alvo no qual a empresa reúne condições de ser competitiva, e o segundo, a estratégia de diferenciação escolhida para se definir a identidade/imagem do produto. Pois do contrário, veja bem, de que adianta se construir uma imagem para o produto se ela não tem relevância para o público alvo visado? Ou então, se ela não diferencia suficientemente o produto de seus outros concorrentes? Ou então, que possa ser facilmente copiada por outras empresas que também atuam no mercado? 

Quero que você entenda o seguinte: qualquer esforço para posicionar um produto no mercado, deve ser precedido por uma estratégia de segmentação bem feita, que realmente consiga definir o melhor segmento de mercado possível para a empresa trabalhar,  e uma estratégia de diferenciação que de fato traduza em imagem e um conceito realmente atraente para os consumidores-alvo, diferente e difícil de ser copiado pelos seus outros concorrentes no mercado. 
Quando você consegue fazer isso, então eu posso dizer que você posicionou com eficiência seu produto no mercado.  Muitas empresas têm produtos mal posicionados, pois, ou escolheram errado o segmento-alvo, ou embora estejam no segmento certo, suas decisões de programa de marketing estão inadequadas (preço muito caro, falta produto no ponto de venda, a propaganda é mal feita, etc.). Para esses casos, a empresa então terá que contratar um consultor que depois de fazer um diagnóstico da situação irá reposicionar o produto no mercado, ou seja, redefinir sua imagem para um público alvo distinto, que pode ser o mesmo de antes ou não, quem vai determinar isso será a pesquisa de segmentação de mercado. 

Via de regra os principais erros de posicionamento que podem ser apontados são os seguintes: 

1. Posicionamento confuso, ou seja, o consumidor tem uma imagem inexata, confusa, conflitante da marca. Muitas vezes a causa principal desse erro é a falta de planejamento da empresa, de unidade, de sinergia entre as suas decisões do programa de marketing. Ora quer se vender de um jeito, ora de outro. Ora afirma que o produto é para classe média e logo em seguida começa a vender o produto em lojas populares, e assim por diante.

2. Posicionamento duvidoso, nesse caso só o dono da empresa e o gerente de marketing acreditam nas promessas que estão relacionadas à marca. É o caso, por exemplo, daquelas escolas de línguas que prometem ensinar um sujeito a falar inglês em seis meses, ou de um creme dental que muito suspeitamente evita o surgimento de cáries, de tártaros, de mau-hálito, de placa bacteriana, que faz os dentes ficarem fortes e mais brancos e que de brinde dá um leve frescor. 

3. Subposicionamento, enfim, aqui o problema é que a as pessoas não se lembram da marca ou quando muito, têm dela uma vaga lembrança, muito superficial. Você, por exemplo, saberia me dizer o que é Fabrimar? Nem eu....

4. Superposicionamento, nesse caso a marca está firmemente posicionada com uma imagem restrita, míope e que não é suficiente para promover o produto de maneira eficaz. Indica-se nesse caso uma estratégia de reposicionamento da marca.



	Visite se puder:

www.ccsp.com.br  nesse endereço você vai encontrar um monte de propagandas de inúmeros veículos e anunciantes.

Mídia vem do latin medium, e significa meio, ou seja, o meio pelo qual se pode passar uma mensagem. Veículo, por sua vez diz respeito ao programa ou objeto utilizado para passar a mensagem, como por exemplo o Jornal nacional.

Na Europa principalmente, onde a televisão tem menos presença no dia a dia das pessoas, as empresa usam muito as mídias alternativas para levarem suas mensagens.
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Olha que legal essa propaganda nesse copo....


	Táticas de mídia em comunicação integrada 
Parte fundamental de uma decisão de comunicação consiste em se escolher adequadamente as mídias, os veículos, o número de inserções e a freqüência com a qual a propaganda deve ser veiculada para que a campanha tenha sucesso.
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Antes de mais nada cumpre-me esclarecer alguns conceitos básicos de mídia que mais tarde serão importantes para que você possa tomar suas decisões de comunicação de marketing. A primeira delas diz respeito exatamente ao que significa o termo mídia, uma vez que muitos o confundem com veículo. A palavra inglesa mídia, vem do latin medium, que significa meio, ou seja, mídia designa o meio pelo qual a mensagem deverá ser transmitida para alcançar um determinado público alvo. As revistas, por exemplo, são uma mídia, tanto como a tevê, o rádio, os outdoors (não me refiro aos painéis de 32 folhas, especificamente, mas a todos os veículos outdoors, como cartazes, camisetas, folhetos, etc.). Por outro lado, cada mídia terá os seus veículos mais adequados os quais caberá ao publicitário escolher para enviar sua mensagem. Como veículo temos, portanto, o Jornal da Globo, a revista Caras ou o Pânico, da Jovem Pan... As mídias, por sua vez podem ser classificas em grupos, como mídia eletrônica, que engloba as emissoras de rádio e tevê principalmente; as mídias outdoors, que são aqueles painéis de propaganda externa, mas não somente eles, mas também qualquer outro veículo que tenha uma função semelhante; temos também a mídia impressa, que são os jornais, as revistas, etc. e por último, as mídias alternativas, que envolvem coisas como merchandising no meio de uma peça de teatro ou coisas semelhantes. Somente para ilustrar melhor o que eu quero dizer, vou colocar ai embaixo um exemplo de mídia alternativa bem legal, da Swatch.
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Bem, um outro termo de mídia que sempre levanta dúvidas diz respeito a diferenças entre número de inserções e freqüência. Por número de inserções devemos entender a quantidade de vezes que o comercial vai passar na tevê ou no rádio. É uma característica associada ao comercial. Já a freqüência é o número de vezes que cada pessoa teve a oportunidade de ver o comercial, e está associada ao público-alvo. Por audiência média devemos entender o número médio de pessoas que assistem a cada exibição do programa, portanto, é uma característica do programa de tevê. O alcance é o número total de pessoas diferentes atingidas com um conjunto de veiculações do comercial. É uma característica desse conjunto de inserções, isto é, da programação de mídia.
Mas chega de conceitos, não é mesmo? O que interessa em tudo isso, ou seja, quando estudamos as táticas de mídia é definir a melhor programação possível para uma empresa considerando sua disponibilidade de investimento, seu público alvo e as características de seus produto. Assim, o planejamento tática da mídia irá responder a questões como.... onde os comerciais deverão ser veiculados? Quantas inserções serão necessárias para se atingir um volume pré determinado de freqüência? Mas qual é a freqüência ideal para se atingir o objetivo da campanha e ao mesmo tempo não comprometer toda a verba do nosso cliente, etc.
Para tomar decisões como essa, em primeiro lugar o publicitário ou o homem de marketing devem estar atentos ás características ou pontos fortes de cada veículo. Vejamos os outdoors, por exemplo, ou seja, aqueles painéis de mídia externa que podem ser plotados em lona ou simplesmente impressos em cartazes que depois são colados em uma placa, normalmente 32 cartazes que somados formarão uma imagem. De modo geral esses painéis tem como seu ponto forte o fato de serem razoavelmente flexíveis do ponto de vista geográfico, por exemplo, eles podem ser colocados imediatamente na frente do supermercado onde a empresa naquela semana estará fazendo alguma ação promocional, ou simplesmente como lembrete para visitar a loja quando estiver lá dentro do shopping. Para que surtam o efeito desejado, no entanto, devem ser muito criativos, devem fugir do lugar comum, pois do contrário não irão chamar a atenção do consumidor. Olha que legal o que Nike fez para passar uma mensagem institucional com esse painel em Praga, na Tchecoslováquia.
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Uma outra coisa sobre painéis, é que as suas mensagens devem ser fáceis de entender e percebidas rapidamente pelo consumidor. Tem certos painéis que para o cara entender, só parando o carro, tantas são as informações ali presentes, principalmente em texto. Não economize com painéis, use fotografias, pois uma imagem vale mais do mil palavras, principalmente quando se está usando esse tipo de mídia. Veja que legal esse painel do HSBC perto do aeroporto Afonso Pena em Curitiba. A agência JWT não usou nenhuma fotografia, mas foram muito criativos, certo?
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Enfim, use os painéis preferencialmente como mídias de apoio, uma vez ele é um veiculo para mensagens breves, sem detalhamentos, eles passam muito bem mensagens de reforço. Quando usados como mídia principal ou único, normalmente não dão resultado ou não são tão eficazes. Por outro lado, considere também que nem sempre é muito fácil escolher os pontos onde eles serão colocados em uma cidade, principalmente se você não conhece a cidade. Imagine que problemão deve ser escolher os melhores pontos em centenas de cidades diferentes no Brasil inteiro para distribuir os painéis para comunicar o lançamento de um novo produto! Outra coisa é que hoje muita gente não vê esse tipo de veículo como muito bons olhos não, pois poluem visualmente uma cidade, há inclusive aquelas que sequer os permitem, como as cidades turísticas. No Rio de Janeiro, está cada dia mais difícil e caro encontrar um lugar para colocar um painel de propaganda.

