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“Enquanto a propaganda oferece uma

RAZAO para comprar, a promogio de vendas oferece
um INCENTIVO a compra”.

Philip Kotler
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RESUMO

O membro mais importante da perspectiva do Merchandising no
ponto-de-venda (PDV) global é o consumidor. Assim, quando se resolve
pesquisar sobre a eficiéncia dos materiais de ponto-de-venda e do
merchandising no varejo, estaremos pesquisando sobre o comportamento do
consumidor. Neste trabalho, pretende-se confirmar que o merchandising no
ponto-de-venda continua a ser a mais efetiva ferramenta e influéncia em
qualquer local onde o consumidor compre. Este € um dos porqués dos
varejistas e estudiosos de marketing de marcas colocarem tanta importancia
no merchandising no ponto-de-venda e seu ambiente de venda.
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1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor se baseia em motivos fisiolégicos,
psicolégicos, sociolégicos e econdmicos que determinam as respostas e as
reagcbes aos apelos mercadoldgicos.

A preocupacéo fundamental deste trabalho € visualizar e identificar o
processo decisério do consumidor em relacdo ao merchandising, isto €&,
assinalar possiveis razdes do comportamento de compra, que conduzem a
escolha deste ou daquele item no ponto-de-venda.

Como referencial de apoio para tal analise, partimos dos dados da
pesquisa feita pelo POPAI - Brasil, uma das principais fontes de dados
brasileiros para comprovacgéo da eficiéncia dos materiais de merchandising no
ponto-de-venda no momento. Dentre outros resultados apresentados, a
pesquisa constatou que o Brasil tem o0 maior indice de decisdo de compra
dentro dos pontos-de-venda, 85%, considerando os 26 paises até hoje
pesquisados.

1.1 Problema

Em linhas gerais, a problematica a ser estudada pode ser resumida
no entendimento dos aspectos conceituais e tedricos que atuam no
comportamento do consumidor, uma vez que condicionam o trabalho de
promoc¢éo no ponto-de-venda.



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Este trabalho tem como objetivo geral demonstrar os resultados
possiveis a serem atingidos com a realizagdo de promogbées no ponto-de-
venda e a sua utilidade como ferramenta para atrair e reter clientes.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos deste trabalho podem ser relacionados da
seguinte forma:

o Verificar quais os desdobramentos que podem ocorrer das
motivagdes do consumidor face as atividades de merchandising e
promogao no ponto-de-venda (PDV);

o Verificar os resultados obtidos em um cenario com promogdes no
PDV;

e Verificar os resultados obtidos em um cenario sem promogdes no
PDV;

e Comparar os resultados e concluir se de fato as promog¢des no
PDV sao reaimente uma ferramenta que pode atrair e reter
clientes.

1.3 Hipdtese

Diante do objetivo deste estudo (demonstrar os procedimentos
comportamentais do comprador, tendo em vista os elementos que conduzem a
decisdo de compra no local da venda, apegando-se principalmente as
motivagdes relacionadas a promogao junto a esse comprador), a hipétese que
norteara o desenvolvimento deste trabalho € a de que as promog¢ées no PDV
sdo efetivamente capazes de influenciar a decisdo de compra, podendo reter
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ou atrair consumidores.

1.4 Relevancia tedrica

Como faz parte do ser humano consumir, nossa parte como
comunicadores é direcionar estas necessidades (compras) para este ou
aquele produto, através da propaganda, promog¢éo ou merchandising.

O comportamento do consumidor tem sido analisado por
profissionais de psicologia, analistas mercadoldgicos, publicitarios e por
economistas que procuram entender o comportamento de consumo.

Christiane Gade em seu “Psicologia do Consumidor e da
Propaganda” descreve este comportamento como atividade fisica, mental e
emocional realizada na sele¢ao, compra e uso de produtos ou servicos para
satisfacdo de necessidades e desejos. A autora trata com profundidade os
problemas psicolégicos que rodeiam os consumidores e seus desejos.

