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RESUMO

Este projeto, através de um estudo multicaso, identifica, nas empresas Barbarex,
Refrigerantes Esportivo e Skimoni, de que forma o conceito de comunicagao
integrada de marketing € utilizado e auxilia, regionalmente, as empresas a
acompanharem as transformacdes do mercado e se diferenciarem. A metodologia
da pesquisa exploratoria foi realizada através de levantamento bibliografico, para
basear o que poderia ser reconhecido na pratica, e os dados secundarios, frutos de
observacdo em um estudo multicaso, foram de base qualitativa. Em seu desfecho,
foi constatado que, mesmo que a empresa nao utilize muitas ferramentas
comunicativas, ela utiliza a comunicacéo integrada de marketing para transmitir sua
mensagem e agregar valor a sua marca através de um apelo adequado ao seu
publico.

Palavras-chave: comunicacao; marketing; regionalidades.



ABSTRACT

This project through a multi case study identifies the companies Barbarex,
Refrigerantes Esportivo e Skimoni in what form the concept of integrated marketing
communication is used and assists, regionally, companies to accompany the
changes of the market and differentiate themselves. The methodology of exploratory
research was conducted through bibliographical material to base that could be
recognized in practice, and secondary data, results of observation in a multi-case
study was a qualitative basis. In its conclusion, it was found that even if the company
does not use many communication tools, it uses the integrated marketing
communication to convey their message and add value to your brand through an
appropriate appeal to your audience.

Keywords: communication; marketing; regionalities.
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1 INTRODUCAO

Diante do cenéario global em que milhares de empresas oferecem produtos da
forma mais atraente possivel, o marketing procura tracar estratégias que melhor
direcionem o produto ao consumidor- alvo para alcancar bons resultados.

Entre as diversas atividades que envolvem o processo de gestdo estratégica
mercadoldgica, temos 0 processo de promocao e comunicacdo. Esses processos
séo utilizados como forte ferramenta de diferenciagao e, por vezes, sua falta efetiva
entre diversos produtos de um mesmo segmento torna tal atividade imprescindivel
para 0 sucesso da organizacao.

A comunicacado deve ser clara, sem ambiguidades e disseminada por meio de
canais onde os clientes estdo e poderdo encontrar a marca. Devido ao processo
evolutivo dos meios de comunicacdo, as organizacdes devem adaptar-se as
constantes mudancgas com o intuito de manterem-se relevantes para seus clientes,
utilizando fatores tecnolégicos a favor de seu proprio sucesso.

Tendo em vista a complexidade apresentada pelo mercado, que esta cada
vez mais competitivo, e a quantidade de informacfes disponivel aos consumidores,
acOes isoladas de comunicagcdo mostram-se ineficientes. Para maximizar a
amplitude e os resultados da comunicacéo, surge entdo a comunicac¢ao integrada de
marketing (CIM).

Entende-se por CIM a forma como a empresa passa seu posicionamento e
sua imagem através de diversos canais de comunicacdo. Segundo Ferrell e Hartline
(2005, p.272) “a comunicagao integrada de marketing refere-se ao uso estratégico,
coordenado, de elementos promocionais para garantir o maximo de impacto
persuasivo sobre os consumidores atuais e potenciais da empresa”, ou seja, a CIM
unifica 0 que a empresa transmite a seus clientes, melhorando as informagdes e o

modo como elas sdo passadas.
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O Brasil possui um grande numero de empreendedores. As empresas de
menor porte tém representatividade significativa para o PIB e buscam adaptarem-se
as tendéncias de mercado e aos aspectos de comunicacdo da melhor forma
possivel. Haja vista a importancia do pequeno empreendimento para a geracao de
emprego e renda, a presente pesquisa toma como objeto de estudo as marcas
regionais. Nesse contexto, sera analisado o uso da CIM em trés empresas, sendo
elas Barbarex, Refrigerantes Esportivo e Skimoni.

Deste modo, a andlise dessas empresas torna-se oportunidade impar de
estudo, por seu apelo regional e suas estratégias mercadologicas que utilizam
diversos meios e formas de divulgacdo para agregar valor a sua marca e seus

produtos.

1.1  Justificativa

O estudo desenvolvido por essa pesquisa podera auxiliar em ambito
académico os profissionais de marketing, demonstrando a relevancia na
diferenciacdo através da comunicacao com seu cliente, adaptando-se as mudancas
e necessidades do mercado e mostrando que, a partir de uma estratégia
comunicativa bem elaborada e aplicada, terdo forca para atingir melhores
resultados.

Para os gestores em geral, em especial aos empreendedores e empresarios
da regido, a referida pesquisa traz as principais caracteristicas das diversas formas
de comunicacdo utilizadas no mercado atualmente com a apresentacdo dos
conceitos tedricos e a exposicdo de acBes que foram utilizadas na pratica. O
resultado contribui para esclarecer e informar os interessados sobre o assunto em
questéao.

O estudo aplicado nas empresas regionais enriguece os conhecimentos das
estratégias mercadologicas voltadas para um publico mais especifico de
determinada regido. Sabe-se que cada regido possui caracteristicas, costumes,
habitos que influenciam na escolha da compra e a empresa deve ter conhecimento
destas para obter sucesso em relacdo ao seu produto e sua comunicagdo com 0
publico.

Em sua totalidade, o presente estudo enriquecera o conhecimento pessoal da

autora sobre a forma de expressar-se da empresa através da marca, dando
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informacdes que norteiam acdes estratégicas de comunicacado para diferenciar-se da

concorréncia.

1.2 Situacao Problema

O presente estudo concentrou-se em responder a seguinte questado pesquisa:
de que forma as empresas da regido utilizam o composto promocional, mais
especificamente a gestdo de comunicacdo integrada de marketing, para
acompanhar as transformacées do mercado atual, diferenciando-se dos

concorrentes?

1.3 Objetivo(s)

Neste topico serdo apresentados os objetivos propostos para o trabalho em

guestéo.

1.3.1. Objetivo Geral

O estudo tem como objetivo geral identificar como as marcas regionais

utilizam o conceito de comunicacao integrada de marketing e suas caracteristicas.

1.3.2. Objetivos Especificos

Visando atingir o objetivo geral, os seguintes objetivos especificos foram
tracados:
e Apresentar 0s conceitos de comunicagao e marketing;
e Expor o conceito e os componentes do composto promocional;
e Definir a comunicacao integrada de marketing e sua importancia;
e Desenvolver um estudo multicaso para analisar como as empresas

estudadas utilizam a comunicacgao integrada de marketing.
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1.4 Metodologia

A pesquisa cientifica utiliza diversos métodos e técnicas para atingir de forma
mais completa o objetivo em questdo. Neste caso, os esforcos se voltam para obter
novos conhecimentos no campo da realidade social, ou seja, no conjunto dos
fenbmenos que ocorrem devido a interacdo do homem com demais componentes
externos.

Com finalidade de identificar previamente as possibilidades, um levantamento
bibliografico foi etapa imprescindivel para estruturar a base da pesquisa e segundo
GIL (2010, p.29):

[...] é elaborada com base em material j& publicado. Tradicionalmente, esta
modalidade de pesquisa inclui material impresso, como livros, revistas,
jornais, teses, dissertacBes e canais de eventos cientificos. Todavia, em
virtude da disseminacao de novos formatos de informacao, estas pesquisas
passaram a incluir outro tipo de fontes, como discos, fitas magnéticas, CDs,
bem como material disponibilizado pela internet.

Desta forma, a base da pesquisa foi construida através de informacoes
buscadas em material impresso e digital, para observar, entdo, a procedéncia dos

fatos na pratica.

1.4.1 Tipo de pesquisa

Entre as pesquisas existem dois grandes grupos aos quais as mesmas
podem ser divididas, as quantitativas e as qualitativas. Pesquisas de método
guantitativo contam com instrumentos estatisticos que concernem quantidades
especificas e expressivas, quando, no método qualitativo, sdo usados outros
instrumentos que obtenham, a partir de analises e observacoes, expressividade.
Segundo Turato (2003, p.24):

Essas crengas, ideologias, costumes, “ethos” e outras produgdes culturais,
podem e devem ser objeto da ciéncia. E essa ciéncia solicita métodos
qualitativos, porque h& necessidade do estudo do particular, e em
profundidade, caracteristica dessa abordagem.

Sendo assim, este projeto utiliza o método qualitativo por nao lidar com

instrumentos estatisticos, mas sim, com a observacdo de fenbmenos produzidos
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pelo homem em sua situacao natural, no presente trabalho, abordando a exposi¢cao
de conteudos referentes a comunicagdo mercadolégica.

A metodologia utilizada para investigar as estratégias de comunicacao
mercadoldgicas foi a exploratéria, pois busca levantar informacfdes do objeto de
estudo, delimitando o campo de trabalho, mapeando as condi¢cdes de manifestacao
do objeto (SEVERINO, 2007, p.123). Segundo Gil (2010, p. 27), o planejamento da
pesquisa exploratéria “tende a ser bastante flexivel, pois interessa considerar os
mais variados aspectos relativos ao fato ou fenébmeno estudado.”

Neste caso, os fendmenos serdo observados através de um estudo de caso
relativos a trés objetos de andlise, ou seja, um estudo multicasco. Segundo Yin

(2010, p. 78) a estrutura do estudo multicasco deve:

Declarar as condi¢des sob as quais um determinado fenbmeno é
provavelmente encontrado, assim como as condicdes em que ele
provavelmente ndo serd encontrado. A estrutura teorica torna-se,
posteriormente, o veiculo para a generaliza¢cdo aos novos casos.

Sendo assim, 0 uso de trés objetos de estudo proporciona e torna mais
variada a amostra de fenbmenos da comunicacdo integrada de marketing, dados

pelas empresas em guestdo, nos ambientes aos quais sdo expostos.

1.4.2 Definicdo dos casos de estudo

Para que a empresa se enquadrasse no perfil necessario para o estudo de

caso, elas deveriam cumprir as seguintes exigéncias:

e Ter sido fundada e atuar principalmente na regido de Americana
(considerando uma distancia média de até 50 km);

e Comercializar seus produtos em, pelo menos, trés supermercados da
regido, dentre os cinco analisados: S&o Vicente, Pague Menos, Paulistédo,
Wal-Matrt, Dia;

e Ter, no minimo, 30 anos de atuacao no mercado.

Desta forma, as Empresas: Barbarex, Cachaca 51, Refrigerantes Esportivo,

Jundid e Skimoni, foram selecionados e os resultados obtidos foram analisados

conforme Quadro 1.



Quadro 1 Comparacao entre empresas para o estudo de caso
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Marcas

skimoni

Critérios wa boa. idéia.
Cidade da ) P L %
A Nova Odessa Pirassununga Santa Barbara Jundiai )
fundagdo e Americana
neer (=9 km) (=93 km) D'Oeste (= 10 km) (=74 km)
distancia
Tempo de
atuagdo no 36 anos 57 anos 68 anos 39 anos 50 anos
mercado

Fonte: Desenvolvido pela autora com base em sites oficiais das empresas e Google Maps.

A constatacao

das

marcas

presencialmente e resultou o seguinte:

nos

supermercados

foi

Quadro 2 - Comparacgao das marcas presentes nos supermercados

confirmada

Marcas . £ —
S et | SR |
— | o 2{ESPORTIVO] ¢ sklﬁ :
Supermercado e boa. iddia. ‘\ ==
S3o Vicente Sim Sim Sim Nao Sim
PagueMenos Sim Sim Sim N3o Sim
Paulistdo Sim Sim Sim N3o Sim
Wal-mart Nao Sim Ndo Sim Sim
Dia N3o Ndo Ndo Ndo Ndo

Fonte: Desenvolvido pela autora com base em supermercados da regido.