O rádio, como qualquer outra mídia, quando bem utilizado é um excelente recurso para se transmitir uma mensagem. Como seu principal ponto forte podemos destacar sua flexibilidade, pois com os programas é possível direcionar a propaganda para segmentos bem específicos e, principalmente trocar o spot rapidamente, uma vez que a sua produção costuma ser barata. Por outro lado, esse mesmo spot deve ser muito criativo e fugir ao lugar comum que muitas vezes observamos no rádio, pois do contrário não irá conseguir chamar a atenção do consumidor. Não espere que o ouvinte vá, por exemplo anotar seu número de telefone e endereço para te procurar, não... como os painéis o rádio também é uma mídia de apoio na maioria das campanhas publicitárias. Claro que há exceções na qual o rádio pode ser a mídia principal, como por exemplo quando se deseja divulgar uma festa, mas nem sempre ele funcionará bem se usado exclusivamente para enviar uma determinada mensagem. Tive o cuidado de levar no curso alguns spots bem criativos para que vocês possam ouvir e, se quiserem acessar no meu site apenas a titulo de exemplo do que estou dizendo. Ah! Uma vez que no rádio não podemos chamar atenção do consumidor com a imagem, então o roteiro e a locução devem ser simplesmente perfeitos! Outra coisa, use e abuse da interatividade que ele permite, fazendo sorteios, pit stops, etc.
Já a tevê é ótima e oferece realmente muitas opções para se levar com eficácia uma mensagem ao consumidor-alvo, mas como todas as outras mídias é precisa saber utilizá-la. Por exemplo, ainda que ela tenha certa flexibilidade, assim mesmo ela ainda não pode ser utilizada quando se deseja levar sua mensagem para um público muito específico. A televisão continua sendo por excelência, uma mídia de massa. Quando você deseja atingir um público não muito homogêneo ela é sem dúvida a melhor opção, inclusive em preço, pois consegue dar movimento, ação a sua mensagem, transmitindo-a de maneira bem atraente. Mas quando utilizada para atingir nichos de mercado costuma ser muito cara e ineficaz. Quando utilizada com produções mal feitas e caseiras, também surte pouco efeito e quase sempre, deve ser apoiado por outros tipos de mídias como painéis, rádio, jornais, etc. para realmente valer a pena.
Finalmente, temos a mídia impressa cujos dois veículos principais são a revista e o jornal. A revista, por exemplo apresenta como vantagem o fato de quase sempre possuir uma grande qualidade gráfica, que da mais destaque a propaganda, mas ainda que a primeira vista ela possa parecer um veículo que oferece bastante flexibilidade, não o é, senão vejamos: a propaganda não pode ser trocada com flexibilidade e não atinge segmentos muito específicos, ou seja, como a televisão a revista ainda é uma mídia de massa. Uma coisa legal nesse veículo é que as pessoas que o estão lendo estão mais dispostas a gastar um pouco de tempo para também ler o texto de um anúncio, coisa impensável na televisão ou mesmo no rádio. Isso é particularmente importante para se promover produtos de compra comparada, principalmente. Como o rádio, ela também oferece inúmeras opções de interatividade com o leitor. Empresas de perfumes podem colocar ali sua essência, no meio de uma página. Uma montadora de veículos pode colocar um convite, enfim, com criatividade dá para se fazer muita coisa legal em revista. Normalmente as revistas também são lidas por um público mais qualificado e formadores de opinião, o que pode favorecer bastante o desenvolvimento de trabalhos de fortalecimento de uma marca, por exemplo. Mas seu principal ponto fraco, em minha opinião e que se deve entregar a arte com muita antecedência, o que muitas vezes pode furar todo seu planejamento. Olha que legal essa propaganda de revista da cerveja SKOL que coloquei como exemplo na folha ao lado. 

O jornal, uma vez que costuma ser um veículo mais regional, tende a dar ao anunciante mais possibilidade de diálogos com segmentos específicos, até mesmo devido a grande variedade de temas e assuntos que acaba abordando. Tanto quanto a revista, normalmente apresenta um público mais qualificado e formador de opinião, mas muitas vezes peca pela sua qualidade gráfica, principalmente os jornais menores e menos expressivos. 
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O custo da propaganda em jornal normalmente é baixo se considerado o custo por mil, e nesse ponto ele é tão vantajoso quanto o rádio. 
No paper seguinte iremos ver um pouco mais sobre táticas de mídia, especialmente GRP.



	A freqüência é o número médio de vezes que a mensagem foi exposta, dentro de um intervalo eficiente de tempo
Cobertura diz respeito ao número de domicílios atingidos pelo menos uma vez por um determinado comercial, em um determinado período de tempo.
GRP, termo em inglês que significa Gross Rating Points, ou Audiência Total Acumulada e que serve para  medir a intensidade da campanha, obtido através da somatória de audiência dos programas envolvidos na mídia.

	Táticas de mídia: que negócio é esse de GRP?
Compreender o que é um GRP é muito importante para, entre outras coisas, definir a programação de um comercial na televisão.
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Sobre esse assunto, um dia um amigo meu me perguntou o seguinte: o que você prefere: falar dez vezes a mesma coisa para uma platéia pequena ou duas vezes para uma platéia grandona.... Como quase tudo em marketing a resposta para essa pergunta é... depende, depende por exemplo de quanto eu tenho para gastar, do meu target ou se preferir público alvo de comunicação, do meu produto, das outras mídias que também estou usando em minha campanha, enfim, depende de muitas coisas. De modo geral, sempre que eu estiver envolvido em decidir qual a melhor programação de um comercial na televisão, eu terei que fazer algumas opções e que invariavelmente dizem respeito ao número de inserções desse comercial, os horários e o programas no qual serão inseridos. Algumas coisas podem ajudar o homem de marketing a tomar essa decisão, e uma delas é o GRP, termo em inglês que significa Gross Rating Points, ou Audiência Total Acumulada e que serve para  medir a intensidade da campanha, obtido através da somatória de audiência dos programas envolvidos na mídia. Como disse, o seu uso possibilita medir a intensidade da campanha, ou seja a (freqüência) e o seu alcance (cobertura).
Pesquisas realizadas, principalmente no Estados Unidos pelo instituto Nielsen de Pesquisa mostram que um consumidor somente percebe uma propaganda depois de ser exposto a pelo menos três impactos da mesma, e que para comprar o produtos, ele deve perceber a propaganda pelo menos sete vezes. Bem, na falta de outros indicadores mais precisos esse é um bom começo para se começar a pensar no número de inserções mínimas que você deve ter para que realmente atinja seus objetivos de campanha. 

Mas devagar com o andor! O puro e simples fato de alguém perceber sua campanha não significa que você vai vender o produto, mas no máximo criar no consumidor uma vontade de comprá-la, mas daí até a concretização da venda tem muito chão para andar. No quadro abaixo eu mostro como calcular o GRP. Observe bem.

programa

nr de

inserções

preço da inserção

pts audiência

investimento

GRP

A

03

100

60

300

180

B

05

60

30

300

150

C

10
30

15

300
90

D

10

30

10

300

100

Como você pode ver, portanto, o GRP é o resultado da multiplicação do número de inserções pelo número de pontos de audiência. Em função do preço da inserção ser diferente, o investimento total será o mesmo uma vez que o número de inserções previsto para cada programa é diferente. A primeira vista, dentre as opções mostradas no quadro; a primeira é a melhor uma vez que ela apresenta o maior GRP, ou seja, 180, o que significa que seu comercial, sendo inserido três vezes num programa com 60 pontos de audiência tem a probabilidade de ser visto 1,8 vezes em cada um dos domicílios com televisão e que fazem parte da área de cobertura dessa emissora de televisão. Perceba que na medida em que a audiência cai, eu preciso aumentar o número de inserções para ter um GRP semelhante. 
Mas quiçá Deus pudéssemos nos basear apenas no GRP para decidirmos nossa programação, mas não, devemos pensar também naquilo que meu amigo um dia me disse.... o que é melhor: falar dez vezes a mesma coisa para um público pequeno ou 2 vezes para um público grandão? Você decide.
Mas vamos com calma. Para que você realmente compreenda o que é e para que serve mesmo o cálculo do GRP, você antes deve estar familiarizado com alguns termos de mídia. Um desses termos é a É a percentagem de domicílios ou pessoas em relação ao seu universo, que foi exposta pelo menos uma vez à mensagem.. Considera-se eficiente o intervalo de três e mais vezes (exclui-se as pessoas/domicílios expostos uma e duas vezes). Na  primeira exposição, a audiência tenta entender a natureza dos estímulos (o que é isto?), na segunda exposição evoca uma resposta de conhecimento e avaliação da mensagem (para que serve?) e na 3.ª exposição responde as perguntas anteriores, constituindo-se numa lembrança, caso uma decisão de compra ainda não tiver sido tomada.
Sabendo isto, então agora podemos entender para que serve um GRP. Vamos imaginar o seguinte exemplo. Digamos que você esteja decidindo sobre quantas inserções do comercial irá colocar no ar em um determinado veículo. Para saber isso, em primeiro lugar procure identificar os programas de televisão mais adequados para transmitir a sua mensagem para o seu público. Em seguida, identifique os pontos de audiência desse programa, que é um índice fornecido pelos próprios veículos, e multiplique pelo número de inserções que você deseja veicular nesse programa. O resultado será o GRP. Veja a tabela na folha ao lado para compreender melhor.




	A freqüência é o número médio de vezes que a mensagem foi exposta, dentro de um intervalo eficiente de tempo

Cobertura diz respeito ao número de domicílios atingidos pelo menos uma vez por um determinado comercial, em um determinado período de tempo.
GRP, termo em inglês que significa Gross Rating Points, ou Audiência Total Acumulada e que serve para  medir a intensidade da campanha, obtido através da somatória de audiência dos programas envolvidos na mídia.

	Como escrever um Plano de Comunicação Integrada
O plano de comunicação integrada de uma empresa é um importante documento que precisa ser corretamente escrito para atender aos objetivos que se propõe..
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Caro colega, eu já  lhe disse como é importante, ao se pensar na promoção de um produto ou empresa, ver nessa ação algo que vai muito além de uma simples propaganda, e que inclui esforços de várias pessoas que por isso precisam estar informadas, treinadas, esclarecidas, organizadas e tudo o mais que você pode imaginar para que finalmente você consiga o sucesso. Já me encheu o saco falar disso, portanto, espero que você tenha compreendido e agora, leia o resto do texto.

Bem, como posso lhe dizer... um plano de comunicação não é nada mais que a formalização das estratégias de promoção de uma empresa ou produto. Colocar suas decisões de marketing no papel é muito importante por vários motivos, mas principalmente porque lhe dá mais controle sobre o processo, mais transparência para as pessoas envolvidas no trabalho, porque assim pode ser criticado e melhorado antes da sua implementação, porque dá um sentido maior de organização a sua tarefa e principalmente porque seu chefe não é burro e quer suas propostas devidamente documentadas para poder discutir contigo coisas como o orçamento, prazos, etc. 

Mas vamos a estrutura de um plano de comunicação. Via de regra ele deve conter as seguintes informações: 
Introdução. Aqui seja rápido, objetivo, escreva no máximo um parágrafo contendo informações que permitam ao leitor identificar do que se trata o documento, para quem foi desenvolvido e como ele pode ajudar a empresa a ser melhor, mais competitiva e dinâmica, o que de maneira geral é bom para todos, exceto os concorrentes. 

Problematização. É óbvio que você tem que descrever qual o problema ou oportunidade que o está levando a desenvolver esse plano. Esse momento é muito importante pois lhe permite uma compreensão detalhada a cerca da real situação com a qual você está lidando, e sendo assim, lhe  permitirá também definir de modo mais correto seus objetivos que deverão ser alcançados. Não é incomum nessa fase do projeto que o gerente de marketing faça várias entrevistas de profundidade, analise documentos e busque mais informações nos concorrentes, tudo para compreende melhor o fenômeno que cerca o desenvolvimento de tal plano. 

Objetivo Geral. Depois de já estar devidamente familiarizado com o problema, o passo seguinte é definir o objetivo. Mas professor, eu nunca consigo definir os objetivos. Então nesse caso volte no item acima, palerma, pois você nem sequer sabe o problema com o qual está lidando. E não se esqueça, todos os objetivos devem ser claros, quantificados e ter responsáveis. Assim, não se pode dizer que aumentar as vendas de bengalas em 2003 seja um objetivo. Agora se você reescrevê-lo assim, quem sabe: aumentar em 20% a venda anual de bengalas até o mês de dezembro de 2003. Responsável: Padeiro. 