O comportamento do consumo é definido como comportamento de
procura, motivagoes, predisposicées, compra, uso e avaliagdo de produtos ou
servigos.

Nesse contexto, as motivagdes que interagem com as decisdes de
compra e tém sido estudadas profundamente em marketing, em relacao ao
consumo, tém sido divididas em primarias e seletivas, racionais e emocionais,
de fidelidade, conscientes e inconscientes, efc.

Dada a multiplicidade dos elementos que constituem os
componentes atitudinais e a diversidade da sua valoragéo, a verificagdo das
atitudes é tarefa bastante complexa e subjetiva por se tratar de varidveis nao
observaveis.

Na pratica, tratamos de descobrir a tendéncia comum predominante,
a necessidade similar na maior proporcao possivel, e entéo, escolher os meios
apropriados para por em jogo esta tendéncia a fim de excitar o desejo.



11

No campo do varejo, muitos fatores motivacionais costumam
interagir com os compradores, tais como: a embalagem, a marca, o0 prego, a
atmosfera ambiental, as necessidades fisiolégicas ou de auto-realizacao,
apelos promocionais, etc.

As grandes mudangas no mercado, ligadas as alteragcdes no
comportamento dos consumidores, € ao enorme aumento da concorréncia e
do crescimento da importancia dos canais de distribuicdo, tornaram "a marca",
como um dos maiores motivadores de compra.

As estratégias de marca no composto mercadolégico levam a uma
extraordinaria valorizagao deste item como o principal elemento diferenciador
entre produtos e servigos no futuro préximo.

Merchandising e promog¢édo no ponto-de-venda s&o0 0s recursos mais
utilizados no momento para aumentar a rotatividade dos estoques de produtos
em todo o mundo, mas, € na publicidade e propaganda que o consumidor
comeca a perceber um produto, uma marca, através da interpretagdo de sinais
de qualidade, imagem, mensagem e aparéncia fisica.

Atualmente existe uma certa guerra entre as ferramentas de
marketing, que chega aos veiculos coadjuvantes das agéncias, e se torna
visivel até para os consumidores comuns.

A nova selecdo de veiculos, os pregos ainda exorbitantes e a
segmentacdao com uma infinidade de canais, dissolveram as grandes
audiéncias de outrem e dao forgca as ag¢des que conseguem de alguma
maneira girar as mercadorias nas lojas com brevidade e boa previséao.

by

Nao importa qual seja o produto, toda a lealdade a marca ou
predisposicao a compra tem sido desconsiderada por fatores promocionais
propostos dentro da loja, na hora da compra, por promog¢des € merchandising
bem aplicados.

Por isso, as agéncias e os veiculos estdo se agrupando numa
campanha gigante para trazer de volta os anunciantes que resolveram dispor

suas verbas nos pontos-de-venda.
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Esta realidade estd exigindo a evolugdo das ferramentas de
merchandising utilizadas nesta comunicagdo, pensando cada vez mais em
como atrair, seduzir, ativar a memoria do consumidor, enfim, trabalhar todos os
sentidos e sensacgdes, resultando na criacdo da ambientacdo do produto no
ponto-de-venda, que por sua vez, ja reconhecem o poder de persuasio de
seus espacos, no comportamento dos consumidores.

Como nenhum outro, o ponto-de-venda é considerado uma "midia"
barata e poderosa, pois € a tnica onde a mensagem conta com os "trés
elementos chaves juntos" para concretizar uma venda: o consumidor, o
produto e o dinheiro.

1.5 Metodologia

O trabalho procurara avaliar, via revisao bibliografica, os aspectos
motivacionais que levam o consumidor a decidir pela aquisicao de uma marca
no ponto-de-venda, sendo um dos principais elementos o material
promocional, conforme destacado na pesquisa do Popai - Brasil.

Posteriormente, procura-se mostrar a interagdo dos aspectos
comportamentais com os de natureza mercadoldégica e comunicacional,
indicando alguns caminhos que podem ser seguidos pelo marketing e,
principalmente, pelas praticas promocionais do ponto-de-venda (PDV).
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2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A todo momento buscamos compreender como a natureza se
organiza. Tentamos explicar os fatos e produzir leis que nos orientem sobre o
comportamento das coisas do mundo. Nossa busca por respostas e predi¢cdes
esta intimamente ligada a idéia de seguranga que a previsibilidade traz.