Dentro do perfil estipulado, as empresas que se enquadraram foram:

Barbarex, Refrigerantes Esportivo e Skimoni, tendo a Cachaca 51 e o Jundia
sorvetes sido eliminados por sua cidade de fundacao ter mais de 50 km de distancia
da cidade em foco: Americana. E no caso da Jundia, também por ndo estar presente

em, pelo menos, trés supermercados da regido entre os cinco selecionados.
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1.4.3 Coleta de dados

Ao selecionar empresas da regido de Americana, objetos do estudo de caso,
foram coletadas informacgdes através do método de observacdo. Quanto aos dados
utilizados, foram consultadas as informagfes disponiveis em ambiente virtual e
fisico, pelas referidas empresas, ou seja, dados secundarios.

Os dados foram utilizados para verificar as mensagens que as empresas
transmitem aos seus clientes através dos diversos meios de comunicagdo, como
site, canal no YouTube, perfis em redes sociais, entre outros do ambiente virtual,
assim como no ambiente fisico em supermercados e demais pontos de venda, ou
seja, sua comunicacdo em midia tradicional, redes sociais e em seu ponto de venda
(PDV).

1.4.4 Andlise dos dados

ApoOs a coleta dos dados ser realizada, as informacfes serdo analisadas
baseadas nos conceitos previamente constatados, resultados de pesquisa
bibliografica referente a comunicacdo integrada de marketing no composto
promocional.

1.4.5 Etapas da pesquisa

A pesquisa foi realizada em sete etapas, conforme ilustrado no Esquema 1, e

posteriormente, descrito e explicado sequencialmente.
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Esquema 1 - Etapas da elaborac&o da pesquisa

e Levantamento bibliografico

e Elaboracdo da metodologia de pesquisa

* Definicdo dos casos

Etapa 4 M Coleta de dados

e Apresentagdo de resultados

i Comparagéo entre os casos
Etapa 6

e Redagdo das consideragdes finais

) (0 G K 4

Fonte: Desenvolvido pela autora.

Etapa 1 - Levantamento bibliogréfico: realizou-se o levantamento bibliografico sobre
0S principais conceitos de comunicacdo e marketing. Posteriormente aprofundou-se
na comunicagao integrada e marketing e os instrumentos de comunicagao utilizados.
Etapa 2 - Elaboracdo da metodologia de pesquisa: definiu-se 0 método de pesquisa,
sua natureza e 0s instrumentos necessarios para a coleta e analise dos dados.
Etapa 3 - Definicdo dos casos: as empresas escolhidas como objeto de estudo de
caso foram selecionadas através do cumprimento de trés critérios previamente
estipulados, ambas da regido de Americana com distancia maxima definida em 50
km, de diferentes segmentos, porém com tempo de mercado minimo de 30 anos e
gue comercializem seus produtos em pelo menos trés supermercados da regiao.
Etapa 4 - Coleta de dados: foram coletadas propagandas, publicidades, imagens do
ponto de venda, informacdes e quaisquer mensagens passadas das empresas
definidas como objetos de estudo, ao seu publico alvo, de forma geral encontradas
em paginas oficiais, revistas, jornais, ponto de venda e no proprio produto oferecido.
Etapa 5 - Apresentagdo de resultados: os casos foram analisados separadamente
comparando os dados levantados e as literaturas sobre os temas especificos.

Etapa 6 - Comparacdo entre 0os casos: ao término das analises os resultados foram

comparados entre si, para verificar suas semelhancas e diferencas.
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Etapa 7 - Redacdo das consideragdes finais: apresentou-se as conclusdes da

pesquisa, suas limitacbes e sugestdes para pesquisas futuras.



25

2  PRINCIPAIS CONCEITOS

No cenario atual em que o nivel de competitividade € alto, diferenciar-se dos
concorrentes é fator de sucesso para atingir e conquistar o publico. Focando neste
objetivo, faz-se necessario compreender os principais conceitos de marketing e

comunicacdo como apresentado a seguir.

2.1 ConsideracOes sobre marketing e comunicacgéao

A definicdo de marketing pode ser descrita de maneiras diferentes por
diversas areas de atuacdo de uma instituicdo, em suma, segundo a American
Marketing Association (2013, Traducdo nossa), “marketing é atividade utilizada por
um conjunto de instituicbes e em processos com intuito de criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a
sociedade em geral”.

O conceito de marketing, em si, pode ser entendido como a funcao
empresarial que cria, com frequéncia, valor para o cliente e que gera vantagem
competitiva duradoura para empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis
controlaveis de marketing: produto, preco, comunicacédo e distribuicdo (DIAS, 2006,
p 12).

Atualmente, identificar e compreender as necessidades dos clientes e
direcionar as estratégias empresariais para a satisfacdo dos mesmos tornou-se
complexo, isto devido a entrada de diversas marcas e produtos concorrentes no
mercado. Empresas que diferenciam seus produtos obtém vantagens competitivas.

Entregar valor ao cliente pode ser uma acdo ainda mais complexa uma vez
gue os recursos sdo limitados e, se as empresas estdo orientadas apenas para
vendas, ndo conseguem aperfei¢coar suas ofertas de valor.

A orientacdo que a empresa pode seguir em relagdo ao mercado, e através
do marketing, parte da visdo de satisfacdo das necessidades dos clientes e na
agregacéo de valor.

Nesse sentido, Churchill e Peter (2007, p. 10) explicam que:
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A orientagdo para marketing enfatiza a importancia de desenvolver e
comercializar produtos e servicos com base no que os clientes precisam e
desejam. Uma formulacdo concisa dessa visdo é chamada de conceito de
marketing, que afirma que as organizacdes devem satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes como meio de alcancar seus préprios
objetivos, como lucros, por exemplo.

Partindo desta premissa, através da identificacdo das necessidades humanas
e sociais, 0 marketing busca satisfazé-las beneficiando quem oferta, aumentando o
lucro de empresas desse fim, e quem demanda, suprindo sua necessidade.

Essa orientagdo combinada com os objetivos da organizacéo e as atividades
coordenadas de marketing geram a satisfacdo do cliente e tracam o caminho da

empresa para 0 sucesso organizacional, conforme Esquema 2.

Esquema 2 - Componentes e resultado do conceito de marketing

CONCEITO DE MARKETING

Orientacdo ao cliente +

Atividades =
i Satisfacao do Sucesso
+ coordenadas : S
cliente organizacional

de marketing

Objetivos de desempenho| +
da organizagdo

Fonte: Adaptado pela autora de ETZEL; WALKER; STANTON. (2001, p. 11).

De forma sucinta, segundo Scharf (2007, p.15) “qualquer esforgo licito para
que haja troca de maos entre bens e servicos a pessoa ou empresa, com
capacidade de compra deles, pode ser considerado marketing.”

Segundo Kotler e Keller (2013, p.8) para compreender a funcdo e orientar
seus profissionais para uma administracdo baseada em uma visdo holistica, é
necessario compreender o conjunto central de conceitos de marketing, que s&o:
necessidades, desejos, demandas, mercados-alvo, posicionamento, segmentacao,
ofertas, marcas, valor, satisfacdo, canais de marketing, cadeia de suprimento,

concorréncia e ambiente de marketing.
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A seguir serdo descritos 0s conceitos centrais baseados na teoria de Kotler e
Keller (2013, grifo nosso).

Necessidades, desejos e demandas: as necessidades sao constituidas
pelas basicas (alimentacéo, roupa, abrigo, etc.) e também por necessidades sociais
(recreacao, instrucdo, diversado, etc.). Quando direcionadas a objetos especificos
geram desejos e da vontade em satisfazé-los sdo geradas as demandas.

Mercados-alvo, posicionamento e segmentacao: ha um grupo comum de
pessoas que partiiham de mesmos interesses, necessidades ou desejos, é
necessario, a partir disto, avaliar as diferencas demograficas, psicogréficas e o
comportamento dos consumidores para definir um posicionamento e uma
segmentacdo de produtos e servicos, a fim de fornecer maiores beneficios ao
publico pretendido.

Ofertas e marcas: as empresas atendem suas demandas respectivas por
meio de uma proposta de valor que pode ser a combinagéo de produtos, servigos,
informacdes e experiéncias. A marca € uma oferta de fonte conhecida.

Valor e satisfacdo: o valor é a relacdo entre a somatdria dos beneficios
tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatéria dos custos
financeiros e emocionais envolvidos na aquisicdo do mesmo. Por sua vez, a
satisfacdo reflete os julgamentos comparativos da pessoa sobre o desempenho
percebido do produto.

Canais de marketing: para atingir o mercado-alvo pretendido, a empresa usa
trés tipos de canais de marketing: os de comunicacéo, os canais de distribuicdo e os
canais de servigos.

Cadeia de suprimento: A cadeia de suprimentos € o canal mais longo, qual
se estende das matérias-primas e componentes aos produtos finais até o
consumidor final.

Concorréncia: a concorréncia abrange todas as ofertas e 0s substitutos
rivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar.

Ambiente de marketing: € constituido pelo microambiente (participantes
imediatos da producao, distribuicdo e promocéo da oferta) e pelo macroambiente
(ambiente demografico, econémico, sociocultural, ambiente natural, tecnolégico e
politico-legal).

Para alcancar os objetivos da empresa em relacdo ao mercado que ela

pretende atingir e sua respectiva demanda, o marketing possui quatro ferramentas
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estratégicas, séo elas: produto, preco, ponto de distribuicdo e promocao. Baseado
em Churchill e Peter (2007, grifo nosso) a definicdo de cada ferramenta é:

Produto: ndo apenas bens e servicos, mas também, marcas, embalagens,
servicos aos clientes e outras caracteristicas que agregam valor. De forma geral, 0
gue os profissionais de marketing oferecem aos clientes.

Preco: a quantidade de dinheiro ou demais recursos solicitados por
profissionais de marketing por aquilo que oferecem aos clientes, ndo apenas
relacionado ao custo da oferta, mas a soma de todos os fatores que agregam valor.

Ponto de distribuicdo: de que forma os produtos e servigos serao entregues
aos mercados para suprir a demanda, disponibilizando aos clientes sua mercadoria
a fim de criar trocas que oferecam valor.

Promocéo: de que forma os profissionais de marketing informam, convencem
e lembram os clientes sobre o produto ou servi¢o oferecido.

Na elaboracdo da estratégia, a combinacdo coerente dessas ferramentas
pode garantir o sucesso da empresa, e um fator importante a ser considerado, e que
estd inserido principalmente no composto de promocéao, € a comunicacao.

Comunicagdo é a transmisséo, verbal ou ndo, de informacgfes entre alguém
que deseja expressar uma ideia e outra pessoa que recebera ou deve receber essa
ideia. Como a promocao € uma forma de comunicacdo, pode-se aprender muito
sobre a estruturacdo de uma promocado efetiva pelo exame do processo de
comunicacdo (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 447).

O processo de comunicacdo pode ser desdobrado, segundo Matos (2014,
p.29) da seguinte forma “um transmissor dirige uma mensagem, através de alguma
forma ou meio, para um receptor, com um determinado efeito”.

E assim também ocorre com a comunicacdo voltada para o mercado, que
segundo Pancrazio (2000, p.17) “é toda mensagem enviada a qualquer publico com
0 objetivo comercial de criar preferéncia pela marca de um produto ou servigo.”.

Neste mesmo sentido, Pinho (2001, p.40) explica que a comunicagao
mercadologica é “projetada para ser persuasiva, para conseguir um efeito calculado
nas atitudes e/ou no comportamento do publico visado”.

O resultado de qualquer mensagem enviada pela empresa para o mercado
gera um efeito que deve estar ligado diretamente a sua estratégia. E segundo,
Churchill e Peter (2007, p. 447), para cada processo de comunicacdo realizado ha

uma meta estratégica a ser atingida, conforme Quadro 3.
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Quadro 3 - Meta estratégia da comunicacao mercadol6gica

Meta estratégica Descricdo

Criar consciéncia Informar o publico sobre produtos, marcas, lojas ou organizagoes.
Criar na mente das pessoas avaliagOes positivas sobre produtos, marcas, lojas ou

Formar imagens positivas A
organizagoes.

Identificar possiveis clientes Descobrir nomes, enderegos e possiveis necessidades de compradores potenciais.