Objetivos Específicos. São aquelas etapas que você deve percorrer para se atingir o objetivo geral. Se você tiver duvidas para definir seus objetivos específicos, volte no item 02, pois provavelmente você ainda não sabe direito onde quer chegar e, continuando em frente, você pode até chegar em algum lugar, mas não necessariamente bom.
Públicos de Comunicação. Aqui você tem que escrever todos os públicos que serão visados pela comunicação que você deseja desenvolver. O lançamento de um sabonete com uma promoção, por exemplo, exige que a comunicação chegue a imprensa, aos promotores de venda, as representantes, aos consumidores, às operadoras do call-center etc.

Elementos do Composto Promocional. Defina nesse ponto, para cada público, quais serão os elementos do composto promocional que você pretende usar. Para a imprensa você pode querer usar uma ação de Relações Públicas, para o consumidor final, talvez seja mais indicado uma promoção de vendas, talvez os promotores de venda sejam envolvidos num evento/treinamento, e assim por diante. 

Estratégia. Aqui você deve definir a sua estratégia de comunicação. Para a imprensa, você pode definir que irá fazer um evento no melhor hotel da cidade onde sorteará presentes. Para proprietários dos PDVs, você poderá mandar amostras grátis e, quanto aos representantes, você pode lhes informar sobre o lançamento através de uma convenção que será realizada num lindo Spa e Garopaba, etc. 

Orçamento. Diz respeito a quanto a empresa pretende gastar na implementação do plano.. 

Avaliação. Claro, no fim, você deverá então estabelecer critérios de como e quando as estratégias serão avaliadas.




MATERIAL DE APOIO PARA LEITURA

	Preste atenção: 
Não se faz marketing tomando decisões que não sejam dirigidas por esse principio básico, ou seja, satisfazer desejos e necessidades dos consumidores com uma perspectiva justa de rentabilidade para a empresa

[image: image41.jpg]



Ipod é um dos melhores exemplos de marketing bem sucedido nos últimos anos.
Dica de leitura complementar:um bom livro que você deveria ler para entender marketing chama-se o fim do marketing como nos conhecemos. Acho que você vai gostar bastante.. 
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A marca de relógios suíços swatch é um primor de empresa que faz marketing da melhor qualidade. Dê uma pesquisada para você ver.


	Fundamentos de marketing: conceitos centrais
Para o começo, nada mais do brindar os alunos  com um pouquinho do que é marketing e como ele pode ajudar a empresa a se tornar mais competitiva no mercado.

[image: image14.png]



Até hoje, a melhor definição que me vem à mente sobre marketing eu li num livro de Administração de Vendas e, faz tanto tempo, que nem sequer poderia lhe dizer o nome. Nesse livro, a certa a altura o autor diz brilhantemente que marketing é principalmente uma arte... a arte de implementar procedimentos para agilizar os processos de troca entre a empresa e os seus públicos, não somente os consumidores, mas também os colaboradores e os seus parceiros do canal de marketing. 

Caso sigamos nessa linha de raciocínio, fatalmente iremos chegar a uma definição mais universal de marketing e alguns conceitos centrais que são chaves para a sua compreensão. Em primeiro lugar, para agilizar um processo de troca eu preciso conhecer o consumidor, não é mesmo? Mas, você concorda comigo, que conhecer é um palavra que pode ter muitos significados? Claro, mas quando a uso em marketing eu quero dizer conhecer principalmente seus hábitos de compra e os atributos e benefícios que ele busca para satisfazer os seus desejos e necessidades. Pense em você um pouquinho como consumidor: quando você vai há um restaurante há certas coisas (atributos e benefícios) que você deseja encontrar para realmente sentir-se satisfeito, por exemplo, você provavelmente espera encontrar um ambiente higiênico, um atendimento legal e rápido, uma comida quentinha e saborosa, servida em uma mesa limpa e freqüentado por pessoas agradáveis. Mas apesar disso eu tenho certeza que algum dia na sua vida você já foi a um restaurante onde a comida era ruim, fria e as carnes sebosas, servida em pratos não muito limpos, em mesas poluídas de arroz por todos os lados e onde você deve ter esperado mais do que gostaria para comer. E depois saiu com aquela sensação de que pagou muito caro pela compra que fez. E porque certas pessoas ou empresas fazem isso? Também não sei, acho que nem Deus sabe. Uma vez eu fui dar um passeio próximo de casa — onde eu moro aqui em Londrina tem uma grande área verde onde as pessoas fazem caminhadas — e na volta, quase na hora do almoço resolvi entrar pela primeira vez num açougue que tinha aberto há uma semana, nem isso. Bem, eu gosto de carne, mas para começar não gostei do que vi de inicio: algumas peças de carne gorda dentro de assadeiras sujas de sangue, mas não muitas... mas tudo bem, o cara tava começando. A segunda coisa que me deixou apreensivo foi um rapaz excessivamente comunicativo. O cara era legal de mais para meu gosto e logo eu fui pedindo um pouco de bestice para encurtar o papo. Com aquelas mãos limpas — quero dizer, sem luvas e... veja bem, todo o homem coça o saco meu! — ele pegou na carne e, sempre falando,  ligou aquela máquina com uma serra fita e começou a contar os bifes... entre um ziiiiiiiiimmmm e outro ele contava também um pouquinho de sua vida, até que aconteceu o óbvio: ziiiiiiimmmmmm e metade do dedão do açougueiro ficou na serra. Tranquilamente ele balançou a mão, chupou o sangue e com a mesma mão pegou na carne e continuou a cortar os bifes. A minha sogra comeu tudinho no almoço e eu nunca mais voltei no açougue. Esse cara não sabia fazer marketing, infelizmente. 

Então o primeiro passo para quem deseja fazer marketing é saber o que, como e onde o consumidor quer comprar seu produto. Se você vai vender refeições, descubra que tipo de comida ele gostaria de encontrar lá, qual o ambiente que mais o agradaria, que outras coisas ele espera encontrar, como por exemplo uma área de playground para seus filhos, ou seja, vá a fundo em sua pesquisa para descobrir tudo o que você pode descobrir, e depois, faça a sua estratégia. 

Mas para agilizar processos de troca, não basta apenas você conhecer o consumidor, você também irá precisar montar um programa de marketing equilibrado e que possa traduzir e atender os desejos e as necessidades do consumidor, dando lucros e rentabilidade para a empresa. O programa de marketing, também chamado por muitos de mix de marketing, composto de marketing ou simplesmente de 4P´s de marketing, nada mais é do que o conjunto de decisões que definem a essência do marketing, que se divide em quatro grandes grupos: decisões de produto, preço, comunicação integrada e canal de marketing. 

As decisões de produto envolvem entre outras coisas, decisões como: qual será o tamanho da embalagem? E o nome do produto? Como será o seu sabor? E a cor da embalagem? Etc. Por decisões de canal de marketing, entenda aquelas que se referem ao local onde o produto será vendido e como ele irá chegar até lá, portanto, algumas decisões de canal de marketing podem ser: onde o produto será vendido? Em que parte da loja ele ficará exposto? Como deverá ser a vitrine? Que alianças eu possa fazer com meus fornecedores para ter exclusividade de acesso a uma matéria prima? Que parcerias eu posso fazer com meus revendedores para dar mais visibilidade aos meus produtos? Por decisões de comunicação integrada, você deve entender todos os esforços para se comunicar e promover o produto junto ao seu consumidor alvo, portanto fazem parte desse grupo de decisões a propaganda, os esforços promocionais quando você deseja provocar uma saída rápida de produtos ou estimular o consumidor a experimentar um produto novo. Esses esforços podem envolver uma festa de lançamento do produto, propagandas no ponto de venda (PDV), patrocínios, concursos, liquidações, etc. 

E por último, temos as decisões de preço, que envolvem decisões como: qual será o preço cobrado pelo produto? Em quantas vezes ele será vendido? Qual a taxa de juros embutida nas prestações? O consumidor poderá comprar com cartão de credito e, caso afirmativo, o produto será vendido pelo seu preço a vista ou terá algum acréscimo? 

Agilizar processos de troca, otimizando o programa de marketing para satisfazer os desejos e as necessidades dos consumidores é o que nós fazemos em marketing. 



	Preste atenção: 
quer uma dica legal então anote: ao definir uma estratégia devemos sempre nos basear em três coisas: as capacidades da empresa, as características, desejos e necessidades do consumidor e os nossos concorrentes. Decisões que não considerem esses três pontos não pode ser chamadas de estratégicas e muito menos de marketing.  

Dica de leitura: 
um bom livro que você deveria ler para entender marketing chama-se o fim do marketing como nos conhecemos. Acho que você vai gostar bastante.. 
	Fundamentos de marketing: a estratégia
Para o começo, nada mais do brindar os alunos  com um pouquinho do que é marketing e como ele pode ajudar a empresa a se tornar mais competitiva no mercado.
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Para que você possa compreender melhor o tema da aula de hoje terei que primeiro lhe explicar o que é estratégia, que em marketing, pode ser traduzido simplesmente pelo ato de compatibilizar as ações da empresa ao seu ambiente, levando-se em consideração suas capacidades e competências. Ai você me diz: vou ter que decorar esse conceito? Não meu amor, conceitos não são para ser decorados, mas compreendidos. O que eu quis dizer é basicamente o seguinte: uma empresa deve sempre focar suas ações para produzir um produto que reúna capacidades suficientes, como qualidade, preço, design, serviços, etc. para satisfazer a um grupo potencial de consumidores melhor do que seria capaz seus concorrentes diretos nesse mercado. Enfim, não é estratégia, por exemplo, pegar 50 mil reais e montar um livraria em Lins, pois com esse dinheiro você não conseguiria atender os consumidores que compõem esse mercado melhor que a livraria Saraiva, por exemplo.. Observe: com esse dinheiro você no máximo conseguiria alugar uma loja pequena, longe do centro, sem estacionamento, teria uma variedade muito pequena de livros e não poderia contar também com funcionários especializados, bem treinados e capazes de oferecer um excelente atendimento. Por ser uma empresa pequena, teria sérias dificuldades em comprar livros há um preço mais baixo que seus concorrentes e, muito provavelmente seria a última a recebê-los. Assim, a pergunta que fica é: porque o consumidor irá preferir comprar um livro numa livraria pequena,  com pouco acervo, pagando mais caro, e sem contar com uma série de serviços que somente uma livraria grande pode oferecer, como por exemplo, estacionamento? Mas, nem tudo está perdido. Imagine essa mesma empresa, gerida por uma pessoa capaz, inteligente e sagaz como você!! Em primeiro lugar você iria fazer uma pesquisa de marketing e identificaria que existe um número grande de consumidores que não estão satisfeitos com o serviço oferecido pelas grandes livrarias da cidade, que acham que comprar livro é algo mais, por exemplo, que escolher alface na feira, que gostariam de fazer desse ato algo especial e gratificante. Pronto, agora você tem uma empresa e uma estratégia, sacou? Outro exemplo. Aqui onde eu moro, tem uma pizzaria que é um primor. Mas seu negócio, que fique bem claro, é vender pizza, o que ela faz muito bem: pizzas enormes, bem recheadas, deliciosas, crocantes. Ninguém se engane, por exemplo, que vá encontrar ali um lugar cheio de luxos, música ambiente, não..., não..., no máximo você irá encontrar um puxadão de zinco com alguns sacos d’água pendurados no teto para espantar mosquitos e talvez algumas mesinhas da Skol com toalhas verdes em cima, pois o negócio deles, como eu disse, é vender pizzas e por sistema delivery. Desnecessário dizer como essa empresa faz sucesso, pois atua no mercado com estratégia, ou seja, utilizando seus pontos fortes e de modo melhor que seus concorrentes diretos conseguem fazer, como o Pizza Hut, que acha que vende pizza — o que está errado, pois essa empresa vende principalmente entretenimento, prazer, uma nova experiência em comer pizza, como os americanos — e assim não vende nada, pois o público como era de se esperar acham seu produto muito caro e continuam preferindo a pizza do Boreluccio, com teto de zinco e tudo.