O mundo concreto pode ser em grande parte compreendido e
traduzido em enunciados. No entanto, nosso universo compreende muito mais,
e é este algo mais que desafia o rigor dos métodos e das leis.

Nesta longa e incessante busca pela compreensao do abstrato, do
intangivel, o homem se depara sempre com, talvez, o maior de todos os
desafios: entender e explicar a sua prépria esséncia, a natureza humana. Mas

até onde é possivel avancar neste universo de infinitas variaveis?

MORIN nos da uma idéia da complexidade de tal tarefa, ao
comentar que:

“O ser humano € um ser racional e irracional,
capaz de medida e desmedida, sujeito de afetividade
intensa e instavel. Sorri, ri, chora, mas sabe também
conhecer com objetividade, & sério e calculista, mas
também ansioso, angustiado, gozador, ébrio, extatico; é
um ser de violéncia e de ternura, de amor e de 6dio, é
um ser invadido pelo imaginario e pode reconhecer o
real, que é consciente da morte, mas que nao pode crer
nela; que secreta o mito e a magia, mas também a
ciéncia e a filosofia, que é possuido pelos deuses e
pelas Idéias, mas que duvida dos deuses e critica as
idéias, nutre-se dos conhecimentos comprovados, mas
também de ilusdes e de quimeras” (MORIN, 2000, p. 59).

Compreender e explicar a natureza humana s&o tarefas que
certamente nao estarao completas enquanto houver um Unico sobrevivente da
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raca. Entretanto, varios estudos desenvolvidos por pesquisadores de diversas
areas tém nos ajudado neste esforco a medida que, decifrando alguns
enigmas da mente humana, jogam um pouco de luz sobre as muitas facetas

do comportamento do homem, que segundo SCHEIN (1982, p. 40):

“[...] € um complexo resultado de nossas
intencdes, de nossa percepcdo da situacdo imediata e
de nossas suposi¢ées ou crengas a respeito da situacao
e das pessoas nelas incluidas. Essas suposi¢des, por
sua vez, baseiam-se em nossa experiéncia passada, em
nossas normas culturais e naquilo que os outros nos
ensinaram a esperar’.

Assim como os cientistas, os profissionais de marketing,
ressalvando-se o0 grau e a natureza do interesse, buscam compreender e
explicar as agdes humanas. Estes Gltimos, porém, com um enfoque muito mais
pragmatico, uma vez que procuram entender o comportamento do homem
fundamentalmente enquanto consumidor.

As primeiras tentativas de explicar este fenémeno partem dos
economistas. Na visdo destes, toda compra envolve uma escolha, que ocorre
em funcido da busca da maximizagéo da utilidade do bem adquirido. Assim, o
consumidor procura com seus recursos limitados o maior retorno possivel
(SCHEIN, 1982, p. 42-43).

Neste modelo, a andlise se resume basicamente a dois aspectos:
preco e renda, colocando a racionalidade do consumidor como determinante
no processo de compra. Para muitos criticos, tal modelo ndo explica as agoes
de consumo, mas apenas sugere como o consumidor deveria se comportar
caso fosse movido apenas pela razao.

~

Em contraposicdo a abordagem dos economistas, a escola
behaviorista entende que o homem ao longo de sua vida interage
continuamente com o meio, que vai moldando seu comportamento com base
numa relagao estimulo-resposta. As respostas recompensadoras ou punitivas
reforcam ou extinguem determinados comportamentos (SCHEIN, 1982, p. 42-
43).
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Para os defensores desta teoria, 0 homem é o retrato de seu
comportamento, que nada mais € do que uma resposta a um estimulo externo
ao sujeito. Desta forma, tudo que foge da equacéo estimulo-resposta ndo é
passivel de ser estudado cientificamente.