Formar relacionamentos no canal |Aumentar a cooperagdo entre membros do canal.
Criar valor para os clientes, satisfazer seus desejos e necessidades e conquistar sua

Reter cliente
lealdade.

Fonte: Adaptado pela autora de CHURCHILL; PETER. (2010, p. 447).

Desta maneira, um processo de comunicacdo mercadolégica bem sucedido
cria consciéncia, forma imagem positiva, identifica possiveis clientes, forma

relacionamentos e retém clientes.

2.2 Comunicacéao integrada de marketing

A fragmentacdo dos mercados de massa em uma infinidade de
micromercados cobra das empresas uma forma eficaz de comunicacdo. Essa
constante cobranca resultou na evolugdo do conceito de comunicagao
mercadoldgica ou do composto promocional, para transmissdo de uma mensagem
sem divergéncias, clara e atrativa aos clientes de modo que integre a empresa como
um todo, conceito este chamado de comunicacédo integrada de marketing. Segundo
Ferrell e Hartline (2005, p.18):

O marketing moderno substituiu o termo promocdo pela ideia de
comunicacao integrada de marketing (CIM), ou a coordenacdo de todas as
atividades promocionais (propaganda em midia, mala direta, venda pessoal,
promoc¢éo de vendas, relagbes pulblicas, embalagem, exposi¢do nas lojas,
Web designe, recursos humanos), para produzir uma mensagem unificada e
focada no consumidor. Aqui o termo “consumidor” refere-se ndo somente a
consumidores no sentido tradicional, mas também inclui funcionarios,
parceiros empresariais, acionistas, o governo, a midia e a sociedade em
geral.

Neste sentido, a coordenacédo das ferramentas de comunicacdo € utilizada
para criacdo e emissao de mensagens unificadas e focadas no consumidor, que
nesta visdo se trata de todos os que estdo envolvidos direta ou indiretamente ao

ambiente interno e externo da empresa.
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Ogden e Crescitelli (2008, p.20) explicam que o conceito de CIM € “uma
evolucdo, até certo ponto natural, do processo de comunicacdo de marketing, pois
no contexto atual — em que predominam o alto nivel de segmentacdo do mercado, a
fragmentacao dos meios de comunicagao e a saturagao de mensagens veiculadas”.

O processo de comunicacao tradicional previamente descrito ndo abrange
todo o alcance e profundidade que o mesmo, visto pela 6tica da CIM, descreve,

conforme ilustrado no Esquema 3.

Esquema 3 - Processo de comunicacao pela 6tica da CIM

[ Macroambiente Técnologico, Econémico, Sociocultutal, Politico-legal, Demografico, Fisico/natural I
” MENSAGEM RECEPTOR/
Atuacdo dos L
Publico-alvo
concorrentes _’
e 5 Objeto Natureza : Inter,
percpgao do 1= Conceito e
mercado 2 Foco Abordagem S Sem contato
= Objetivo externo
o Com contato
externo
- Intermediario
EMISSOR/ < = i Segmentada Distribuidores
ropaganda Promogao Atacadist
Empresa 2D Y _’ acaaqistas
é Publicidade Merchandising Varejistas
s Patrocinio Marketing direto :
“ | Product placement Venda pessoal Corfs'ums_dor
Relagbes publicas Usuarios finais
Influenciadores
Plano de
marketing ’ Comunidade
TV - R4dio - Jornal -Revista - Cinema Imprensa
w
©  Qutdoor - Intenet - Painéis - Telefone Soverna
% Demais espacos disponiveis o
' E Sindicatos
Associagdes
‘ Resposta
‘ Ruido ’

Fonte: Adaptado pela autora de OGDEN; CRESCITELLI. (2008, p. 19).

Assim, para que a empresa, emissora da mensagem, possa formular a
emissado de algo ao publico-alvo, receptor da mensagem, ela deve inicialmente ter

um plano de marketing para dar parametros de como ira desenvolver o mesmo.
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A mensagem em si envolve o conteldo que sera passado, a formatacao da
mensagem, qual tipo de ferramenta comunicativa sera utilizado e, por fim, o meio de
propagacdo da mesma. Ao receber a mensagem, o receptor passa uma resposta ao
emissor que pode avaliar o desempenho do projeto e fazer alteracdes caso
necessarias. Tanto o emissor quanto a mensagem e 0 receptor estdo sob a
influéncia do macroambiente, que pode afetar diretamente o processo como um
todo, e a codificacdo ou decodificacdo da mensagem esta sujeita a ruidos que
prejudicam o entendimento final.

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 530) “a ampla gama de ferramentas de
comunicacdo, mensagens e publicos torna obrigatério que as empresas se
encaminhem para uma comunicagao integrada de marketing”.

O objetivo da utilizacdo da CIM nas empresas é construir uma imagem de
marca que lhe confira: uma participacdo de mercado (share of Market) um grau de
lembranca da marca (share of mind) e um relacionamento com a marca (share of
heart), ou seja, aceitacdo, afinidade, preferéncia e fidelidade de seus publicos-alvo
(PINHEIRO; GULLO, 2014, p. 2).

A CIM conta com ferramentas de comunica¢do que moldam o formato qual a
mensagem sera passada ao cliente, estas estdo divididas em tradicionais,
complementares e inovadoras, podendo ter foco em segmentos ou em massa,

conforme Figura 1.

Figura 1 - Ferramentas de comunicacéo da CIM

TRADICIONAIS COMPLEMENTARES INOVADORAS
g H H
é + Propaganda Product placement
g Publicidade/RP AcOes cooperadas com o trade Advertainment
Patrocinio Marketing digital Marketing Viral
: Eventos Buzzmarketing
;2: Promogao de vendas Merchandising ;
% + Marketing direto Folhetos/catdlogos
g Venda pessoal Marketing de relacionamento

Fonte: Adaptado pela autora de OGDEN; CRESCITELLI. (2008, p. 24).
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Cada qual com sua caracteristica principal e seus meios mais adequados de
divulgacao, conforme Quadro 4.

Quadro 4 - Caracteristicas e meios de divulgacdo das ferramentas da CIM

Modalidade de comunicagio

Princial caracteristica
Tradicionais

Meio usual de divulgacdo

Propaganda

Criacdo de imagem/posicionamento

Televisao, radio, revista,
jornal, outdoor e cinema

Publicidade/RP

Criacdo de imagem/posicionamento

Televis3do, radio, revista e
jornal

Patrocinio

Imagem na sociedade (opinido publica)

Televis3do, radio, revista e
jornal

Promocé&o de vendas

Estimulo de vendas por meio de
beneficio extra

Televis3o, radio, revista,
jornal e ponto-de-venda

Marketing direto

Contato personalizado

Correio, Internet e telefone

Venda pessoal

Mensagem personalizada, interativa e
modulada

Contato pessoal

Complementares

Product placement

Inserc@o de marca ou produto em
programas de TV ou filmes

Televis3o e filme

AcOes cooperadas com o trade

Campanhas conjuntas com varejistas

Tabloide e encarte

Marketing digital

Flexibilidade, rapidez e baixo custo

Internet

Contato com publico especifico
(eventos técnicos)

Eventos o . Feira, congresso e show
Exposicdo e valorizagdo de marca
(shows)
Merchandising Exposicao Ponto-de-venda

Folhetos/catalogos

Complemento de informagbes

Material impresso, video e
internet

Marketing de relacionamento

Contato com clientes ativos

Correito, internet e
telefone

Inovadoras

Advertainment

Associagdo de mensagem com
entretenimento

Televisdo e evento

Marketing Viral

Evidéncia/destaque da mensagem

Boca a Boca

Buzzmarketing

Evidéncia/destaque da mensagem

Internet

Fonte: Adaptado pela autora de OGDEN; CRESCITELLI. (2008, p. 35).

O uso coordenado dessas ferramentas, alicercado ao conceito da CIM de
integrar todas as mensagens da empresa e transmiti-las de forma unificada e

consistente leva a geréncia a visualizar o sistema de marketing como um todo, e n&do
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em fragmentos. As instalacfes fisicas da empresa, a postura de seus colaboradores,
o uniforme dos vendedores, a rapidez do atendimento, a qualidade do produto, a
embalagem e demais fatores presentes no ambiente fisico ou na prestacdo de
servicos, comunicam algo ao cliente. A sinergia desses fatores consegue transmitir a

mensagem desejada de maneira eficaz.

2.3 Importancia da comunicacdo integrada de marketing

A comunicacdo integrada de marketing € essencial, ao ponto que deixar de
integrar as formas de comunicac¢do do marketing ndo € sé perder a oportunidade de
melhorar sua eficacia, mas também fragmentar a mensagem e provocar confusao na
mente do publico-alvo (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p.20).

Ha trés pontos principais que uso da CIM beneficia, sdo eles: fomento do
relacionamento de longo prazo com o0s consumidores, custos reduzidos e meios
mais assertivos para obter uma ligacdo direta com os consumidores. Ferrel e

Hartline (2005, p.272) justificam da seguinte forma:

Primeiro, permite que a empresa fomente relacionamentos de longo prazo
com os consumidores. Ao coordenarem todos os “pontos de contato” da
comunicacdo, as empresas que usam a CIM transmitem uma imagem de
quem realmente conhece consumidores e se importa com eles; segundo,
empresas que utilizam a CIM desfrutam de custos reduzidos e uso mais
eficiente de recursos promocionais. Integrando todas as comunicagdes, as
empresas podem reduzir ou eliminar redundéncias e desperdicio no
programa promocional geral; terceiro, muitas empresas adotam a CIM
porque a propaganda da midia de massa tornou-se mais cara e menos
previsivel do que no passado. Consumidores-alvo agora se fragmentaram
ao longo de uma ampla variedade de programas televisivos, tanto da
televisdo aberta ou via a cabo, revistas, jornais, emissoras de radio e
comunidades online. Finalmente o desenvolvimento tecnolégico permite as
empresas uma ligacéo direta com os consumidores alvo por meio de malas
diretas, e-mails ou promogdes online.

Por trabalhar com troca de informagdes homogéneas e claras, a empresa se
direciona a sociedade como um todo, agregando valor a sua imagem perante seus
clientes. Assim, também, reduz seus custos evitando redundéancias e obtém um
contato mais assertivo com o cliente.

De forma geral, a importancia da comunicacdo eficaz & baseada na

percepcao do cliente a mensagem transmitida pela empresa. Quao mais unificadas,
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consistentes e claras forem as mensagens, em sinergia com os fatores fisicos

percebidos, maior a probabilidade de sucesso.
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3 COMPOSTO PROMOCIONAL

No composto de promocao estdo todas acfes de comunicacao utilizadas para
promover um produto ou servigo, sejam elas dirigidas as grandes massas ou agfes
individuais (PANCRAZIO. 2000, p.14).

Entre as diversas ferramentas que este composto possui, 0 mais utilizado e
mais relacionado ao conceito empirico de marketing € a propaganda, porém,
segundo Pancrazio (2010, p.14) esta ferramenta “foi cedendo lugar a outros
instrumentos de comunicacdo mais adequados as novas exigéncias do marketing
caracterizadas pela valorizagdo do consumidor.”

Cada uma dessas ferramentas pode ser utilizada para se direcionar a um
determinado publico ou mercado, e € preciso decidir qual a melhor para atingi-los.
Ogden e Crescitelli (2008, p.24) definem que o conjunto completo de modalidades
de comunicacdo sdo classificados entre massificadas (aquelas que atingem, em
geral, grande numero de pessoas) e segmentadas (as que atingem um numero
restrito de pessoas). Dentro dessa classificacdo estdo as categorias: tradicionais, as
complementares e as inovadoras.

A escolha das ferramentas segundo Pinho (2001, p.35) s&o: “em virtude das
caracteristicas do produto e dos consumidores aos quais ele se dirige.”

Para que o cliente chegue de fato ao ato da compra ele passa por algumas

etapas. Segundo Pancrazio (2000, p.36):

Toda atividade de comunicacao visa provocar alguma reagdo na mente das
pessoas, e para isso utiliza recursos que vao desde chamar atencdo do
publico até motiva-lo a comprar. O conjunto de efeitos provocados por uma
mensagem é simbolizado pelo anagrama AIDA, constituido por: atencao,
interesse, desejo e acao.