	Preste atenção: 
Lembre-se que as pessoas não compram produtos, mas o benefício que eles proporcionam. Por não vender benefícios e sim produtos, que empresas como a Olivetti, que vendia maquinas de escrever hoje não existe mais, foi substituída pelas empresas que vendem microcomputadores pessoais. 
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Apple é uma empresa a frente do seu tempo, pois consegue como nenhuma outra compreender os desejos e necessidades do consumidor e traduzi-los em produtos.

Dica de leitura 
um bom livro que você deveria ler para entender marketing chama-se o fim do marketing como nos conhecemos. Acho que você vai gostar bastante.. 


Os produtos da NATURA são caros, certo? Mas porque vendem tanto? A resposta pode estar nos benefícios que eles proporcionam em função do preço que é cobrado.
	Fundamentos de marketing: desejos e necessidades
Para o começo, nada mais do brindar os alunos  com um pouquinho do que é marketing e como ele pode ajudar a empresa a se tornar mais competitiva no mercado.
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Na aula passada eu afirmei que um dos negócios de marketing é satisfazer desejos e necessidades dos consumidores. Mas veja bem, o que você entende por necessidades e desejos? Creio que não muita coisa, não é mesmo? Mas, acredite você, existe uma grande diferença entre esses dois conceitos. O primeiro deles, ou seja, necessidades se refere a algo que é imposto pela natureza a própria condição do ser humano, nossos consumidores portanto. Assim, todos nós temos necessidade de comer, de ter e ser aceito pelos amigos, de se relacionar com outras pessoas, de se divertir, de amar, etc. Mas se por um lado as necessidades são comuns a todos nós, não importando se somos brasileiros ou japoneses, esquimós ou aborígines, nem sempre temos os mesmos desejos em relação a essas necessidades, assim, você pode desejar matar sua fome comendo uma deliciosa pizza, mas se você fosse um chinês provavelmente iria desejar comer um rato bem gordo ou, quem sabe, um ensopado de cachorro, que são comidas bem comuns nesse país, como é queijo podre, com os vermes passeando em cima, na França, ou aranhas, bigatos e outros insetos nojentos em algumas regiões da Índia, onde os caras não comem carne de vaca? Isso é inacreditável!

Acho que você entendeu, então, a diferença entre o que é necessidade e o que é desejo. Esses dois conceitos, por sua vez, estão diretamente ligados ao estado de satisfação ou insatisfação do cliente que ele inevitavelmente experimenta em todo o processo de compra que se envolve e, explicando para você de uma maneira bem simples, isso irá depender diretamente das expectativas iniciais que ele tem sobre o produto que pretende comprar. Assim, se suas expectativas iniciais forem satisfeitas ou excedidas ele sairá do processo de compra feliz, satisfeito e achando que fez um grande negócio. Mas se essas expectativas não forem satisfeitas, ele provavelmente sairá bravo, irritado, sentindo-se traído, ofendido e nunca mais irá comprar o seu produto outra vez. Então, veja bem se você, na expectativa de querer vender o seu produto não está prometendo coisas demais para o seu cliente e que muito provavelmente não poderão ser cumpridas plenamente. 

Mas vamos um pouco mais além nessa discussão. Como você acha que as expectativas dos clientes são formadas em relação a um produto? Em grande parte em função do programa da marketing e principalmente de comunicação da empresa, mas essas expectativas também são  resultados de outros fatores que a empresa ou o gestor de marketing não tem nenhum ou quase nenhum controle, como por exemplo, a cultura e a personalidade do consumidor, os fatores ambientais que cercam as condições de oferta do produto, as opiniões de outros consumidores, os concorrentes, os amigos, etc. Para você ver como isso é complicado imagine a seguinte situação. Você trabalhou o dia inteiro e chegou em casa cansado e com fome. Infelizmente naquele dia sua mulher foi dormir cedo e não deixou nada pronto para você comer e então, você liga num desses restaurantes que fazem entrega, pede uma pizza, mas para sua infelicidade naquela hora começa a chover, o motoqueiro demora para sair, o trânsito lento colabora um pouco mais para o atraso na entrega e, no frigir dos ovos, a pizza que era para estar na sua casa as onze horas, chega por volta da meia noite... bem,  nessa altura você já comeu todas as bolachinhas água e sal do regime da sua mulher e provavelmente estará profundamente INSATISFEITO. Mas a culpa é de quem? Será que a empresa que serviu a pizza poderia ter feito algo em contrário para evitar que esse problema ocorresse? Acho que não. 

E de tudo isso nós dois podemos concluir o seguinte: que todo o processo de compra exige do consumidor algum tipo de esforço e que, ele somente irá sentir-se satisfeito se chegar a conclusão de que os benefícios oferecidos pelo produto compensaram todo o esforço necessário para a sua compra. A diferença entre o esforço de compra e os benefícios oferecidos pelo produto é que chamamos em marketing de Valor Total Recebido. Assim, da próxima vez em que você for fazer uma propaganda, lembre-se de mostrar os pontos fortes do produto, aquelas coisas que façam valer a pena sua compra, mostre suas diferenças em relação aos produtos dos concorrentes e, digo mais, não mostre esses benefícios somente na propaganda, mostre também na embalagem, com o vendedor, em matérias publicitárias, em festas, use toda  a sua criatividade para fazer, pois é muito melhor do que simplesmente tentar convencer o consumidor a comprar o seu produto por um suposto preço mais baixo, pois, acredite em mim, sempre vai ter alguém em algum lugar capaz de vender um produto igual ao seu por um preço mais baixo, e daí, você vai sempre se dar mal com essa estratégia. 



Entendendo o que é um briefing
Artigo de autoria do professor Andé Felix, da ESPM do Rio de Janeiro


1. adj. breve, curto. Sin. Short, concise. Ant. Prolonged. - s. sumário, resumo; breve apostólico. -ly, adv. brevemente, em resumo. (Great Dictionary English-Portuguese)


2. Soma de conhecimentos que abrangem a situação de mercado e o produto ou serviço em relação a suas características intrínsecas, aos concorrentes e aos objetivos gerais da empresa e do plano de marketing, em termos de venda ou imagem. (Dicionário de termos de marketing)
O briefing serve para...
· Encontrar e sistematizar a informação: a função do briefing é reunir as informações necessárias para a ação publicitária, pois estas estão dispersas, parte no cliente, parte no mercado, parte na pesquisa, etc. Conforme disse o publicitário Stalimir Vieira, é preciso clareza para trabalhar com eficiência. Trabalhar sem informação precisa e organizada é, mais ou menos, como entrar em campo, no meio de uma partida de futebol, sem saber qual é o seu time: você pode ser um craque com a bola nos pés, mas estará sempre sujeito a fazer maravilhosos gols... “contra”.
· Organizar e disponibilizar as informações certas para a equipe envolvida no trabalho. O briefing serve como um centralizador físico dessas informações.
· Fundamentar e sustentar a ação publicitária: o desenvolvimento da ação publicitária deve fundamentar-se em informações razoavelmente precisas e premissas corretas.
· Inspirar e alimentar idéias e soluções criativas: a Criação pode e deve utilizar as informações do briefing como inspiração criativa, através, por exemplo, de associação de idéias (brainstorm).
· Direcionar e delimitar o trabalho publicitário: sem uma trilha definida, o Planejamento e principalmente a Criação podem desviar-se do problema e objetivo de comunicação do cliente.
· Saber elaborar e analisar briefings é requisito fundamental do profissional de Atendimento. 
Sua competência nessa tarefa é — muitas vezes — decisiva para o sucesso de uma campanha publicitária. Além do domínio de técnicas básicas de elaboração de briefings, é importante também possuir conhecimentos gerais de propaganda, conhecer bem o produto e o mercado do cliente, ter visão crítica e estratégica. Entre o roteiro e o briefing, existe um elemento fundamental: o Atendimento. Sua maior ou menor competência nesta tarefa influenciará e afetará as etapas seguintes da campanha. Desta forma, ao elaborar um briefing, você deve considerar os seguintes fatores:
· Elaborar um briefing parece simples e quando se trata de um job ou campanha menos elaborada, em que a propaganda tenha um papel pequeno no plano de comunicação. Nesse caso são menos complexas as informações e dados a considerar para a execução do trabalho. Contudo, em campanhas maiores, quando são mais complexas as informações a serem consideradas para a elaboração de um plano de comunicação publicitária, maior a dificuldade e responsabilidade do briefing e, portanto, maior é a necessidade de um procedimento correto em sua elaboração e análise;
· Desta forma, o que parece ser uma coisa muito simples - fazer um briefing bom e correto - na verdade não é tão simples quanto parece, em muitos casos (Sampaio, 1997: 207);
· O briefing e o planejamento de propaganda são inseparáveis. Mais do que um processo seqüencial, são faces da mesma moeda. No momento em que começa a investigação do problema, também começa o processo de planejamento (Sampaio, 1997: 207).