Transportada para o marketing, esta concepcao resulta na idéia de
um comportamento de compra centrado na idéia do refor¢o de forma que se a
experiéncia de compra for sempre reforcada satisfatoriamente levara a
lealdade do consumidor.

Por esta dtica, considera-se que o consumidor nao possui
mecanismos internos que lhe permitam avaliar, racionalmente ou n&o, as
opcdes que lhe sao oferecidas, mas apenas aprende a responder
favoravelmente a determinados estimulos (AGUIAR, 1992 apud PINHO, 1996,
p. 52-53).

Esta abordagem tem sido alvo de muitas criticas, pois se é possivel
condicionar o comportamento de compra, outros comportamentos também
podem ser amplamente manipulados, uma vez que se consiga determinar os

fatores geradores das respostas esperadas.

Apesar dos resultados obtidos em algumas ac¢b6es de marketing,
como por exemplo, promog¢des relampagos, que geram compras por impulso,
sugerirem a possibilidade de manipulagdo direta do comportamento, poucos se
arriscam a avalizar a aplicagdo da abordagem behaviorista no estudo das
relagdes de troca no mercado.

De forma simplificada, podemos dizer que a teoria behaviorista
encara o homem como um ser moldado pelo ambiente e estimulos, enquanto a
teoria econdmica o vé como um ser racional.

Contrapondo-se aos behavioristas, que ignoram os processos
internos por estes ndo serem observaveis, os defensores da teoria cognitivista
enfatizam que, entre os estimulos e as respectivas respostas ha uma série de
elementos internos intervenientes, de forma que apenas os estimulos nao
explicam determinados comportamentos (SCHEIN, 1982, p. 43-44).
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Para os cognitivistas as caracteristicas psicolégicas de um individuo,
inferidas do comportamento observavel, desenvolvem continuamente no
decorrer da vida e, sdo decorrentes da interagdo entre os fatores psicolégicos
e 0 ambiente, o que torna o processo todo muito complexo e quase impossivel
de ser racionalmente equacionado (AGUIAR, 1992 apud PINHO, 1996, p. 54).

Mesmo reconhecendo a grande influéncia do meio no
desenvolvimento cognitivo, bem como na formagao da consciéncia moral e da
estrutura de valores, os defensores desta escola enfatizam que cada individuo
possui uma identidade unica, de forma que a influéncia do ambiente nao se
processa sempre da mesma maneira, nem produz os mesmo resultados.

Assim, as crencas, valores e normas presentes num determinado
meio influenciam o desenvolvimento de caracteristicas individuais, porém, em
dado momento, também propiciam certa homogeneizacao do comportamento
dos individuos, uma vez que a motivacdo, a percepc¢do e a forma de pensar
dos membros de uma sociedade sao influenciados pela sua cultura.

De acordo com esta perspectiva o comportamento do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, sendo que
os fatores culturais exercem a maior € mais profunda influéncia (SCHEIN,
1982, p. 46).

Compreender como os estimulos, penetram no consciente do
comprador e desencadeiam certas decisées de compra & considerado por
muitos especialistas a chave para decifrar, pelo menos em parte, o
comportamento do consumidor.

O ponto de partida para se compreender o consumidor é
basicamente o modelo de estimulos-resposta. Os estimulos de marketing e
outros associados ao meio, aliados as caracteristicas do comprador e a fatos
relacionados ao processo de decisdo do comprador, levam a determinadas
decisdes de compra (SCHEIN, 1982, p. 46-47).

Com base neste modelo, profissionais de marketing se empenham
em tentar entender o que acontece na cabeg¢a do comprador entre a chegada



17

do estimulo externo e sua decisdo de compra. Para tanto, é fundamental
conhecer suas caracteristicas e como estas influenciam seu processo
decisério de compra.

De acordo com MORIN (op. cit., p. 26-27), ao estudar o modelo de
estimulo e resposta é preciso observar a existéncia de dois tipos de variaveis.
As chamadas variaveis controlaveis, representadas pelos estimulos de
marketing, passiveis de manipulacéo pelo vendedor e as incontrolaveis, que
compreendem todos outros estimulos, sejam eles de origem interna ou externa
ao consumidor.