Neste caso, a comunicacdo deve chamar a atencdo do publico, despertar o
interesse com informagdes relativas ao bem ou servico, criar desejo de compra e
finalmente leva-los a acdo da compra.

Porém, o modelo AIDA n&do é o Unico existente, nem tdo pouco 0 mais
completo. O modelo de hierarquia de efeitos compreende etapas como

conscientizacdo, conhecimento, simpatia, preferéncia, convic¢do e compra.
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Baseado em Kotler e Keller (2013, p.516, grifo nosso), cada qual com seu
respectivo significado:

e Conscientizacdo: se a maioria do publico-alvo ndo estd consciente do
objeto, a tarefa do comunicador é desenvolver a conscientizagao. [...]

e Conhecimento: o publico-alvo estd consciente da marca, mas nao
sabe nada mais sobre ela. [...]

e Simpatia: se o publico-alvo conhece a marca, o que acha dela? [...]

e Preferéncia: um publico-alvo pode gostar do produto, mas néo preferi-
lo a outros. [...]

e Convicgcdo: Um publico-alvo pode preferir determinado produto, mas
ndo estar convencido a compra-lo. [...]

e Compra: por fim, algumas pessoas do publico-alvo podem estar

convencidas, mas nao efetuar a compra.

Este modelo compreende cinco etapas para que o cliente em potencial efetue
a compra de fato, porém, em qualquer etapa do processo ele pode decidir por ndo

comprar. De forma geral, este modelo funciona conforme o Esquema 4.

Esquema 4 - Modelo da hierarquia de efeitos.

Conscientizagéob Conhecimento» Simpatia» Preferénciabl Convicgéo» Compra

Fonte: Adaptado pela autora de KOTLER; KELLER. (2013, p. 516).

A comunicacdo bem elaborada e direcionada deve despertar, no receptor da
mensagem, esses efeitos. Segundo Kotler e Keller (2013, p. 530), para cada etapa
deste processo uma ferramenta especifica do composto promocional tem melhor
relacdo de custo-beneficio. Para a etapa de conscientizacdo e compreensdo, a
ferramenta que possui melhor desempenho é a propaganda/publicidade. Por outro
lado, para a convicgdo e compra, as vendas pessoais possuem maior capacidade
assertiva. J4 para o caso de recompras a ferramenta de maior capacidade é a
promocao de vendas.

Neste mesmo sentido, baseado em Pinheiro de Gullo (2014, grifo nosso) cada

ferramenta € classificada da seguinte forma:
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e Propaganda: mais utilizada na fase de introducdo e crescimento do
ciclo de vida de uma marca ou produto.

e Relagcdes publicas: mais utilizada em fases de introducédo e
crescimento do ciclo de vida, pois assim como a propaganda € muito
efetiva para despertar atencao e interesse.

e Promocao de venda: mais utilizada em fases de crescimento e de
maturidade do ciclo de vida do produto ou marca, pois é mais efetiva
para despertar desejo e agdo no publico.

e Merchandising: assim como a promocao de vendas, é mais utilizado

na fase de crescimento e maturidade do ciclo de vida.

Com esta base, o profissional de marketing deve direcionar a comunicacgéo da
empresa aos locais onde o publico ou marco-alvo se encontra de forma mais
assertiva possivel dentro das possibilidades. O reflexo do bom uso das ferramentas
de comunicacdo faz com que o cliente — receptor da mensagem que a empresa

passa — compre o0 produto ou servico.

3.1 Propaganda

Kotler e Keller (2013) definem propaganda como “qualquer forma paga de
apresentacao e promocéo nado pessoais de ideias, mercadorias ou servigcos por um
anunciante identificado via midia impressa, eletrbnica e expositiva”. Neste sentido,
propaganda é uma forma de comunicacdo paga por portadores de algum tipo de
oferta através de um anunciante identificado nas midias impressas (revistas, jornais,
panfletos, etc), eletrbnicas (mala direta, e-mail, redes sociais, etc) e expositivas
(outdoors, vitrines, etc).

Como fungéo central, a propaganda conduz o publico-alvo até a marca do
produto no ponto de venda, criando e fazendo manutencdo da imagem e ainda,
informando os atributos, beneficios e razdo de consumo dessa marca de produto
(PINHEIRO E GULLO, 2014).

Para Kotler e Keller (2013, grifo nosso) nota-se na propaganda as seguintes

qualidades:
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e Penetracdo: o uso da propaganda permite que a mensagem seja
repetida diversas vezes e que 0 que da ao consumidor opcao de
comparar a mensagem com as dos demais concorrentes. Em larga
escala, a propaganda transmite algo positivo sobre o tamanho, o poder
e 0 sucesso do fornecedor.

e Aumento de expressividade: seu uso também oferece oportunidades
para colocar em cena a empresa e suas ofertas por meio do uso
artistico da impresséao, do som e da cor.

e Controle: através da propaganda o anunciante pode selecionar 0s
aspectos da marca e do produto nos quais focar suas comunicacgoes.

Partindo desta premissa, a empresa que utiliza a propaganda como
ferramenta comunicativa tem possibilidade de ser considerada pelos clientes como
opcao de compra, de mostrar perante seus concorrentes a forca de sua oferta,
agregar valor a sua imagem e controlar as informac6es dispostas do produto, da
marca e da empresa.

Uma propaganda bem elaborada e desenvolvida tem as seguintes
caracteristicas: concentra-se em uma ideia persuasiva, competitiva e singular;
envolve o publico-alvo; é simples clara e completa para ser entendida pelo publico;
usa uma combinacdo de midia e de veiculos adequada e balanceada para atingir ser
proposito; anexa os beneficios a imagem da marca e torna isto sinbnimo de produto
(PINHEIRO E GULLO, 2014).

3.2 Publicidade e relacdes publicas

A natureza comum entre propaganda e publicidade esta em sua funcao social
de informar o publico, porém, cada qual possui respectiva caracteristica e
direcionamento especifico. A publicidade ndo é paga e decorrente disto, costuma ter
mais credibilidade para o receptor (SCHAF, 2007).

Suas principais diferencas estao dispostas conforme Quadro 5.



39

Quadro 5 - Diferencas de propaganda e publicidade

Propaganda Publicidade

Informar e persoadir Informar
Paga Gratuita
Presenca ostensiva do patrocinador N3o ha patrocinador

Controle do anuncio sobre a mensagem |N&o ha controle do produto sobre a matéria
O anunciante & o emissor da mensagem |O proprio veiculo & o emissor
Menor credibilidade da mensagem Maior credibilidade sobre a matéria

Fonte: Adaptado pela autora de PANCRAZIO. (2000, p. 164).

O objetivo da publicidade é gerar noticias na midia, onde, a mensagem é o
veiculo e ndo o anunciante, desta forma ndo possui um formato fixo, uma vez que o
controle sobre o conteldo e formato é determinado pelo meio de comunicagéo
utilizado (TV, jornal, radio, etc) (OGDEN; CRESCITELLI, 2008).

J4 as relagdes publicas, segundo Kotler e Keller (2014, p.514) sao
determinadas por um conjunto de programas internos (funcionarios da empresa) ou
externos (consumidores, outras empresas e sociedade em geral), para promover ou
proteger a imagem de uma empresa ou a comunicacdo de cada um de seus
produtos.

Embora sejam atividades diferentes, relacbes publicas e publicidade
normalmente andam lado a lado, pois desempenham a mesma funcdo e muitas
vezes sdo executadas pelo mesmo individuo, grupo ou departamento (OGDEN;
CRESCITELLI, 2008, p.25).

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p.511), as rela¢des publicas sdo uma
ferramenta gerencial projetada para influenciar favoravelmente as atitudes diante de
uma organizacdo, seus produtos e politicas. A publicidade, que faz parte das
relacdes publicas, é qualquer comunicacdo sobre uma organizacdo, seus produtos
ou politicas, por meio da midia, que ndo € paga por essa empresa.

Neste sentido, os profissionais de relacdes publicas trabalham para que a
empresa, a marca ou o produto, ndo tenham uma comunicacao que os desfavoreca,
preservando e desenvolvendo uma imagem positiva. Ja a publicidade é a formacéo
de novas informagdes que s&o expostas na midia. Ambas obtém maior credibilidade
do receptor por ndo ser paga e nao ter seu conteudo controlado pela parte

interessada.
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Neste contexto, Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 509) explicam que existem
trés maneiras de conseguir uma boa publicidade: preparar uma informacéao,
comunicando a imprensa e fazé-la circular pela midia, afim de gerar uma noticia;
entrevistas coletivas para atrair representantes de midia, para que esses
profissionais gerem publicidade favoravel e realizar comunicacdo pessoal com
autoridades para conseguir influenciar suas opinides e decisoes.

Partindo desta premissa, da mesma forma que ha publicidade boa, ha
também a ma publicidade sobre a empresa, justamente pelo mesmo motivo que Ihe
garante maior confiabilidade que é o fato do conteddo ndo ser desenvolvido pelos
possiveis beneficiados da disseminacao das informacdes.

Ao que corresponde as relacdes publicas Baker et al (2005). explica “essa
atividade tem claramente, um foco amplo e estratégico em contraste com as metas
taticas especificas do mix promocional. Usando uma terminologia alternativa, €
comunicagao corporativa e ndo comunicagao de marketing”.

Logo, quando uma ma publicidade é disseminada, os profissionais de
relacGes publicas trabalham para reverter a situacéo, restabelecer a imagem positiva

e sanar o dano causado.

3.3 Promocao de vendas

A utilizacdo das promocdes de venda tem intuito principal de gerar aumento
no volume de vendas em curto prazo, mas também provoca experimentacdo de
novos produtos, atinge novos segmentos de mercado, regulariza o excesso de
estoque e neutraliza as acfes da concorréncia (OGDEN; CRESCITELLI, 2008).

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 514) promocdes de venda séo:

Uma variedade de incentivos de curta duragdo para estimular a
experimentacdo e compra de um bem ou servico, incluindo promoc¢6es de
consumo (como amostras, cupons e prémios), promoc¢des comerciais (como
bonificacbes de propaganda e exposicdo) e promoc¢fes corporativas e de
forca de vendas (concurso para representantes de vendas).

Neste sentido, as promoc¢des de vendas sao feitas principalmente nos pontos
de venda dos produtos, em um curto prazo determinado, com intengcéo de fomentar

as vendas e reduzir ou eliminar estoque parado, neutralizar agées concorrentes,



41

atingir novos mercados e levar consumidores potenciais a experimentacdo do
produto.

As técnicas de promocdes de vendas utilizadas pela empresa dirigidas ao
publico sdo abaixo descritas baseadas nas definicbes de Pinheiro e Gullo (2014,
grifo nosso):

e Amostragem: com intuito de gerar experimentacao, se faz por meio da
entrega de pequena quantidade de produto ou um modelo do mesmo
de forma gratuita.

e Demonstracdo: mostrando o funcionamento e desempenho do
produto em domicilios, feiras, locais publicos, em pontos de venda,
entre outros.

e Degustacao: o publico-alvo é convidado a experimentar o produto.

e Brindes: um presente ou mimo dado ao cliente em funcdo de sua
compra.

e Oferta de produto: promocgdes relacionadas a quantidade de venda
gue dao ao cliente algum beneficio extra, exemplo: ha compra de dois
lanches ganhe uma porcédo de batatas fritas.

e Descontos em produtos: na compra de uma determinada quantidade
pague o valor de um produto a menos.

e Concursos, sorteios e vale-brindes: resultante da compra,
conhecimento da marca, ou da promocao lancada o publico ganha a
possibilidade de participar de alguma dessas acdes concorrendo a um
prémio.

e Cuponagem e selos de reembolso: através de um cupom ou selo o
comprador recebe descontos no ato da compra.

e Percentual de desconto: produtos com uma porcentagem de
desconto sobre seu precgo.

e Financiamento: cria poder de compra em fungcdo do poder aquisitivo
do cliente, exemplo: compre a vista com desconto ou até em trés vezes
sem juros.

e Feiras, exposicdes, saldes e showrooms: eventos onde a presenca
da marca é valorizada e onde a empresa pode falar diretamente com o

publico potencial, explicar e tirar davidas.
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Conceitualmente, a promoc¢éo de vendas pode ser entendida com base em
trés fundamentos basicos: oferta de beneficio adicional, tempo determinado e
objetivo especifico (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 77).