· O briefing deve ser um diálogo - um vaivém - contínuo entre o anunciante e a agência (Sampaio, 1997: 214);
· Em geral, o departamento de marketing do cliente-anunciante deve ser responsável por tornar acessíveis as informações à agência de propaganda, para a obtenção dos dados necessários (Sampaio, 1997: 214);
· O uso de métodos racionais na elaborarão do briefing é válido e necessário. Contudo, apoiasse exclusivamente nos aspectos formais do briefing (papéis, memorandos e relatórios), subjugando a importância do contato pessoal, visão estratégica e questionamento das informações contidas no briefing, é uma maneira falha de conduzir o trabalho, podendo levar ao desperdício de tempo, engessamento das informações, perda de informações relevantes, obtidas pelo método informal, podendo levar, inclusive, a equívocos na interpretação das informações, fato que comprometerá todo o trabalho que seguirá.
· Quando você recebe um briefing para a criação de um anúncio ou de uma campanha, ele traz como referências alguns dados racionais que são pontinhas de icebergs de conhecimento que supostamente você já possui. Pela pontinha visível, você deve ser capaz de identificar o iceberg inteiro. Ou seja, devem fazer sentido para você o tipo de informação que o briefing carrega e a qualidade da intenção do marketing” (Vieira, 1999: 42);
· Ao transmitir o briefing para a Criação, certifique-se de não somente transmitir informações frias, mas, sobretudo, transmitir uma atmosfera estimulante que desperte o interesse pelo trabalho, encorajando e inspirando a equipe de Criação. Tal como disse Stalimir Vieira, “digamos que, no caso da criação publicitária, o envolvimento com o briefing é o motivo que faz ‘transbordar nossa sensibilidade em um ‘choro’ chamado ‘expressão criativa’ (Vieira, 1999: 38)”;
· “... pensar publicidade não é apenas pensar um título inteligente para um anúncio de revista ou jornal ou um bom roteiro de comercial de televisão. Ou, ainda, um outdoor impactante ou um spot de rádio. É pensar uma estratégia. Antes, é ser capaz de perceber uma estratégia débil no briefing” (Vieira, 1999: 79);
·  “... a solução de fato está no problema. Para alcançá-la, temos de nos dispor a penetrar as camadas do briefing, usando um bisturi chamado ‘pergunta certa” (Vieira, 1999: 59);
·  “Nada ajuda mais do que um bom briefing. Nada atrapalha mais do que um mau briefing. Ele é o pavimento por onde a criação vai trafegar. É uma estrada. Quanto mais bem sinalizada, mas rápido é em segurança chegaremos a nosso destino. Quanto menos sinalizada e mais esburacada, menores serão as chances de chegar a algum lugar, além de corrermos o risco de cair num abismo” (Vieira, 1999: 48);
·  “Briefings, no modelo prato-feito, criam o perigo de eliminar um ingrediente indispensável no preparo de qualquer bom plano de comunicação: a verdade” (Ribeiro, 1994: 195);
·  “As verdades dos briefings não são originais. São interpretadas. A obrigação da agência procurar conhecer a verdade pura para poder enriquecer a compreensão dos problemas. (...) Às vezes o processo é complicado. (...) é da maior importância conversar com o público interno da própria empresa. Vendedores, representantes, gerentes, diretores, o responsável pela fábrica. Visitas à fábrica trazem muitas vezes informações surpreendentes para a criação de campanhas” (Ribeiro, 1994: 195);
·  ““... Não imaginem vocês que começarão suas carreiras em circunstâncias confortáveis, lidando com clientes organizados e tendo diante do nariz briefings cristalinos e racionais. (...) Ou seja, têm de juntar ‘cacos’, ‘remendar’ informações, contestar ‘chutes’ e, enfim, tentar fazer valer algum raciocínio que tenha ‘pé e cabeça’ “(Vieira, 1999: 84)”.

Algumas regras sobre o que NÃO fazer
· NÃO seja formal demais. Entre o roteiro e o briefing, existe um elemento fundamental: o Atendimento. Por isso, é um equívoco apoiar-se exclusivamente nos aspectos formais do briefing (papéis, memorandos e relatórios), subjugando a importância do contato pessoal, visão estratégica e o questionamento das informações contidas no briefing.
· NÃO seja apenas um “receptor de informações”. O profissional de Atendimento não deve ter uma postura passiva, ser um “moço de recados”, ou seja, ser apenas um receptor das informações recebidas através do briefing. Deve sim, adotar uma postura crítica, pro-ativa e co-participativa no processo. A não observância desse critério pode levar ao desperdício de tempo, perda de informações relevantes obtidas pelo método informal, podendo levar, inclusive, a equívocos na interpretação das informações, fato que comprometerá todo o trabalho que seguirá.
· NÃO fique preso ao roteiro: para mudanças de curso no decorrer das discussões. Embora os procedimentos de elaboração de briefings sejam constantes, devem ser adaptados às diferentes circunstâncias. O roteiro de briefing é apenas um guia, e não uma camisa-de-força. Se oportuno, acrescente, exclua ou modifique perguntas previamente elaboradas. Deixe uma folga.
· NÃO dê informações demais nem de menos. Como disse Sampaio, “O briefing deve conter todas as informações relevantes e nenhuma que não seja. Um briefing muito grande, por exemplo, é ruim não apenas porque é extenso em demasia, mas principalmente porque não é seletivo e sem seleção todo o processo acaba ficando dispersivo”.
· NÃO seja excessivamente técnico. “Um briefing demasiadamente sistematizado transforma o instrumento em si em algo mais importante do que a informação que ele deve transmitir. (...) O problema de um briefing muito dogmático é que ele estrangula a criatividade das pessoas e traz o desânimo ao processo”.
· NÃO perca o foco. O briefing deve expressar claramente o objetivo de comunicação do cliente. Como disse Stalimir Vieira, “um briefing deve responder claramente à pergunta: ‘o que você quer”?’ Se não responder, não está completo. Não tem foco. (...) Tudo o que está nele, pouco ou muito, deve conduzir a um foco principal, a um objetivo claríssimo. Se esse objetivo não for absolutamente perceptível, pare: há um problema com ele ou com você.
· Concluo que: "Tentar sair criando uma campanha sem questionar seriamente o briefing a respeito do que ele quer é como levantar vôo sem ter checado os instrumentos do avião”.

Exemplo de um Plano de Comunicação Integrada de Marketing

Descrição do problema/oportunidade 

A empresa até esse momento nunca trabalhou orientada pelos segmentos de mercado que pode e tem competência distintiva para atender. Após a realização das pesquisas de mercado, identificou-se os quatro mais importantes:

Compradores de Projeto:  representado por aqueles consumidores que compram em função de uma obra própria onde também são os decisores e compradores do processo de compra. Buscam principalmente por variedade de produtos, preço e condições de pagamento.

Compradores Profissionais:  representado por aqueles consumidores que compram representando um terceiro, normalmente o dono da obra. Pode ser um arquiteto, um decorador, engenheiro civil ou até mesmo um mestre de obras. Buscam principalmente parceria com o ponto de venda, gostam de estar sempre informados sobre promoções, lançamentos de novos produtos, exigem agilidade de atendimento, rapidez, profissionalismo e sempre que possível preferem ser atendidos em seu local de trabalho. Querem ter acesso a amostras grátis de produtos e show room para apresentar aos seus clientes. 

Compradores Especialistas:  pessoas que apresentam, normalmente, um perfil de renda e instrução baixa ou intermediária, como encanadores, pintores, eletricistas e outros profissionais que executam pequenos serviços domésticos de manutenção. Buscam um tratamento diferenciado, com respeito, amizade e companheirismo. Dão valor a brindes e relacionamento. 

Compradores Ocasionais:  são consumidores comuns  e que fazem compras rápidas, normalmente de valor baixo e com pagamento a vista. Buscam sobretudo rapidez de atendimento, agilidade, vendedores bem informados e em condições de esclarecerem a possíveis dúvidas sobre o uso correto do produto. 

De modo geral percebe-se a maior parte dos clientes deseja ser  bem atendido com respeito (direitos do consumidor) com cortesia (envolvimento do funcionário) com rapidez e profissionalismo (ética das relações, sistemas de informações ágeis, conhecimento, capacidade, etc.) e interatividade (marketing de relacionamento one to one).

O posicionamento de marketing da empresa é um outro ponto fraco, pois é difuso e apresenta-se ao consumidor com uma imagem diluída e incapaz de diferenciar a marca de seus principais concorrentes. A isso se deve a falta de planejamento de marketing. Internamente os conflitos têm sido bem encaminhados e resolvidos, mas ainda é preciso haver mudanças na cultura de trabalho, que antes baseava-se na venda pela venda, e agora precisa ser voltada na venda pela satisfação dos desejos e necessidade dos consumidores, numa relação profissional que seja capaz de satisfazer a ambos, com uma geração de lucros compatíveis às expectativas da empresa.

O Planejamento de Comunicação  Integrada de Marketing, nesse sentido, contribui para a correção desses pontos fracos, tornando a empresa mais bem preparada para aproveitar as oportunidades de mercado que surgem e ainda irão surgir. No entanto, tal status somente pode ser alcançado após a realização dos projetos indicados no Plano de Marketing Global da Empresa, ou seja, de Relacionamento, de Produtos, de Ponto de Venda, de Atendimento.e Sistemas de Apoio a Decisão. 

Objetivo Geral de Comunicação Integrada de Marketing

· Desenvolver um programa anual de comunicação integrada de marketing para a empresa Beta, filial de Apucarana, composto de ações promocionais e institucionais capazes de estimular as vendas e ajudar na redefinição do posicionamento da marca até o fim do mês de dezembro de 2004. 

Objetivos Específicos  de Comunicação Integrada de Marketing

· Aumentar as vendas globais da loja durante o mês de julho em 30 %, relativos ao mesmo período do ano anterior. 

· Aumentar as vendas globais da loja durante os meses de novembro e dezembro, respectivamente  em 30 %, relativos ao mesmo período do ano anterior.

· Reforçar o novo posicionamento da marca gerando consciência em 50% do público-alvo até o fim do mês de dezembro de 2004. 

· Aumentar em 30% as vendas de tintas e componentes de pintura durante o mês de julho de 2004, relativos ao mesmo período do ano anterior, mantendo esse volume nos demais meses do ano. 

Públicos  de Comunicação

· Lideres comunitários

· Profissionais especializados de nível médio (eletricistas, pintores, etc.) e de nível superior (arquitetos, decoradores, etc.)

· Consumidores finais. 

· Colaboradores internos e escopo gerencial do grupo.

Estratégias de Comunicação Integrada de Marketing

· Para aumentar as vendas no mês de julho, desenvolver uma campanha promocional do tipo persuasão para os consumidores finais usando produtos de alto giro e com preço isca, inclusive tintas. Veicular mensagens nas emissoras de rádio A e B em programas que atinjam o target da loja. 