Para o autor, os estimulos do ambiente também nao devem ser
desprezados. As transformagdes sociais oriundas de mudancas econdmicas,
tecnolégicas, politicas e culturais, e geradoras de novas necessidades e / ou
desejos de consumo, quando adequadamente monitoradas, sdo fontes de
grandes oportunidades para as organizagdes que conseguem captar as novas
tendéncias e agem rapidamente remodelando produtos ou langando novos.

No entanto, um dos grandes problemas dos especialistas de
marketing é que nem sempre se consegue entender o que se passa ha cabeca
dos consumidores, mesmo valendo-se das mais sofisticadas técnicas de
pesquisa. Sao tantas as variaveis e tao grandes as possibilidades de interagao
entre estas que o comportamento de compra, apdés anos de estudos e
pesquisas, ainda € como uma floresta com uma inesgotavel biodiversidade a
ser explorada (MORIN, op. cit., p. 28-29).

Mas nem tudo sdo trevas. Um pretenso mapeamento sobre as
caracteristicas do comprador pode ser encontrado em livros de marketing, com
alguma variagdo de autor para autor. Ajuda, mas obviamente ndo esgota o
assunto, devendo ser entendido apenas como um ponto de partida para a
compreensdo de alguns determinantes do comportamento de compra como:
fatores cultuais, sociais, pessoais e psicologicos (KOTLER, 2000, p. 183-192;
ENGEL, 2000, p. 96).

Ressalva-se também que as variaveis incontrolaveis devem ser
monitoradas podendo, em maior ou menor grau, serem administradas com
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algum sucesso.

Aléem do estudo dos fatores acima elencados, os profissionais de
marketing buscam compreender também como os consumidores realmente
tomam suas decisées de compra.

Ao discutir o processo de compra do consumidor, KOTLER (2000, p.
74) utiliza o "modelo dos estagios" segundo o qual, durante o processo de
compra, o consumidor passa por cinco fases, a saber:

Reconhecimento do problema;
e Busca de informagdes;

e Avaliacao das alternativas;

e Decisédo de compra; e

o Comportamento pés-compra.

Uma vez detectada uma necessidade, o consumidor se volta para as
opcoes disponiveis no mercado. No entanto, ao proceder a escolha este
recorre a um conjunto de produtos deliberadamente menor (conjunto evocado)
e que na sua percepcdo tem maior probabilidade de satisfazé-lo. E deste
grupo que saira o produto escolhido na continuidade do processo de compra
(ENGEL, 2000, p. 97).

De acordo com os ensinamentos de ENGEL (2000, p. 97), as
opgdes desprezadas pelo consumidor podem ser divididas em:

e Conjunto indiferente: composto por grupos de produtos sobre os
quais o consumidor nao dispde de informagao suficiente ou ainda
percebe vantagem em inclui-lo no rol das possiveis escolhas;

e Conjunto rejeitado: sendo que tal rejeicdo pode ser oriunda de
experiéncia negativa com o produto ou informagbes
desabonadoras sobre o mesmo.
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E interessante observar, porém, que a simples lembran¢ca de uma
marca garante a inser¢éo desta no conjunto de produtos conhecidos, mas nao
necessariamente no conjunto evocado, de forma que é preciso tomar cuidado
com pesquisas tipo “fop of mind”, pois estas indicam basicamente a evidéncia
de determinadas marcas e / ou a eficacia do processo de comunicacio da
empresa.

Por outro lado, a formagdo do conjunto evocado ocorre de forma
mais consistente, pois é determinada pelo conhecimento do consumidor sobre
o produto e também pela imagem deste que esta armazenada em sua mente.

Para ENGEL (op. cit., p. 97-98), este conjunto de informacoes é que
sera determinante na decisdo de compra. Neste sentido, & importante para
uma empresa conhecer as relacdes existentes entre produtos de uma mesma
classe e seus atributos, pois assim podera avaliar seu posicionamento frente
aos concorrentes e desenvolver agcées que diferenciem positivamente a marca
e que sejam decisivas no momento da escolha.