Diante do conceito e das possibilidades de utilizacdo das promocdes de
venda a empresa deve através de analise do publico, dos recursos disponiveis e de
sua estratégia comunicativa iniciar promoc¢des de vendas que melhor atendem suas

necessidades.

3.4 Marketing direto e marketing de relacionamento

O marketing direto € o uso de canais diretos ao consumidor para obter e
entregar bens e servicos aos clientes sem o uso de intermediarios. Esta acdo pode
ser feita através de diversos canais, para atingir individualmente os consumidores,
como: mala direta, marketing por catalogo, telemarketing, TV interativa, quiosques,
sites e dispositivos moveis (KOTLER; KELLER, 2013).

O preceito basico do marketing direto, segundo Ogden e Crescitelli (2008,
p.93) é: estabelecer um relacionamento direto com o publico-alvo, de modo a gerar
uma resposta imediata.

O marketing direto e seus sistemas de informacéo concentram-se no que o
cliente ou o cliente potencial faz. Em outras palavras, as informac6es sobre o
comportamento passado sdo usadas para prever o comportamento futuro (BAKER
et al., 2005, p.409).

Segundo Ogden e Crescitelli (2008, p.94) o uso do marketing direto gera:
retencdo de clientes, inducdo a experimentacdo de produto, troca de marca,
aumento no volume de vendas e uso e vendas por meio de resposta direta.

Neste sentido, o uso do marketing direto proporciona uma conexao mais
pessoal e personalizada com o cliente, atravées de informacbes sobre o
comportamento dos mesmos e dos potenciais clientes, criando assim um
relacionamento mais direcionado e de maior valor agrado. De forma geral, € uma
ferramenta que aproxima a empresa do consumidor e se utilizada com permisséo,
responsabilidade e ética proporciona praticidade e conforto para o receptor, além de

auxiliar os profissionais de marketing a medir o resultado da acéo.
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Partindo disto, Ogden e Crescitelli (2008, p.93), explicam que “por causa de
suas caracteristicas, esse tipo de venda esta muito relacionado com o marketing de
relacionamento”.

Desta forma, segundo Gordon (2002, p. 31) marketing de relacionamento é
um processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria.

Neste sentido Kotler e Keller (2013, p.605) complementa que em muitos
casos, a empresa ndo busca uma venda imediata e sim a construgdo de um
relacionamento fornecedor-cliente de longo prazo.

Desta forma o uso estratégico do marketing direto e do marketing de
relacionamentos pode beneficiar a empresa, em um longo prazo, sobre a fidelidade

de seus clientes e sobre um melhor direcionamento a eles.

3.5 Venda pessoal

As vendas pessoais sao feitas através de interacdo pessoal, com um ou mais
compradores potenciais, com o propdsito de apresentar bens ou servi¢os, responder
perguntas e estimular as vendas (KOTLER; KELLER, 2013, p.514).

O processo de vendas pessoais é descrito por Etzel, Walker e Staton (2001)

conforme Esquema 5.

Esquema 5 - Processo de vendas pessoais

PROSPECCAO :> PRE-ABORDAGEM :> APRESENTACAO :> S,ERV'COS
POS-VENDA
Identificar: Informacgoes AIDA: Reduzir
Perfis Atencdo dissonancia:
IndicagGes Habitos Interesse
Registros Desejo Construirum
Preferéncias Agdo bom fundo de
Qualificar comercio
Capacidade
Disposigdo

Fonte: Adaptado pela autora de ETZEL; WALKER; STANTON (2001, p. 477).
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Através disto, as vendas pessoais sdo feitas de uma forma mais
personalizada e direcionada ao cliente, pois, para que 0 processo seja cumprido
com sucesso ha de se analisar minuciosamente o perfil, as indicacdes e 0s registros
dos clientes, e qualificar o vendedor para responder as expectativas do cliente de
forma eficaz. Em seguida preparar uma pré-abordagem que contenha as
informacdes gerais, os habitos e as preferéncias do cliente para que a agédo seja
mais assertiva, seguindo da acao efetiva que deve chamar a atencao, o interesse e
o desejo do cliente para leva-lo a acdo de compra. Ao final deste processo as
vendas pessoais ainda oferecem uma etapa de servigos pds-venda para reduzir
situacdes desagradaveis em relacdo a experiéncia obtida pelo produto, tornando a
acao como um todo, um sucesso.

Churchill e Peter (2010, p. 452) afirmam que:

A venda pessoal garante feedback imediato para os profissionais de
marketing, permitindo que a comunicagdo seja ajustada para satisfazer as
necessidades da situacdo. Dessa forma, se um cliente ndo entende como
funciona um determinado dispositivo de um aparelho, um vendedor pode
demonstrar seu funcionamento.

Sendo assim, os clientes expbem suas dlvidas e expectavas deixado ao
vendedor a oportunidade de apresentar os produtos adequados as suas

necessidades e desejos.

3.6 Marketing digital

O marketing digital utiliza a internet como meio para realizar o processo de
comunicacdo com o cliente. O uso desta ferramenta gera um tipo de relacionamento
interativo com o consumidor, que tem papel ativo ao longo de todo o processo
(OGDEN E CRESCITELLI, 2008, p.101).

Kotler e Keller (2013, p.250) indicam que para determinar 0 que e como
comprar os clientes: se conectam a internet; procuram informagdes e avaliagcbes de
ofertas de produtos; mantém didlogo com fornecedores, usuarios e criticos do
produto, e em muitos casos, projetam o produto exatamente como querem.

O Marketing digital e a interatividade dao ao cliente, na realidade virtual, a

oportunidade de antecipacdo da vivéncia do produto e isso, para Perez e Bairon
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(2002), é o grande desafio do marketing moderno. Desta forma o produto fica
situado para o cliente antes mesmo de té-lo adquirido.

Neste sentido, o espaco digital € utilizado para atender melhor as
expectativas do cliente, gerando um relacionamento de troca de informacdes em
tempo real. Desta forma, o marketing digital € um avanco do marketing em funcgéo
de seu meio, e por estar relacionado a forma de comunicacéo interativa, é o desafio
dos tempos atuais.

Para Kotler e Keller (2013, p.550) o uso da internet proporciona vantagens
como: alta seletividade, possibilidade de interacdo e custo relativamente baixo. Por
outro lado, indica com limitagdo a saturagéo crescente desta ferramenta.

Ou seja, 0 uso do meio digital € essencial, perante a concorréncia acirrada,
para se conectar ao publico, porém, este esta sendo cada vez mais explorado o que
pode tornar a tentativa de comunicacdo da empresa ineficaz.

Desta forma, cabe aos profissionais de marketing estratégias de insercao

neste meio para evitar insucessos.

3.7 Merchandising

O significado de merchandising engloba duas definicdes que foram atribuidos
pela American Marketing Association (2015, traducdo nossa) da seguinte forma: ele
(1) pode dizer respeito as atividades de promocdo de fabricantes que definem as
formas de exposicdo de mercadorias, ou (2) a identificacéo de produto e da linha de
produtos decididos pelos varejistas.

Neste mesmo sentido, Pancrazio (2000, p.27) explica:

Para um profissional de midia, merchandising € uma forma indireta de
veiculacdo de mensagem comercial. Portanto, é propaganda. Um
profissional de promogdo de vendas dara uma resposta completamente
diferente tanto na forma como no contelddo. Para ele, merchanding é
gualgquer acdo que ajude a destacar o produto no ponto-de-venda. Portanto,
€ promocao.

Desta forma, o significado de merchandising varia de acordo com o tipo de
atuacao do profissional de marketing, porém, seu uso € em relativo ao produto e seu

meio.
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Neste sentido, Cobra (2007, p. 321) explica: “é colocar o produto certo, no
lugar certo, na exposicao correta, no preco certo, na quantidade certa e assim por
diante.”

O merchandising na empresa € utilizado, segundo Pinho (2001, p.69), como
ferramenta eficaz de comunicagcdo e como arma eficaz para a valorizagdo do
produto no PDV, local onde as acBes de merchandising estimulam fortemente os

impulsos de compra e influenciam decisivamente na escolha final.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Contextualizacdo das marcas regionais

As empresas tém entre 36 e 68 anos de atuacao, todas estdo localizadas e
comercializam seus produtos na regido de Americana.

A Barbarex atua no ramo de produtos de limpeza, tendo linhas de agua
sanitaria, alcool sefe, alvejante sem cloro, amaciante, cloro liquido, desinfetante,
detergente lava loucas, lava carros, lava roupas, lava roupas coco, limpa pedras,
limpa piso, limpador de superficies, multiuso, pasta brilho, pinho gel, sabdo em barra
e sabdo em po. Foi fundada e esta localizada na cidade de Nova Odessa, e atua
desde a década de 80.

A empresa Refrigerantes Esportivo atua no ramo de bebidas, seus produtos
principais séo refrigerantes, mas a empresa também comercializa groselha, agua e
vinagre. A empresa foi fundada e esta situada na cidade de Santa Barbara D’Oeste
e atua no mercado desde 1948.

A empresa Skimoni atua no ramo alimenticio tendo come¢ado com sorvetes
de palito e expandido sua producdo para sorvetes de massa (potes de sorvete,
sundae, cones) e depois sorvetes da linha zero acucar. Foi fundada na cidade de
Americana em 1966 e hoje tém filiais também em Santa Barbara D’Oeste, Piracicaba
e Jundiai.

Se tratando das estratégias comunicativas de cada empresa € interessante
saber quais sdo a missdo, visao e valores de cada uma delas, uma vez que essas
sdo as diretrizes nas quais a empresa define suas acdes estratégicas. A Barbarex
possui 0 seguinte:

Missado: “Criar e disponibilizar continuamente produtos inovadores, que
promovam a limpeza de forma integral, proporcionando bem-estar aos
consumidores, com colaboradores motivados e capacitados e respeito as pessoas e
ao meio ambiente, gerando desta forma maior qualidade de vida para as pessoas.”.

Visao: “Ser reconhecida como empresa de exceléncia no setor de produtos
de limpeza pela qualidade e eficacia de seus produtos e pela qualificacdo de seus
colaboradores, visando o aprimoramento pessoal, empreendedor, técnico e

corporativo de clientes, parceiros e fornecedores.”.


http://www.barbarex.com.br/produtos/#collapse_1
http://www.barbarex.com.br/produtos/#collapse_1
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http://www.barbarex.com.br/produtos/#collapse_4
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http://www.barbarex.com.br/produtos/#collapse_5
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http://www.barbarex.com.br/produtos/#collapse_8
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http://www.barbarex.com.br/produtos/#collapse_11
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Valores: Integridade - respeito a moral, aos bons costumes, as leis, a si
proprio e ao proximo; Competéncia - saber fazer, poder fazer e querer fazer;
Exceléncia - fazer com grau de qualidade que o diferencie; Responsabilidade -
cumprir os deveres para com a sociedade, a familia e a empresa; Criatividade -
buscar solucdes alternativas, inovadoras e originais.

Neste sentido, espera-se que a empresa reforce seus produtos pela
qualidade, inovacao, que promova bem-estar sem prejudicar o meio ambiente.

O Refrigerantes Esportivo ndo disponibiliza sua misséo, visdo e valores ao
publico externo, j& a Skimoni exibe em seu site o seguinte:

Missao: “Fabricar sorvetes com a mais alta qualidade, oferecendo produtos
diferenciados para todas as pessoas, de todas as classes sociais e idades.”.

Visdo: “Ser a melhor empresa fabricante de sorvetes do pais, com o0s
melhores produtos do mercado e atender todo o estado de Sao Paulo em médio
prazo.”