· Como reforço de mídia, veicular propaganda em 10 painéis em pontos estratégicos da cidade durante os quinze dias que durar a campanha.  Na loja, desenvolver peças de merchandising, como displays, cartazes, móbiles, etc. para criar um clima de campanha. Inclusive, durante o período em que a campanha estiver no ar todos os vendedores e outros funcionários deverão estar vestidos com o tema da campanha que for aprovado pelo escopo gerencial
· Para promover o cross-selling e up-selling,  dar treinamento aos vendedores e fazer listas de produtos que vendidos em combinação possibilitarão ao consumidor vantagens de preço e/ou prazos de pagamento. Este treinamento deverá ser oferecido com pelo uma semana de antecedência em relação ao início da campanha.

· Para envolver os profissionais especializados, trabalhar com envio de malas diretas que comuniquem a promoção e como eles podem se beneficiar ao indicar clientes que realizem compras na loja. A abordagem será diferente de acordo com o tipo de profissional.

· A partir de agosto, trabalhar com uma campanha institucional de apoio as comunidades da cidade, onde as compras da região possam reverter-se em benefícios para as suas respectivas regiões. A campanha terá duração de um ano, apoio de mídias de massa e ações constantes de relações publicas e assessoria de imprensa. 

· Para o natal, fazer uma campanha em três partes; o pré-lançamento na primeira quinzena de novembro, o lançamento na segunda quinzena de novembro e o reforço na primeira quinzena de dezembro. Durante a campanha também trabalhar com alguns produtos de giro alto com preço isca, up e cross-selling,  brindes aos profissionais especializados de acordo com sua importância e valor para a empresa. Usar como mídia principal a televisão e, como mídias de apoio, painéis e rádio. 

· Durante a campanha de natal a loja deve estar decorada com o tema da campanha e os funcionários vestidos com o tema da campanha
· Na primeira quinzena de dezembro, envolver em eventos separados os profissionais especializados de nível médio e de nível superior, enviando a todos os cartões de natal e ano novo. 

Orçamento

Para essa primeira campanha a empresa irá trabalhar com uma verba limitada a 10% do faturamento bruto mensal da filial de Apucarana, ou seja, com um valor de aproximadamente R$ 30.000,00. O cliente não deseja nesse momento investir em televisão, preferindo se concentrar em rádio e algumas mídias externas.
Avaliação e Controle

Durante o período da campanha serão realizadas reuniões diárias com o escopo gerencial para avaliar a evolução das vendas. Para verificar a reação do público serão desenvolvidas no meio e imediatamente após o termino da campanha pesquisas qualitativas e quantitativas para avaliar o grau de consciência que ela foi capaz de gerar em função dos objetivos que foram propostos inicialmente. 

CASE PARA ESTUDO EM SALA DE AULA
O Poder da Emulação

Este case foi preparado pelos professores

Luiz Fernando D. Garcia

Consultor de planejamento e criação de comunicação

Diretor nacional do curso de Comunicação da ESPM

Francisco Gracioso

Presidente da ESPM
INTRODUÇÃO

Os holandeses sempre foram grandes comerciantes. Na Idade Média, as cidades holandesas transformaram-se em entrepostos comerciais que serviam todo o norte da Europa. Na era dos grandes descobrimentos, os holandeses disputaram com os portugueses o domínio do comércio de especiarias do Oriente. Nos dias de hoje, as primeiras organizações de varejo realmente multinacionais tiveram origem na Holanda. Uma das mais importantes: a C&A, iniciais de Clemmens & August, dois irmãos que em 1843 inauguraram a primeira loja C&A, na cidade de Sneek, Holanda.

Nessa trajetória mundial de sucesso, em 1976 foi inaugurada a primeira loja no Brasil, no Shopping Ibirapuera, em São Paulo; apesar desse começo, a princípio sua preferência foram lojas de rua, somente mais tarde privilegiando os shopping-centers, nas grandes capitais. Atualmente, a C&A está presente em grande parte do território nacional, contando com 71 lojas. O ritmo de inauguração de novas lojas é em média de 4 por ano (segundo a direção da empresa, este formato de loja adapta-se melhor em cidades com no mínimo 500.000 habitantes). Além do Brasil, a C&A mantém lojas em mais de 25 países.

Claro que desde a sua primeira loja muita coisa mudou, mas a filosofia de trabalho continua a mesma: vender o melhor da moda por preço justo.

A C&A vende roupas, calçados e acessórios de uso diário: são roupas femininas, infantis e masculinas que seguem os últimos lançamentos da moda. E essa é uma tendência mundial marcante na construção dos portfólios de produtos: antes, o critério era mais próximo das commodities; hoje, seu conceito é mais por critérios de life style. Tanto que a clientela é mais heterogênea, formada tanto por jovens quanto por pessoas de meia idade, embora toda comunicação seja totalmente focada no público jovem. Quem procura a C&A procura moda com preços justos. E essa atitude, hoje, se estende inclusive para a classe média alta.

Esse posicionamento não surgiu por acaso. Ele vem sendo cuidadosamente cultivado, desde a entrada da C&A no país. Na verdade, a C&A foi a primeira loja de seu gênero a compreender que o posicionamento da loja é tão ou mais importante do que as ofertas e liquidações, para criar e manter uma clientela permanente. Hoje, com objetivos claros de atingir todas as faixas da sociedade, a C&A está apostando na operação em multicanais, ou seja, atuando ao mesmo tempo em loja física, virtual ou com vendas por catálogo. "Isso nos proporciona atingir diversos públicos", explica seu Vice-presidente, Luiz Antonio de Moraes Carvalho. A inauguração de quatro lojas de moda íntima, a Design Íntimo, mostra que a empresa está buscando novos nichos de mercado, neste caso, mulheres das classes A e B.

FATORES QUE CONTRIBUÍRAM PARA O SUCESSO DA C&A

Toda a estratégia de marketing da C&A converge para o posicionamento escolhido, a partir da política de compras e atmosfera das lojas. Mas a propaganda cumpre um

papel importante na fixação da imagem da marca C&A. Ao longo dos anos, muitas de suas campanhas criaram novos padrões na comunicação de varejo, sempre com o objetivo de apresentar a C&A como lançadora de modas. O sucesso alcançado é ainda mais notável quando se sabe que as grandes grifes do mundo da moda não estão à venda nas lojas da C&A. Mas as tendências, que são determinadas pelos estilistas importantes do mundo, estão. E isso é o mais importante para este representativo nicho de mercado.

Para o professor Claudio de Ângelo, do Programa de Administração do Varejo (Provar – FEA/ USP), só uma pequena parcela da população, a de maior poder aquisitivo, pode se dar ao luxo de ser fiel a uma marca. A partir dessa premissa, pode-se afirmar que a grife do varejo, particularmente à da C&A, pode ocupar o lugar desta desejada mas inatingível marca, por colocar uma grife (sem o imenso status de uma grife internacional, mas socialmente aceita), produtos de qualidade e preço acessível, considerados justos pelo consumidor.

O responsável pela propaganda da C&A é Ralph Benny Choate, graduado pela ESPM, que fez carreira na organização e dirige hoje a publicidade das suas lojas no Brasil e Argentina. Vai a Buenos Aires uma vez por semana, sempre reclamando do tráfego na Marginal do Tietê, mas empolgado com o trabalho que está realizando. No início de 2001, Ralph orquestrou uma coletiva de imprensa anunciando mais uma primazia da C&A no campo da publicidade: a participação da modelo brasileira Gisele Bündchen na nova campanha de propaganda da organização. E foi a partir da motivação de melhor compreendermos esta campanha tão marcante e diferenciada para a comemoração dos 25 anos da C&A no país, que buscamos retomar os pontos essenciais do posicionamento da imagem de mercado da C&A no Brasil.

A ESPECIALISTA FALA DA MODA

Luciane Rubic, especialista em marketing de varejo e professora da ESPM, afirma que “a moda é um dos principais segmentos da economia em todo o mundo. Movimenta uma grande quantidade de recursos e de pessoas – a indústria têxtil faturou US$ 22 bilhões no ano passado e , no total, envolve mais de 1,8 milhão de brasileiros em toda a sua cadeia, desde o agricultor que planta algodão até os estilistas que criam as coleções. No ano passado, a produção interna de roupas aumentou 20% e vendeu-se 14% a mais do que no ano anterior… A moda aparentemente caminha na direção de assumir uma posição central no processo de comunicação no mundo cada vez mais globalizado, em que as informações fluem, e a moda reflete o que acontece, e canaliza isto em tendências… A construção de marca é fundamental, pois a roupa expressa toda uma maneira de ser e de viver de quem a usa. Uma marca bem posicionada, além de valorizar os ativos da empresa, garante a fidelidade de seus consumidores…”

E JÁ NO PRINCÍPIO NÃO ERA APENAS MAIS UMA LOJA...

Quando a C&A instalou-se no Brasil, ela buscou posicionar-se em um nicho de mercado que não estava definido na mente do consumidor da época, que é o de ser uma loja exclusivamente de moda, com roupas e calçados, com acentuado destaque para marcas próprias, como Jinglers (para roupas jovens, principalmente jeans) e Ace (roupa esportiva). Naquele momento, esse target costumava comprar roupas em pequenas lojas de bairro ou em grandes lojas de departamento, onde o foco principal não era de roupas de moda, casos das lojas Renner, Pernambucanas, Mappin, Mesbla, Sears, Riachuelo e Lojas Americanas. Como sabemos, muitas já fecharam, e outras – casos da Renner, Riachuelo, Pernambucanas e Americanas – alteraram e continuam modificando fortemente seus focos de atuação. A única que se manteve até hoje no foco original foi a C&A. E isso é claramente retratado nas pesquisas de percepção de marca, em que – segundo Ralph – em diversos estudos, como a Brand Asset Value (BAV), da Young & Rubican, a C&A mantém uma identidade clara e bem definida na cabeça de seu target. E a coerência desta imagem com certeza tem início com a clareza de suas campanhas. Como afirma seu principal criador, o Alemão, no varejo atual a C&A está há 25 anos na mesma linha; as demais ficam variando suas comunicações entre chamadas de oferta e o uso de diversos “artistas globais” que estejam recebendo destaque momentâneo, o que acaba confundindo a identidade de cada uma das marcas perante os consumidores. E hoje, até o Carrefour e o Extra (do Grupo Pão de Açúcar) vendem roupas.

As únicas que acentuadamente vêm destacando-se nessa mesma trilha são a Riachuelo e a Renner. A Riachuelo, com suas 70 lojas espalhadas pelo país, tem campanhas criadas pela DPZ Varejo (conceito: "O estilo de todo brasileiro é o estilo Riachuelo"; slogan "Riachuelo faz seu estilo"). E vem lutando para ter sua marca vinculada também ao mundo fashion, tanto que foi a patrocinadora oficial do São Paulo Fashion Week, lugar antes ocupado pela própria C&A, quando era conhecido como Morumbi Fashion.