No entanto, apesar do grande investimento ja realizado no
desenvolvimento de estudos que objetivam esclarecer o processo de compra,
a realidade é que nao se consegue predizer o comportamento do consumidor
de forma inequivoca. O farto material produzido até entéao é suficiente apenas
para auxiliar, em parte, determinadas a¢des de marketing.

A forma como muitas vezes é utilizado o conhecimento produzido
sobre o consumidor e os resultados obtidos por organizagdes que se destacam
no mercado como lideres em sua categoria, ou conseguiram construir uma
imagem para seus produtos a ponto de transforma-los em objetos de desejo
de muitos, tém levado muitos a questionar os aspectos éticos envolvidos no
processo (SCHEIN, 1982, p. 59).

Tal preocupagdo nao deixa de ser coerente diante do retumbante
sucesso de algumas empresas que ao perceberem que determinados grupos
de consumidores aspiram o que apenas alguns privilegiados possuem,
resolvem rapidamente a questdo. Contratam a minoria para informar que o
sucesso estd ao alcance das maos de todos, que pessoas semelhantes
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compartilham os mesmos habitos de consumo, etc. Rapidamente, explode a
venda do sabonete das estrelas e, apesar da auséncia do espetacular
banheiro e da sempre providencial e salvadora maquiagem, logo se pode
sonhar. E certo que uma boa dose de imaginagdo nao é dispensavel, mas
iludir-se é da nossa natureza.

Interessante que muitos se imaginam imunes as taticas dos
especialistas de marketing, mas elas se sofisticam e se tornam mais sutis a
medida que o grau de discernimento do consumidor aumenta. Afinal, todos
aspiramos algo, temos nossas crengas, um certo status no meio social,
motivagdo para determinadas coisas. Enfim, necessidade e especialmente
desejo sao inerentes ao ser humano.

Estas e outras concepgdes a respeito do comportamento do
consumidor sdo de grande interesse para os profissionais de marketing uma
vez que a possibilidade de entender e, na medida do possivel, predizer e
administrar varidveis que levam as pessoas a agirem de uma forma ou de
outra esta diretamente relacionado a questdes bem pragmaticas como, por

exemplo, porque o produto ‘X’ vende mais que o produto ‘y’?

Neste contexto também merecem ser investigados outros aspectos
subjacentes, nem sempre presentes, mas de crescente importdncia no
processo decisério de compra: a criagado de vinculos cada vez mais fortes com
o consumidor capazes de garantirem maior fidelidade e a entrega de ofertas
de real valor, que propiciem ndo apenas simples satisfacdo, mas que sejam
capazes de seduzi-lo de tal forma que o concorrente passa a ser uma
possibilidade remota.
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3 COMUNICAGAO, INFORMAGAO E MARKETING

O tema da comunicacdo e informagdo vem sendo discutido por
especialistas de diversas areas do conhecimento. H4 um namero crescente de
autores de diversas areas recorrendo a comunicagao e a informacgéo em busca
de reflexdes para objetos da politica, da economia, da sociologia, da
administracdo etc. Enfim, esse tema passou a ser alvo de grandes reflexdes
nos meios universitario e empresarial e no chamado terceiro setor, entre outros
da sociedade civil.

Apesar do sistema de comunicacdo ter vestigios de seu surgimento
ja em 1793 com o advento do telégrafo, para efeitos dos estudos do processo
comunicacional se adotara o final do século XIX - periodo centrado na massa
populacional bem como no sistema de producdo em massa. Em sua trajetoria

de desenvolvimento, a comunicagado percorre trés principais eixos de teorias:

e Sobre influéncias das ciéncias exatas, da mesma maneira que a
ciéncia da Administracdo de Empresas (como os conceitos
matematicos tecnicista desenvolvidos por Taylor), a comunicagao
se apropria de fundamentos das ciéncias exatas, ou seja, a teoria
matematica da comunicacéo.