Valores: Honestidade, comprometimento, respeito, tradicdo, confianca e
competéncia.

Desta forma, entende-se que, apesar da forte presenca regional, a empresa
visa atingir a todo o pais. Isto explica o fato de empresa ser a Unica, entre as
selecionadas para o estudo de caso, que estd presente em uma rede de
supermercados multinacional, que possui diversas lojas no Brasil, o Wal-Mart.

Mesmo com diferentes segmentos, ocasides de compra e tempo de atuacéo
no mercado, todas as empresas descritas precisam identificar meios de
comunicacdo que atinjam seu publico. A partir disto, nos capitulos que sucedem
busca-se compreender de que forma as ferramentas de comunicacdo do composto
promocional sdo utilizadas por essas empresas para acompanhar as transformacgdes
do mercado e inspirar projetos comerciais estratégicos que remetam a identidade e
valores das marcas.

Desta forma, as ferramentas que possuem destaque e relevancia na
estratégia comunicativa de cada empresa, combinadas ao estudo multcado, serdo

relatadas e analisadas.
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4.2 Andlise das formas tradicionais de comunicacdo do composto

promocional

Neste topico analisaram-se as formas tradicionais de comunicacdo do
composto promocional que consiste: propaganda, marketing digital e marketing

direto relacdes publicas e publicidade, promocéo de vendas e merchandising.

4.2.1 Consideracdes sobre propaganda, marketing digital e marketing direto

Todas as empresas objeto de estudo de caso utilizam a propaganda para
promover seu produto ou marca. Muito deste material é divulgado na internet,
ambiente este que proporciona um tipo de relacionamento interativo com o cliente,
conforme Ogden e Crescitelli (2008). O uso das redes sociais possibilita a empresa
comunicar-se com seu publico de maneira direta e clara, criando um espago propicio
a dialogos, sugestdes, criticas e elogios. Outro ponto favoravel do uso das redes
sociais, porém, desta vez, associado a comunicacdo integrada de marketing é a
possibilidade de conectar as redes de forma que a comunicacao feita em uma delas
seja compartilhada pelas demais e através de links de direcionamento, mostrar ao
cliente todos os perfis que a empresa possui.

Neste sentido, a unido destas trés ferramentas possibilita uma visédo

maximizada da fun¢éo de cada acdo de comunicacao.

4211 Site oficial

Cada site oficial apresenta caracteristicas da préopria empresa e difunde
informacgdes sobre a empresa e 0s produtos que oferecem, conforme Figuras 2, 3 e
4. Cada empresa utiliza uma forma de comunicagcdo como estratégia para se

diferenciar e destacar em meio as demais.



Figura 2 - Site oficial da Barbarex

& C'  [3 www.barbarex.com.br

BAHBA““ H QUEM SOMOS PRODUTOS NOTICIAS CONTATOS

Desinfetantes Barbarex

Acédo germicida e bactericida

Acdo germicida e bactericida é com o Desinfetante Barbarex, sua
férmula de alta tecnologia proporciona uma limpeza profunda e
deixa seu lar com o aroma dos jardins.

©eceece

Fonte: Site oficial da empresa (http://www.barbarex.com.br/).
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No site da Barbarex (Figura 2) € notavel que a pagina seja simples e clara, o

gue passa uma imagem de limpeza e transparéncia, correspondendo ao tipo de

produto qual a empresa comercializa.

Figura 3 - Site oficial da Esportivo

€ C'  [1 www.refrigerantesesportivo.com.br/e: ocial Qs =

PRODUTOS  SOCIAL HISTORIA  CONTATO
. / R " e
\‘ N i _—
S GROSELHA, A MELHOR!
Sseind Z1

"yl

Fonte: Site oficial da empresa (http://www.refrigerantesesportivo.com.br/esportivo/).

Ja o site do Refrigerantes Esportivo utiliza um designe mais divertido, como

pode ser observado na Figura 3, com associa¢ao do seu produto em um ambiente

comum entre as residéncias, que seria a cozinha.
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Figura 4 - Site oficial da Skimoni

o € | [) www.skimoni.com.br/Apy

yindex.asp
. SORVETES SKIMONI - QUALIDADE . CONTATO - AREAResTRITA £ 3 @3
\

o CURTA NOSSA PAGINA
NO FACEBOOK:

Facebookcom/ Skimon

. sorvetes
e deicaeviver | SKIMONI.

Receitas praticas

Fonte: Site oficial da empresa (http://www.skimoni.com.br/).

A Skimoni (Figura 4), por sua vez, utiliza um designe limpo, porém com
formas que referenciem ingredientes de seus produtos e cores relacionadas a sua
marca.

O modo como cada empresa divulga informacfes sobre si e seus produtos
transmite, também, qualidades relacionadas aos mesmos, isto, segundo Pinheiro e
Gullo (2014), é uma caracteristica da propria propaganda que conecta os beneficios

a imagem da marca.
4.2.1.2 Facebook

Entre as redes sociais o Facebook é o mais difundido entre os clientes para
as trés empresas em questdo. Todas possuem uma pagina da empresa, 0 humero
de seguidores de cada uma esta conforme Quadro 6 e demonstrado conforme
Figuras 5, 6 e 7. O Facebook, em si, proporciona um ambiente virtual onde a
empresa pode, através da criacdo de uma pagina, promover produtos e marcas,

através de postagens.
Quadro 6 - Numero de perfis que curtiram as paginas das empresas

37.984 14.354 22.944

Fonte: Desenvolvido pela autora com dados retirados da pagina oficial da empresa no Facebook.
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Cada empresa utiliza os recursos desta rede social customizando um

ambiente que remeta a imagem da marca e seus produtos.

Figura 5 - Pagina Barbarex no Facebook

'@;{Q o-,B ; ex

€ protecao para sew tar!

-

i
rvice

Produ

mtie Tiends 10 ke TS Page

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/brasilbarbarex/).

A Barbarex (Figura 5) utilizou o logo de sua marca como foto de perfil em sua

pagina, utilizou uma capa personalizada exibindo seu produto e slogan do mesmo.

Figura 6 - Pagina Esportivo no Facebook

i \M &
ESPORTIVO

O saboei da W, 4

>

”\Es.portivo

rigerantes

Timeline About Photos Likes Videos

meie tends 10 Bke TEs Page

% | Refrigerantes Esportivo

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/RefriEsportivo/?fref=ts).

O Refrigerantes Esportivo (Figura 6) também utilizou um logo de sua marca
como foto de perfil e customizou uma capa, porém, com slogan da marca e imagem
do produto em uma situacdo de compra especifica que faz referéncia a palavra
tradicdo, onde o refrigerante de 190 ml, também conhecido regionalmente como

cacgulinha, € consumido com pastel.
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Figura 7 - Pagina Skimoni no Facebook

RIS
Pagina Oficial

COLOQUE ~s2f77
NOS MOMENTOS
ESPECIAIS

Skimoni
Food/Beverages

Timeline About hotos eceba nossas novidades More -

Q Search for posts on s Page B status Photo / ideo 1S B

mie friends 10 ke s Page

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/Skimoni/).

A Skimoni (Figura 7) utilizou uma customizacdo mais detalhista onde o fundo
da foto de perfil que contem a marca € o mesmo fundo utilizado na imagem de capa,
gue também possui o slogan da marca, apresentando alguns produtos e associando
a imagem deles a seus nomes.

Um beneficio do uso das redes sociais esta na interacdo direta entre empresa
e cliente. A Barbarex utiliza o Facebook para ter contato com seus clientes, focando
em seu publico alvo, desta forma, suas postagens envolvem situacdes onde
produtos de limpeza séo utilizados, pessoas que trabalham com limpeza e homens e
mulheres que compram seus produtos para uso doméstico. Na pagina da empresa
os clientes podem comentar nas postagens e € de comum da empresa responder

diretamente ao cliente, conforme Figura 8.
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Figura 8 - Interacéo Barbarex e cliente

Barbarex Brasil
Coe T

April 25 at 3:33pm -

O Detergente Liquido Barbarex e feito especialmente para lavar loucas.
mas tambem e eficaz na limpeza de pisos. cozinha. pias. banheiro.
azulejos. box de vidro e vaso sanitario. Com sua acao desengordurante.
ele tambeéem combate os germes. bactérias e mantem os utensilios
domesticos limpos e brilhantes.

Saia da mesmice. experimente o Detergente Barbarex!

Disponivel nas versoes:
Neutro: 500 mil. 1. 2 e 5 litros.

A versaoc de 1L possui valvula., mais pratico e econémico!
Confira aqui: http://goo_gl/DRmMmFL2

#Hdetergente Fbarbarex

BARBABENR

'

& Like B Comment ~» Share

O 28 Top Comments ~

3 shares

e
“ Write a comment..

| Poliana Oliveira Ganhei uma Cesta de produtos Barbarex Brasil e estou
admirada com a qualidade dos produtos, conhecia apenas alguns. Agora
conheco outros € recomendo!
Like - Reply - 22 - April 25 at 10: 11pm
- Barbarex Brasil Poliana ficamos felizes em saber disso! conte sempre
com a gente, abracos! 2%
Like - Reply - April 26 at 8:07am

> Vanessa Braguim eu gostaria de ganhar tambeém, para conhecer mais os
1 produtos!

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/brasilbarbarex/).

O Refrigerantes Esportivo ndo utiliza tanto a estratégia de interacdo através
de resposta nos comentarios, como faz a Barbarex, mas através de memes criam
um ambiente criativo e descontraido, gerando apego pela marca e incentivando seu

consumo, utilizando também personagens atuais para isto, conforme Figura 9. Esta
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7

estratégia € chamada, por Ogden e Crescitelli (2008), de advertisement, pois
associa a imagem da empresa com entretenimento, e o Buzzmarketing pois destaca

suas mensagens nha internet através dos memes.

Figura 9 - Utilizacdo de memes: Refrigerantes Esportivo

@ Refrigerantes Esportivo
W Anril 16 - @

Vamos falar de coisa boa? Vamos falar de final de semana com
Esportivo?

y Like B Comment «» Share
O:.: 115 Top Comments ™

4 shares

& s
Write a comment

z Rodrigo Ramos Leandro Ramos, Bruno Moreira
Like - Reply - 21 - April 16 at 10:10pm

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/RefriEsportivo/?fref=ts).

Também fazem postagens que pedem interacdo de seus clientes para criar
uma espécie de votacdo pelo melhor sabor de refrigerante ou incentivando seus
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clientes a postarem situagcdes em que consomem seus produtos, conforme Figura
10.
Figura 10 - Incentivo de interacdo Refrigerantes Esportivo

A Refrigerantes Esportivo
b3 ke ] .

nril 2
AR £

Aproveitando aquele Esportivo de final de semana? Tire uma foto do seu
momento Esportivo com a hashtag #meumomentoesportivo, sua foto
pode aparecer aqui na paginal

il Like B Comment « Share

O 26

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/RefriEsportivo/?fref=ts).

A Skimoni, por sua vez, utiliza da mesma estratégia da Barbarex: interage
através de resposta nos comentarios dos consumidores, conforme Figura 11. Suas
postagens sdo direcionadas ao publico, incentivando situa¢cdes de consumo de seus
produtos e disponibilizando receitas em que seus produtos séo utilizados, conforme
Figura 12, trazem a seus clientes informacdes sobre a empresa e seus produtos no

geral.
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Figura 11 - Interagcdo Skimoni

Skimoni
May 16 at 12:00pm - 3%

Delicie-se depois do almoco com este sabor magnifico! #Delicia
#Sobremesa

i Like B Comment ~» Share

oo:.: 38K Top Comments ~

19 shares

, AL
Write a comment

| _,‘;L- Sandra André Arruda Hummmm gue maravilha de sorvete e uma delicia e
do branco e mais ainda hummmm

Like - Reply - &2 1 - May 23 at 7:30am

= Skimoni Ola Sandra, obrigado pela preferéncia por nossos sorvetes!
@ #Delicia
Like - Reply - May 23 at9

3]

7am

- View more replies

p% Tacyla Nunes Af q delicia
N Like - Reply 21 -May21ats 40pm

= Skimoni

)

Like - Reply -2 1 - May 23 at9:58am

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/Skimoni/).
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Figura 12 - Utilizagéao de receitas Skimoni

R skimoni
3 May 10 at 6:10pm - 3%

Receita Pratica Skimoni para vocé fazer em qualquer estacdo! Uma
deliciosa receita de Petit Gateau de Caneca para vocé caprichar na
sobremesal Experimente e conte pra gente o que achou ¢

46K Views

s Like W Comment A Share

00 229 Top Comments ™

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/Skimoni/).