Controlada pela norte-americana J.C. Penney, as Lojas Renner a antiga rede gaúcha vem intensificando seu plano de expansão por todo o território nacional. A empresa, comprada no início de 1999, possui 50 lojas distribuídas por oito Estados. Para divulgar suas marcas próprias, tem campanha criada pela Paim Comunicação e vem acentuando esforços na área de CRM.
AVANTI – UM CONCEITO EM AÇÃO

Afirmam os especialistas da área de comunicação que poucas situações de mercado podem justificar a criação de uma house-agency. Uma delas pode ser o varejo, em que a velocidade dos negócios exige uma equipe muito sintonizada e presente para a criação e execução de peças e ações promocionais com extrema agilidade. Uma outra, esta mais discutível, é a capacidade de melhor compra de mídia, dados os altos volumes investidos. Desde o princípio de sua atuação, a C&A acreditou na necessidade de uma house-agency, e por isso montou a Avanti. E, por perceber que

seu grau de exigência de qualidade de trabalho, principalmente o criativo, não poderia ser respondido pelos formatos tradicionais de contratação, desde cedo trabalhou com esquema de free-lancers praticamente fixos, liderando suas equipes de trabalho. E aqui se destaca o nome do Alemão (batizado e desconhecido como Márcio Castro Delgado), profissional de criação de grande conceituação no meio, que hoje atua em um esquema híbrido (metade do tempo junto a uma média agência do mercado – a Giacometti Propaganda –, outra metade do tempo liderando a Avanti). Além do desenvolvimento das grandes campanhas temáticas e do cotidiano do varejo, ainda é de responsabilidade da Avanti toda a criação do material de merchandising, material percebido como essencial para o sucesso da loja. A Avanti conta hoje com 12 profissionais fixos em sua estrutura.

Obviamente, essa dupla de trabalho, Ralph e Alemão, em alguns momentos ainda contou com a participação de profissionais de destaque no meio, como Woody Gebara. Este, por sinal, hoje é um dos sócios de uma nova agência, a NewLab, que assumiu parte da conta Cartões (o cartão C&A está próximo da marca de 8.000.000 de cartões, de gestão própria, com baixa exigência de crédito e de grande aceitação do público; a parte de relacionamento desta conta está com a Impiric, do grupo Young & Rubican). A NewLAb é responsável também por toda comunicação de mídia impressa. Essa nova agência tem ainda como sócios Luiz Sarli (ex-Ogilvy e DPZ) e o designer gráfico Flávio Marialva. "Como temos um relacionamento de longos anos com o Woody e conhecemos o seu potencial, decidimos abrir uma concessão e vamos trabalhar também com sua nova agência. Mas o cenário não muda muito, pois a NewLab acaba funcionando como uma extensão da Avanti", afirma Ralph, que também é o diretor da house da C&A.
A ERA SEBASTIAN – QUEBRANDO PARADIGMAS, CORRENDO RISCOS, COLHENDO OS LOUROS... E MORENOS...

Imagine-se cerca de 11 anos atrás, em um país que procurava saídas para problemas institucionais muito sérios, gravemente refletidos em altos índices de inflação, moeda não definida etc., e tente criar um conceito de comunicação eficiente, com grande grau de inovação, para uma loja de moda…

Primeira inspiração: trecho do filme Blues Brothers (Os Irmãos Cara-de-Pau), na cena de Cab Calloway. Nesta época, o teatrólogo e diretor José Possi Neto dirigiu um comercial para TV em estilo musical. Ao mesmo tempo, dirigia o espetáculo Emoções Baratas.

Segunda inspiração: pelo estilo e talento, escolhe-se o diretor. E na busca do casting, até mesmo contrariando o perfil imaginado, surge a figura de um dos atores da peça, que era o Sebastian.

Ciclo completo: é o Sebastian. Um perfil de ator que até então seria impensável no universo da propaganda de varejo: homem negro, ator-dançarino (e aqui o autor pede perdão pelo trocadilho que se tornou obrigatório neste último subtítulo, e reverencia a coragem de destacar aspectos fundamentais de nossa identidade étnica em nossa propaganda).Neste ponto, Ralph faz questão de destacar a importância do cliente – a diretoria C&A – por ter dado total apoio e aval pela inovação, pela modernidade que aquele novo perfil de comunicação traria para a C&A. E a conseqüência, com final feliz, é óbvia: apesar de todos os problemas econômicos do país, aquele foi um ano de extrema rentabilidade para as operações da rede. E Sebastian iniciou uma carreira exemplar como um símbolo único da marca, em peças em que toda a construção da imagem era feita por abordagens inovadoras, onde as roupas se apresentavam (junto aos seus preços) em uma estética extremamente diferenciada do cotidiano do varejo de roupas e calçados. “Nós fizemos questão, nestes anos todos, em preservar a imagem do Sebastian, evitando sua super-exposição” – afirma Alemão – “por isso, nós fomos transformando sua imagem, que era de personagem do show bizz para o de uma personalidade no mundo fashion”. E ela continuará presente por muito tempo.
25 ANOS DE BRASIL – ISTO MERECE ALTO IMPACTO: POR QUE GISELE FOI ESCOLHIDA?

Diante do desafio de criar uma campanha de impacto ainda maior, em um daqueles incontáveis brain-stormings típicos de ambientes criativos, para a C&A surgiu a resposta que parecia contraditoriamente a mais óbvia e a mais inusitada: para comemorar os 25 anos de sucesso da C&A no Brasil, nada melhor que a imagem de uma brasileira, com mais ou menos a mesma idade, e que mais destaque conquistou no mundo internacional da moda, tornando-se a número 1 entre as top models e – até mesmo – superando esta condição para tornar-se celebridade, com direito a reconhecimento mundial, namoro com Leonardo di Caprio etc. E ainda: tudo isso, em um momento em que o estilo brasileiro, uma moda brasileira (representada por nomes de destaque, como os estilistas Versolato e Herchcovitch) ganha espaço pelo mundo. O nome: Gisele Bündchen. O cachê, não oficial, é estimado em torno de R$ 5.000.000 por seis meses de contrato (provavelmente, após esse período, sua grife deverá tornar-se etiqueta de roupas a serem comercializadas pela rede).
O CONCEITO GISELE COMO MODELO/ REFERENCIAL – A CAMPANHA QUE NÃO FOI AO AR

A primeira barreira a ser transposta foi a aceitação da proposta por parte da supermodelo. E os motivos mais fortes dessa aceitação apareceriam posteriormente, para surpresa de muitos e alegria da equipe da C&A. Afinal, a própria equipe temia pela concretização dessa idéia, não somente por valores financeiros, mas pela dificuldade de acesso, de acerto de agendas internacionais, por cláusulas de exclusividade que possivelmente existiriam nos demais contratos de Gisele etc.

De qualquer forma, pela primeira vez de maneira marcante, a C&A estaria utilizando uma fórmula clássica de atração de target, que é o jogo da emulação. Segundo o especialista em comportamento do consumidor e professor da ESPM, Mário René Schweriner, a emulação é simplificadamente a “construção do seu eu ideal público”, a partir de uma referência externa marcante. No caso, Gisele é o símbolo, é a idealização de mulher/ sucesso/ conquista/ beleza/ juventude, e somente sua imagem agregada à marca já seria suficiente para trazer à esta marca um conceito ainda mais positivo. Conceito esse que ainda seria reforçado pelo testemunho de uso próprio e de reconhecimento de qualidade das roupas da marca, segundo padrões internacionais. Isto é: utilizar peças de vestuário do mesmo padrão de Gisele, copiar-lhe características e padrões de conduta para uso privado e público, traz imediatamente para a usuária uma premiação e uma percepção de reconhecimento e de valor social que ela precisaria lutar muito para conquistar.

Em função dessa linha, a equipe da Avanti criou uma campanha, não utilizada, que guarda a 7 chaves e jura que seria muito eficiente (tanto que talvez ainda a utilize, mesmo que parcialmente). Porém, Gisele lhes traria uma boa surpresa.
GISELE COMO TESTEMUNHAL – APROVEITANDO UM GRANDE ACHADO

A primeira grande confirmação do acerto da escolha de Gisele já se concretizou na coletiva para a imprensa. Com a certeza de que a notícia da contratação “vazaria” muito antes da entrada no ar da campanha, a equipe da C&A resolveu assumir o fato e criou uma coletiva com Gisele. Ambientada nos salões do Jockey Club de São Paulo, um espaço muito elegante, estiveram presentes 221 jornalistas, 27 fotógrafos e 11 equipes de televisão.

Bem orientada, Gisele somente apareceu quando estava de fronte à uma grande marca da C&A, e obviamente ela vestia roupas da C&A. Isso sozinho já gerou uma mídia espontânea muito grande e muito difícil de ser calculada. Tanto que, sobre esse fato, Daniel Barbará, da DPZ, comentou que “a simples aferição dos minutos de exibição dessa imagem na tevê, ou da centimetragem ocupada por ela em revistas e jornais, nem sempre refletem a realidade do valor envolvido. Prestígio e credibilidade são bens intangíveis e incalculáveis nesta situação”.

Diante do mesmo fato, Washington Olivetto, da W/Brasil, foi ainda além em sua análise: “Os níveis de atenção e percepção deste tipo de apelo vêm diminuindo nos últimos anos, tal o excesso com que o recurso foi exposto. Por isso, chamar a atenção tanto da mídia quanto do público requer imagens cada vez mais fulgurantes, como é o caso da ‘nova deusa’ das passarelas made in Brasil.”

Quando a equipe de produção C&A estava pré-produzindo suas primeiras gravações, ela descobriu em seus arquivos um vídeo com Gisele, na época com 14 anos, fazendo testes para um comercial da própria C&A, com muitas caras e poses. No momento de sua chegada em estúdio, a equipe mostrou-lhe esta fita de teste e o comercial, e gravou toda sua reação. Nesta hora, além de seus comentários surpresos sobre a existência deste material (por sinal, pleno de autocríticas: “eu era muito brega, olha só quanta careta”), surgiu um depoimento que alteraria completamente a rota da campanha. Na época, recém-chegada de Horizontina (RS), sua cidade natal, ela costumava passear em São Paulo pelo Shopping Center Iguatemi, analisando as modas nas vitrines das lojas de alto padrão. Depois, ia até a C&A, comprava roupas iguaizinhas, e ia até sua agência de modelos, onde era sempre elogiada pelo seu bom gosto, e ela orgulhosa respondia: “Comprei na C&A”.

Um testemunho desses é imperdível. E a campanha foi totalmente refeita, a partir dessa sua fala. Com o desafio de tudo isso parecer realmente convincente, verdadeiro. Aqui, Alemão relembra Bill Bernbach, um de nossos pilares da propaganda mundial: “a coisa mais poderosa na propaganda é a verdade”.
E COMO NÃO PERDER O SEBASTIAN

Ralph e Alemão afirmam categoricamente saber que Gisele é um fato único que durará cerca de 1 ano e marcará definitivamente os 25 anos. Porém, Sebastian é o personagem central da C&A. Por isso, ele continua presente, às vezes somente como assinatura, às vezes até de forma mais marcante, caso do aproveitamento do Dia das Mães, onde aparecem as mães de Gisele e de Sebastian, junto aos seus filhos. No dizer dos dois, toda a construção da personalidade de Sebastian ainda renderá dividendos para ambos (empresa e ator), por um bom tempo.
UMA CAMPANHA COMPLETA/ FICHA TÉCNICA:

- tema: O BRASIL ESTÁ NA MODA. E A MODA ESTÁ NA C&A;

- a propaganda-conceito (SE VOCÊ ESTÁ PROCURANDO UMA MODA LEGAL, TÁ AQUI, TÁ NO SEU PAÍS, TÁ NA C&A… TÔ LEVANDO A COLEÇÃO EMBORA PRA CASA… EM MODA NO BRASIL, NÃO TEM PRA MAIS NINGUÉM: C&A”) + mídias (Media Multiplier, técnica que busca associação de mídias impressas e eletrônicas com maior efetividade de alvo do que as mídias isoladamente - base: TV, Cinema, outdoors, revista (já no lançamento, 8 páginas seqüenciais de Veja), jornal, e spots para rádio, praticamente tudo em veiculação nacional); no total, cerca de 20 comerciais com Gisele, gravados mensalmente + anúncios de ofertas;

- agências: Avanti e NewLab;

- produtora de cinema: 02;

- o visual merchandising – para a C&A, o merchandising sempre foi um tema à parte, merecedor de uma atenção especialíssima: neste caso, banners, cartazetes, sinalizadores, indicadores de preço etc. foram criados para que todo o conceito e clima da campanha estivessem presentes na loja o tempo todo; o espírito, segundo o Alemão, “é fazer com que, ao entrar na loja, o consumidor saiba exatamente encontrar a coleção e comprá-la”; neste caso, orientado por Gisele Bündchen;- treinamentos de equipe – lançamentos e envolvimentos – desde o começo, toda a equipe de funcionários foi notificada, através de informes e reuniões, sobre os principais passos da campanha com Gisele; particularmente, sua equipe gerencial recebe atenção especial de seus desdobramentos, e as equipes de venda recebem constantemente informações sobre os produtos em evidência nas ações de propaganda, para que saibam identificar imediatamente as consultas dos clientes (o pedido típico no varejo é: “eu queria a calça jeans rasgada que apareceu na propaganda da C&A que eu vi Domingo, no Fantástico”….);

- na Internet – desenvolvido pela Agência Click – mais de 10 peças entre pop-ups e banners, nos principais portais, além de destaque no próprio site (o primeiro da rede no mundo);

- assessoria de imprensa: agência A4 – aproveitando fortemente o destaque causado pela presença da Gisele e pela força das campanhas da C&A;
PRIMEIROS RESULTADOS

No momento da realização deste case, ainda não haviam sido divulgados os primeiros resultados de venda. Porém, era sensível um grau de expectativa muito grande em relação a esses resultados, dada a receptividade tanto da imprensa e do público nas primeiras veiculações, quanto do público interno, que estava realmente encantado com a presença de Gisele testemunhando a favor da marca. Segundo Ralph "Foi um tiro certeiro. Como a Gisele vende!", comemora Choate, ao afirmar que os resultados da nova comunicação já estão sendo sentidos. "Conquistamos um novo consumidor e conseguimos fazer com que nossos clientes se sentissem mais valorizados, mais prestigiados", diz ele, garantindo que até pela Internet, um novo canal de vendas para a C&A, as vendas se mostraram muito positivas.
ALGUNS DADOS COMPLEMENTARES

Diferentemente do Brasil (e pode-se afirmar, de uma boa parcela do mundo ocidental), na Argentina a imagem de Gisele Bündchen não conta com esta força toda, e por isso não está sendo aproveitada. Lá, até mesmo a figura do Sebastian, introduzida mais recentemente, sofreu algumas alterações (e sofreu as mesmas pressões sentidas aqui 11 anos atrás). Nas campanhas dos últimos 3 anos, Sebastian assumiu um papel similar ao de um mago da moda, que onde aparece transforma a realidade. De maneira geral, dadas as condições de cultura e de clima, a moda na Argentina é mais conservadora, porém a imagem de Sebastian, principalmente junto aos jovens, tem sido acolhida muito bem, como um sinal de renovação. Mas isso é uma outra história, que merece um olhar mais exclusivo.
Novos serviços para médicos do Bank Boston

O PROCESSO DE INOVAÇÃO BANKBOSTON: SOLUÇÃO BANKBOSTON PARA MÉDICOS

BREVE HISTÓRICO

Um dos mais antigos bancos do continente americano, o Bank Boston, foi fundado em 1784, tornando-se o maior banco da região da Nova Inglaterra – EUA, e um dos dez maiores bancos norte-americanos. Assim, também se coloca entre as grandes instituições financeiras internacionais, presente em 25 países, com cerca de 500 pontos, entre agências, escritórios e afiliados, operados por um total de 23 mil funcionários.

O Bank Boston Brasil possui uma rede com 64 agências posicionadas estrategicamente nos principais pólos econômico-financeiros, e é o segundo maior banco de capital estrangeiro no país - posição que conquistou a partir da metade da década de 80, com ativos que superam US$ 5,5 bilhões.

Na década de 90, o Bank Boston passou a aumentar os investimentos para firmar-se no mercado de bancos varejistas, ampliando seus negócios. Desse modo, o Bank Boston aliou sua forte imagem de banco de tradição com a demanda de um serviço financeiro de melhor qualidade que oferecesse crédito, segurança e rapidez. Nessa mesma década, adotou o posicionamento de Niche Player (casa comercial com determinado target), focou seus clientes em pessoas com renda mensal superior a 4 mil reais. Este tipo de cliente demandava administração financeira de seu patrimônio, crédito e atendimento personalizado e não se preocupava em pagar uma maior taxa por esse serviço.

Com o objetivo de aumentar continuamente seus resultados, o Bank Boston cria programas de adesão para públicos-alvo específicos. Utiliza-se um processo de inovação desenvolvido pela própria organização e que pode ser utilizado em diversas áreas, com algumas diferenciações nas fases e objetivos.

O PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DA SOLUÇÃO

O processo de inovação criado pelo Bank Boston é uma ferramenta capaz de analisar e, se for o caso, viabilizar a implantação de novos produtos, evitando que idéias inovadoras sejam desperdiçadas e facilitando a decisão de descarte de idéias não produtivas.

Flexível, o processo de inovação é adaptável de forma a determinar soluções para públicos específicos, com eficiência e rapidez.

No caso da Solução Bank Boston para médicos, o processo de inovação foi aplicado da seguinte forma:

1. Segmentos-chave de marketing: foi encontrado o grupo de potenciais clientes que faziam parte da elite brasileira por terem formação superior: pessoas físicas, em áreas de “status” (ex: médicos, dentistas, professores universitários, executivos, administradores).
2. Magnitude: definiu-se o público-alvo a ser atingido: médicos que moram nas cidades servidas pela rede de bancos do Bank Boston (BKB). A análise do mercado potencial apontou um total de 156.000 médicos que moram em cidades que são servidas pela rede BKB. Deste total, 7.000 já são clientes, restando 149.000 médicos a serem atingidos. Também foi encontrada a distribuição do público-alvo por regiões: o mercado das regiões Sul e Sudeste representam 82%, enquanto que a região Central e o Nordeste somam 18%.

3. Pesquisa: com o auxílio das pesquisas junto ao público-alvo, determinou-se quais eram os problemas e as necessidades. Foi constatado que devido a necessidade de trabalhar com vários bancos para receber os pagamentos dos convênios, médicos tinham problemas para gerenciar seu fluxo de caixa, e por possuírem pouco tempo para assuntos financeiros, eles queriam conveniência associada ao acesso fácil às suas contas e serviços personalizados.

4. Proposta: diante dos problemas e necessidades, foram apresentadas soluções com diferenciais que convencessem os clientes a utilizarem o serviço. As soluções foram as seguintes: um software adaptado com finalidade de facilitar a administração do fluxo de caixa com um link direto à Home Banking do Bank Boston (esse software acessa o home banking de cada banco e exibe todas as operações dessas contas);facilidade na abertura de contas e elevado limite de crédito (o banco ofereceu abertura de conta imediata, com limite de crédito de R$ 7.000,00) atendimento personalizado: um gerente de conta específico para atender os clientes do Bank Boston para médicos; serviço de courier gratuito.
5. Fatores Econômicos: o retorno financeiro foi previsto em 6 meses. O programa tinha como meta dobrar o número de aberturas de contas mensal, e aumentar a eficiência da abertura de contas (pelo menos 50% dos clientes visitados deviam abrir uma conta no banco).
6. Teste da Proposta: O público-alvo pesquisado mostrou que a solução proposta pelo Bank Boston levaria os médicos a abrir uma conta.
7. Teste no mercado: o teste propunha descobrir o índice de conversão e a satisfação dos clientes visitados, e averiguar se existiam grandes diferenças no comportamento do mercado das diversas regiões brasileiras. Os objetivos principais do teste foram alcançados: descobriu-se que os pesquisados estavam satisfeitos com a proposta, o índice de conversão foi de 67%; e não foram constatadas grandes diferenças entre as regiões. Estes resultados indicavam que a Solução Bank Boston para médicos seria um sucesso e estava pronta para ser lançada no mercado.
DESAFIO

O lançamento inicial do novo atendimento para médicos atingiu plenamente os objetivos traçados, mas a pergunta deve ser feita: poderia ter sido melhor?
Antes de estender o novo atendimento a outras regiões, há alguma coisa que você modificaria? Há algo que poderia ser feito e que permitiria a obtenção de resultados ainda melhores?

Por exemplo, uma das dúvidas que ficou é com respeito à forma como o Bank Boston poderia atingir (de forma mais econômica do que através de visitas pessoais) os quase 150.000 médicos que constituem o seu “target”.
Analise, também, o “pacote” de serviços (vide item d. proposta) oferecidos aos médicos – ele lhe parece perfeito e completo? O que poderia ser feito (mudando ou acrescentando alguma coisa) para torná-lo ainda mais útil e atraente para os médicos?
Antes de começar a pensar, leia também os documentos anexos (vide Anexos I e II) que expõe a teoria das inovações em marketing e dá outros exemplos*.[image: image17.png]




