4.2.1.3 Instagram

O Instagram é uma ferramenta onde o foco principal sdo as imagens
compatrtilhadas; todas as empresas, objetos de estudo, tém seu perfil nesta rede. O

namero de seguidores de cada uma destas representara o Quadro 7.
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Quadro 7 - Numero de seguidores no Instagram

144 247

Fonte: Desenvolvido pela autora com dados retirados da pagina oficial da empresa no Instagram.

A Barbarex ndo explora tanto esta rede social como o faz com o Facebook.
Sua primeira postagem foi no dia 12 de agosto de 2015 e sua ultima em 24/02/2016,
dados esses verificados em 06/06/2016. Em suas duas postagens a empresa
divulga seu produto (Figura 13), porém na segunda e ultima, a empresa faz uso de
hashtags para ampliar o alcance de sua foto e se posiciona apoiando a luta contra o

Aedes Aegypti e 0 Zika, conforme Figura 14.

Figura 13 - Perfil Barbarex no Instagram

1”“9"““ Susce Obter o aplicativo Entrar

Seguir '

brasilbarbarex
BAHBA““ Barbarex A Barbarex se renova a cada dia para oferecer uma linha completa de
produtos para limpeza do seu lar e de suas roupas. www.barbarex.com.br

2 publicactes 144 sequidores seguindo 2

AGUA SANITARIA £ UMA ARMA NO COMBATE AS LARY. =

g
BARBABEX
’ﬁ;ﬂ' A

Fonte: Instagram @brasilbarbarex (https://www.instagram.com/brasilbarbarex/).
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Figura 14 - Postagem Barbarex no Instagram

A AGUA SANITARIA E UMA ARMA NO COMBATE AS LARVAS!

i brasilbarbarex ‘ Seguir ‘

felipe_lima_de_oliveira_,
vagnercordeiro.29, oliveiradira_,
josue_colman e paposst curtiram
isso

brasilbarbarex Nos apoiamos a luta contra
o Aedes Aegyptil #zikazero #dengue #zika

Entrar p

Fonte: Instagram @brasilbarbarex (https://www.instagram.com/brasilbarbarex/).

Uma estratégia utilizada pelas empresas que fazem uso do Instagram é
seguir potenciais clientes para que, a0 menos, 0s mesmos tenham ciéncia da
existéncia da empresa na rede social. Esta estratégia é explorada pelo Refrigerantes
Esportivo, pois € seguido por 902 usuarios e segue 6.226, conforme Figura 15. Nao
€ 0 caso da Barbarex, sendo que a mesma segue 2 pessoas e € seguida por 144
usuarios, assim como a Skimoni, que em seu perfil segue 17 usuarios enquanto é

seguida por 247, conforme Figura 16.

Figura 15 - Perfil Refrigerantes Esportivo no Instagram

refrigerantesesportivo | sesur

Refrigerantes Esportiveo O melhor refrigerante do mundo. Nos melhores
momentos desde 1948. Conheca mais'—~ www.refrigerantesesportivo.com._br

902 seguidores seguindo 6.226

Fonte: Instagram @refrigerantesesportivo (https://www.instagram.com/refrigerantesesportivo/).
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Figura 16 - Perfil Skimoni no Instagram

sorvetesskimoni | seguir

Skimoni Que delicia € viver www.skimoni.com.br

179 publicacoes 247 seguidores seguindo 17

_ #MENSAGENSSKIMONI

““GENTE, SKIMONI
E MUITO BOM
RECOMENDOY,,

=

acalaies T | AR

s0-  §

*um
:
dominal : A POTTN AW

Fonte: Instagram @sorvetesskimoni (https://www.instagram.com/sorvetesskimoni/).

O Refrigerantes Esportivo e a Skimoni compartilham o mesmo conteludo
publicado no Facebook para o Instagram, utilizam também hashtags para ampliar o

alcance de sua postagem.
4.2.1.4 Youtube

O YouTube é uma rede social ndo bem explorada pelas empresas do estudo
de caso, inclusive, apenas a Barbarex e a Skimoni fazem uso da mesma, conforme
visivel em Figura 17 e 18. O numero de inscritos em cada canal ocorre como

descrito no Quadro 8.

Quadro 8 - Numero de inscritos no YouTube

2 - 13

Fonte: Desenvolvido pela autora com dados retirados do canal oficial da empresa no YouTube.
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Figura 17 - Canal da Barbarex no YouTube

You{B™ BARBAREX

ft Inicio

& Emalta ‘

0 MELHOR DO YOUTUBE

Misica

E Esportes

m Jogos

ki Barbarex 3 inscreverse B
B Noticias

Aovivo

& Destaque Envios

Video em 360° - -
. -
TR . 1
© Procurar canais S { (
. N o '
R ultetiaci N 2N
Faca login agora para ver seus s, o8 - Ve
canais e recomendagdes! o Z z P 5
Rosas Detergente Lava Loucas Barbarex A vida com uma fragrancia
5 visualizages - 3 semanas atrés 230 visualizagdes - 1 ano atrés

m 5 visualizags 230 visualizagBes

0 atrés diferent

Youlli) 29 1oma portugués ~ Pais: Brasil ~ Modo restrito: Desativado + X Histérico © Ajuda

Fonte: YouTube Barbarex (https://www.youtube.com/user/brasilbarbarex).

Assim como no Facebook, o canal no Youtube foi customizado para
apresentar, da melhor forma, a empresa, a marca e seus produtos, tanto para a
Barbarex (Figural7) quanto para a Skimoni (Figural8).

Figura 18 - Canal da Skimoni no YouTube

Ynu“ skimoni

f Inicio
& Emalta

05 MOMENTOS DE
mmﬂmc

SUAVIDA,
™M
0 MELHOR DO YOUTUBE
Musica
E Esportes
B Jogos
Filmes 8 A
Skimoni Sorvetes D inscreverse [R8
E Noticias
B ovivo
& Destague Envios
Video em 360°

© Procurar canais

Faca login agora para ver seus
canais e recomendacdes! .
S6 a Skimoni combina com tudo  Dia do Sorvs
Faca login 0 que é bom! 889

890 visualizacdes - 2 anos atrés

Fonte: YouTube Skimoni (https://www.youtube.com/user/sorveteskimoni).

Em seu canal, a Barbarex compartilha videos que foram utilizados
anteriormente como comerciais televisivos, ou seja, como propaganda de seus
produtos. Seu video mais visto possui 230 visualizagdes.
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A Skimoni, além de compartilhar videos de comerciais televisivos, também
disponibiliza uma receita feita por um chefe, conhecido na regido, do “Clube do
Gordinho”, e um video especial do dia do sorvete, com uma reportagem sobre a
empresa. Seu video mais visto possui 890 visualizacdes.

Considerando o baixo nimero de inscritos e 0 numero exuberantemente
maior de visualizagBes dos videos de ambas as empresas, é notavel que hd uma
oportunidade de expansédo das atividades desenvolvidas nessa ferramenta para as

empresas.

42.1.5 Twitter

O Twitter, por sua vez, € uma ferramenta onde podem-se compartilhar
imagens, videos e links, porém, o foco principal sdo mensagens escritas com no
méaximo 140 caracteres.

O Refrigerantes Esportivo ndo possui perfil nesta rede social, e 0s seguidores

dos perfis das demais empresas expressa o Quadro 9.

Quadro 9 - Numero de seguidores Twitter

EARBAREXS

1 - 159

Fonte: Desenvolvido pela autora com dados retirados do perfil oficial da empresa no Twitter.

Assim como o Instagram, a empresa pode, através de seu usudrio, seguir o
maior numero possivel de perfis para que, no minimo, eles tenham conhecimento de
sua existéncia na rede social, isso é utilizado, porém, ndo de forma maxima, pela
Skimoni, que enquanto é seguida por 159 pessoas segue 229. J4 a Barbarex é
seguida por um usuario enquanto nao segue nenhum.

O usuério pode customizar assim como nas demais redes sociais, com foto
de perfil e capa, cada empresa remetendo a suas qualidades e dos produtos.

Os textos com, no maximo, 140 caracteres sdo chamados de tweets; a

Barbarex twittou 189 vezes, enquanto a Skimoni 3.442 vezes.
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Os tweets da Barbarex ndo sao muito frequentes e no geral falam sobre seus
produtos, desejam felicidades em datas comemorativas (dia das maes, ano novo,
entre outros), divulgar campanhas ou projetos da empresa, sempre acompanhados
de um link direcionado, geralmente, ao Facebook que fale mais sobre o assunto

comentado, conforme ilustrado na Figura 19.

Figura 19 - Twitter Barbarex

W oo § womens

Barbarex

Tweets  Tweets e respostas  Multimidia Novo no Twitter?

Inscre obter ses proprio

onito que existe. Um Feliz Dia das Mées para
sse amor o mais belo de.

Fonte: Twitter @brasilbarbarex (https://twitter.com/brasilbarbarex).

A Skimoni, por sua vez, posta tweets mais frequentemente, quase um tweet
por dia, todos também acompanhados de um link que direciona a pessoa
interessada para mais informagdes, geralmente no Facebook, sobre o assunto
abordado. No geral, a Skimoni posta informac¢des sobre seus produtos, receitas e

felicitacdes em datas especiais, conforme ilustrado na Figura 20.

Figura 20 - Twitter Skimoni

TWEETS  SEGUINDO  SEGUIDORES
3.422 229 159
que delicia é viver

Tweets Tweets e respostas Multimidia

Skimoni
@SorveteSkimon Skimoni @SorveteSkimoni - 22 de ma
Sorvetes Skimoni, desde 1966, €D 0 aimoco de domingo merece uma receita especial preparada com

> ~ com sorvetes Skimonil Confira nossa dica de Torta... fb.me/4Bqqvrimx
& skimoni.com.br

] Participa desde dezembro de 2011

Skimoni @SorveteSkimoni - 21 de ma Vocé também pode gostar - Aaiear

€D s linhas e sorvete Skimoni conquistam cada vez mais o gosto e e
~ paladar dos consumidores! Experimente nossas... fo.me/5t2cQs71a M
-
Skimoni @SorveteSkimoni - 20 de ma .

€D A inha gourmet Premium Skimoni & feita especialmente pra vocé que . Snap

~""™ busca sabores apurados e requintados,... fo.me/1aAsDFX3r ca

Esta

Estad
1 SaoPaulo Transporte

Fonte: Twitter @SorveteSkimoni (https://twitter.com/sorveteskimoni).
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4.2.2 Considerac¢des sobre publicidade e relagdes publicas

Associar a empresa ou a marca a boas acdes, medidas de protecdo da
natureza, seriedade e boas noticias cria uma imagem positiva da empresa para a
sociedade.

Em alguns casos através da missao, visdo e valores da empresa as direcdes
gue seguirdo suas acdes e 0s objetivos que a mesma procura atingir para agregar
valor sdo facilmente detectados, por exemplo, a Barbarex expressa em sua missao:
“[...] respeito as pessoas e ao meio ambiente, gerando desta forma maior qualidade
de vida para as pessoas.”, ou seja, espera-se que a empresa esteja associada a
projetos relacionados ao meio ambiente e projetos sociais. Ja a Skimoni nao
expressa de forma clara o modo como iria trabalhar demais aspectos da sociedade,
e o Refrigerantes Esportivo também néo, pois ndo possui a definicdo dos mesmos.

A Barbarex, conforme expressado em sua missédo, se emprenha em participar
de campanhas de cunho social. Em uma ocasido, a empresa doou 30 caixas de
desinfetante e 30 caixas de agua sanitaria para a limpeza de casas que foram

alagadas na cidade de Santa Barbara D’Oeste, conforme Figura 21.

Figura 21 - Doacao Barbarex

T Barbarex Brasil

Com objetivo de ajudar as familias atingidas pela
enchente em Santa Barbara d'Oeste, a Barbarex
doou 30 caixas de Desinfetante e 30 caixas de
Agua Sanitaria para limpeza e desinfeccéo das
casas

A Defesa Civil de Santa Barbara d'Oeste recebeu
com muita alegria nossa doacdo. Eles fardo a
distribuicdo para as familias.

www.barbarex.com.br

#doacdo #enchente #santabarbara

s Like B Comment Share
00 177 Top Comments ~

16 shares

Fathima Gommes E quando nos importamos com
0 proximo estamos ajudando a noés mesmo de
alguma forma, O universo & abundante de tal
modo que compartilhar com quem precisa se torna
uma declarac@o de amor a nossa propria
existéncia

Like - Reply - €21 - March 18 at5

o
L

Barbarex Brasil Bela mensagem Fathima
(@)

Fonte: Facebook (https://www.facebook.com/brasilbarbarex/).
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Em outra ocasido, a empresa doou 10 mil litros de agua para a cidade de
Governador Valadares, uma das atingidas pelo rompimento da barragem de Fundé&o

em Mariana, conforme Figura 22.

Figura 22 - Publicidade Barbarex

CIDADES oLIBERAL

CIDADES BRASIL MUNDO ECONOMIA ESPORTE CULTURA MAIS CLASSIMAIS SERVICOS

COTIDIANO

.. Empresa de N. Odessa realiza

Ceccon

22 doacao de agua para mineiros

Barbarex enviou um caminhao-pipa, carregado com 10 mil
litros de agua para a cidade de Governador Valadares

Apos o rompimento da barragem de rejeitos da mineradora Samarco, no ultimo dia 3, em
Minas Gerais, diversos municipios préximos 2o Rio Doce estdo com o abastecimento de
dgua suspenso.

Para tentar minimizar os impactos para a populacao, empresas, igrejas € moradores da
RPT (RegiZo do Polo Textil) estao se unindo para doar agua e outros produtos de
necessidade basica para os afetados pela tragédia.

E 0 caso da empresa de Nova Odessa Barbarex, especializada em produtos de limpeza.
Nesta madrugada, a companhia enviou um caminh&o-pipa, carregado com 10 mil litros
de dgua para a cidade de Governador Valadares, em Minas Gerais.

Além da agua, a empresa cedeu aproximadamente 1.500 produtos de limpeza entre eles,
desinfetantes e agua sanitaria. S3o 16 horas de viagem partindo do municipio do interior
paulista. [\img]"0 caminhéo devera ir direto para a defesa civil da cidade e serd
escoltado, ja que a situacdo esta critica 13", informou o representante do setor de
marketing da Barbarex, Lucas Lima.

O Grupo LIBERAL de Comunicacéo também lancou, esta semana, uma campanha de
arrecadacao de 3gua. A populacdo pode doar garrafas de dgua lacradas até o proximo dia
29. Treze igrejas da cidade s3o pontos de coleta, assim como toda a rede de
supermercados Sao Vicente. A empresa RKM Transportes sera responsavel por buscar as
doagdes em cada ponto escolhido e, depois, levara toda a arrecadacao para a cidade
mineira de Mariana.

Fonte: O Liberal: Cidades 20/11/2015 (http://liberal.com.br/noticia/C50F71E8B59-empresa_de_n_

odessa_ realiza_doacao_de_agua_para_mineiros).

Outra acdo que a empresa participou foi a campanha contra o Aedes Aegypti,

gue causa a dengue, chikumgunya e Zika (Figura 23).

Figura 23 - Barbarex contra Aedes Aegypti

T Barbarex 2+ seguir
. brasilbarbarex
Nos apoiamos a luta contra o Aedes Aegypti.
Um mosquito ndo € mais forte que um pais
inteiro.

Saiba mais:... fbo.me/2uzsYFggM

5 - 19 de fev de 201¢

Fonte: Twitter @brasilbarbarex (https://twitter.com/brasilbarbarex).
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J& a Skimoni tem publicidades mais voltadas para acdes promocionais e
parcerias. Em 27 de marco de 2015, a empresa foi foco de uma reportagem sobre
uma acéo promocional que lancou durante a semana de Pascoa. Nesta campanha,
0s sorvetes eram vendidos por um valor mais em conta com o objetivo de zerar o

estoque, conforme Figura 24.

Figura 24 - Publicidade Skimoni
TODODIA s epones eiilidéw dstemindo ol opmise  © TVTODODIA

Skimoni lan¢a acao promocional

Fonte: TodoDia 27/03/2015 (http://portal.tododia.uol.com.br/_conteudo/2015/03/caderno/negocios

_regio nais_capital/69101-skimoni-lanca-acao-promocional.php).

Em outra ocasido, a Skimoni fez uma parceria com a Secretaria de Esportes
de Americana com objetivo de revigorar centros esportivos depois da volta da lei de
incentivo ao esporte na cidade. Isso gerou publicidade sobre o assunto e em

contrapartida ao valor disponibilizado da empresa para a Secretaria a mesma se
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beneficiara de publicidade nos centros esportivos que serédo reformados. A noticia foi
publicada pelo jornal TodoDia no dia 12 de maio de 2015, conforme Figura 25.

Figura 25 - Publicidade Skimoni

=

TUDDD,A rEnuCe‘i':emm’r‘h:nto ; Brasile Mundo  Policia Opinido ,0 TV TODODIA

Fonte: TodoDia 27/03/2015 (http://portal.tododia.uol.com.br/_conteudo/2015/03/esportes/66761-lei-

de-incentivo-ao-esporte-e-reativada.php).

O Refrigerantes esportivo ndo explora relagdes publicas e publicidade, seu
foco comunicativo estd voltado para redes sociais e buzzmarketing, criando e

publicando memes, utiliza da criatividade para agregar valor a imagem da marca.

4.2.3 Consideracdes sobre promoc¢éo de vendas e merchandising

A Barbarex ndo explora a ferramenta de promocdo de vendas e de
merchandising até o momento. Nos supermercados em que seus produtos foram
encontrados, 0 prec¢o varia alguns centavos de ponto para ponto, ndo ha nenhum
tipo diferencial atrativo nas prateleiras, promocgoes, ofertas ou brindes, conforme
Figura 26. Em contato com a empresa, essa ferramenta nédo é utilizada, porém esta

no planejamento da mesma.
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Figura 26 - Barbarex nos supermercados

T fﬂﬁﬁlﬂﬁb
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Fonte: Supermercados PagueMenos e Sao Vicente.

O Refrigerantes Esportivo atua da mesma forma, sem diferencial atrativo nas
prateleiras, promoc¢des, ofertas ou brindes, conforme Figura 27. Assim como a
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Barbarex, ter uma fatia de mercado na regido e ser destague em comparagdo ao
preco de produtos com marcas mais famosas resguarda seu posicionamento de

certa forma até certo ponto e tempo.

Figura 27 - Refrigerantes Esportivo nos supermercados

Fonte: Supermercados Pague Menos e Séo Vicente.
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A Skimoni por sua vez, utiliza a promocao de vendas e o merchandising, seus
produtos s&o expostos nos supermercados em um freezer exclusivos e
customizados pela marca, além de informacbes sobre o produto e a empresa

expostos através de um adesivo no vidro, conforme Figura 28.

Figura 28 - Skimoni nos supermercados

Rl SKIMONI R P i (U] ove cericia ¢ .7 |
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5

Fonte: Supermercados Wal-Mart, PagueMenos e S&o Vicente.
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Em uma ocasido, a empresa, em parceria com a radio Noticia, disponibilizou
degustacédo de seus sorvetes em frente a uma de suas lojas exclusivas, conforme

Figura 29.

Figura 29 - Degustag&o Skimoni com parceria

Fonte: Noticia FM (http:/noticiafm.com.br/galeria/sorvetes-skimoni/#1)

Além disso, em seu site, a empresa oferece desconto de 20% para compras
acima de 36 picolés em um quiosque especifico da cidade de Americana (Figura
30).

Figura 30 - Desconto Skimoni disponivel no site oficial

SORVETES - SKIMONI - QUALIDADE . CONTATO - ARearesTRTa £ 3 B3

Promocoes em soruveterias

No Quiosque Skimoni (Supermercado S&o Vicente S&o Vito)em Americana: nas

+ Sobfe a Skimoni Compras acima de 36 picoles. desconto de 20% (Exceto para a linha Gira Kids)

+ Linha do Tempo

Fonte: Site oficial da empresa (http://www.skimoni.com.br/).
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4.3. Analise de resultados
A partir da elaboragcdo da pesquisa das trés empresas, foi possivel
estabelecer um levantamento das ferramentas comunicativas que as mesmas

utilizam. Os resultados podem ser observados conforme Quadro 10

Quadro 10 - Ferramentas comunicativas utilizadas pelas empresas

Marcas
Ferramentas
Propaganda SIM SIM SIM
Publicidade SIM NAO SIM
Patrocinio NAO NAO SIM
Promogao de a z
NAO NAO SIM
vendas
Marketing direto SIM NAO SIM
Venda pessoal NAO NAO SIM
Product o
NAO NAO NAO
Placement
AcgGes cooperadas o n
NAO NAO SIM
com o trade
Marketing digital SIM SIM SIM
Eventos NAO NAO SIM
Merchandising NAO NAO SIM
Folhetos/ i N
i NAO NAO SIM
Catalogos
Marketing de
1 SIM SIM SIM
relacionamento
Advertainment NAO SIM SIM
Marketing viral NAO NAO NAO
Buzzmarketing NAO SIM NAO

Fonte: Desenvolvido pela autora

Em relacdo as 16 ferramentas de comunicacao citadas de Ogden e Crescitelli
(2008), a empresa que mais explora as op¢des é a Skimoni com a utilizacdo de treze

delas, enquanto a Barbarex e o Refrigerantes Esportivo utilizam cinco.
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CONSIDERACOES FINAIS

Através da observacao e do estudo multicaso, foi percebido que o contetdo
das mensagens € homogéneo e integrado, ou seja, mesmo que a empresa nao
utilize muitas ferramentas de comunicagdo, nas que utilizam, as mensagens
correspondem a uma ideia Unica, o que exclui possibilidades de divergéncia de
informacgdes ou postura entre as mensagens.

Um ponto interessante a ser destacado é que, através da missdo, visdo e
valores, podem-se extrair bases de informacdes que as empresas seguiréo
estrategicamente em suas acles; sejam elas produtivas, de crescimento e, em
destaque neste projeto, comunicativas.

A Barbarex utiliza a comunicacdo para expor as qualidades e beneficios de
seus produtos. No caso do Refrigerantes Esportivo, mesmo que a empresa nao
tenha definido sua missdo, visdo e valores, entende-se que seu objetivo seja
associar sua marca a imagens de entretenimento para levar o conhecimento de seus
produtos ao maior numero de pessoas possivel, dentro de sua capacidade. E, por
fim, é notavel que a Skimoni pretende expandir seu mercado até alcancar sua visao,
portanto, sua comunicacao € voltada a um publico maior, mesmo que sua forca
esteja, atualmente, no mercado regional.

Cada empresa, através de seu conhecimento de mercado, sua historia e seus
aprendizados, utiliza a comunicacao integrada de marketing de uma forma, dentro
de cada segmento especifico, encontrando maneiras de se destacar regionalmente
das empresas de maior porte e de marcas mais famosas.

Para projetos que sucedam este, a sugestdo de pesquisa se volta as redes
sociais que vém sendo utilizadas cada vez mais como meio de comunicagao para
disseminacéo da empresa, marca ou produto. Destacar se este € um canal restrito
ou, se devido ao desenvolvimento tecnoldgico, se tornou meio mais assertivo de

contato com o cliente na atualidade.
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