e O segundo eixo perpassa a andlise da comunicagcdo como
processo de democracia social; a discussao €& centrada na
influéncia social e cultural que os meios de comunicacao podem
exercer sobre a sociedade. Surgem pensamentos criticos sobre
essa questao que:

"Indagardo sobre as conseqiliéncias do
desenvolvimento desses novos meios de producéo e
transmissdo cultural, recusando-se a tomar como
evidente a idéia de que, dessas inovagbes técnicas, a
democracia sai necessariamente fortalecida. Descritos e
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aceitos pela andlise funcional como mecanismos de
ajuste, os meios de comunicagao tornam-se suspeitos de
violéncia simbdlica, e sdo encarados como meios de
poder e de dominacao" (MATTELART, 1999: 73).

e Finalmente, um terceiro eixo ancora-se na forma ou estética da
comunicacéo que em contraposi¢do ao segundo eixo, preconiza
a idéia de que o conteudo da mensagem é a propria forma, isto
é, o meio. O discurso de Marshall Mcluhan (2001; 1972) opera na
vertente:

"Das midias como extensbes sensérias do
homem; portanto, de meios como educadores dos
sentidos e geradores de novos comportamentos”
(MENEZES, 2001: 121).

A partir desses trés eixos, a comunicagdo se desvenda por diversos
caminhos tal como, por exemplo, a cibernética e a semibtica. Assim, os
préximos tépicos esmiugardo diversas questdes por meio do resgate de
conceitos do processo de comunicagdo e informag¢do que auxiliem a
compreenséo do que, na verdade, pode ser considerado o marketing da era da

comunicacao.
31 Comunicac¢ao e informagao

De acordo com Braga e Calazanz (2001, p. 14), a comunicacéo “se
expressa de maneira conatural ao ser humano”. Para Guareschi (2000, p. 37)
e para Cherry (1996, p. 27), se expressa como:

“Um mecanismo da concretizacdo simbdlica
que compartiiha elementos de comportamento, ou
modos de vida, pela existéncia de conjuntos de regras
entre emissores e receptores”.

Para Wolf (2001, p. 112-124) apenas processa a transmissédo de

conteldos conforme preconiza a teoria matematica da informacgéao, ou:
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"Contrariamente ao modelo psicoldgico-
experimental, que evidenciava todos os obstaculos que
se opunham a uma comunicacgao linear, capaz de obter
os efeitos pretendidos pelo emissor, o0 modelo semiético
informacional coloca, como elemento constitutivo da
comunicagdo, o seu carater intrinseco de processo
negocial para cuja determinagdo  concorrem,
simultaneamente, diversas ordens de fatores".

Por fim, para Menezes (2001, p. 118):

"As teorias baseadas na analise dos meios de
comunicagao como fendmenos estéticos, considerando-
se o eixo formado pelo canal, pela mensagem e pelo
receptor, entendendo que a forma da comunicagdo
determina seu contetido”.

As diversas afirmagdes acerca do papel da comunicagdo na
sociedade, apesar de serem em parte conflitantes, revelam que ela contribui
decisivamente nas articulagcdes sociais, econdmicas e politicas da sociedade.

Com uma visao sistémica sobre o processo comunicacional, Cohn
(2001, p. 21-22) desenvolve uma interessante discusséo sobre a relagdo entre
a informagao e a comunicagédo. Para o autor, a informagdo e a comunicagao
nao compartilham o plano da circulagéo de significados. E acrescenta:

"Até um periodo histérico muito recente, a
informacao estava subordinada a comunicagao. Figurava
como uma modalidade particular dos miultiplos
contetdos que circulavam nas vias tragadas pelos meios
de comunicacdo. O que se busca enfatizar aqui é que a
mudanga que vem ganhando impeto nas Ultimas
décadas inverteu essa relagdo. Mais do que isso,
colocou a informacao em plano distinto da comunicacgéo.
O argumento vai no sentido oposto ao de formulagées
como essa de Manuel Castells, na sua trilogia sobre a
era da informagéo: 'Como a informacgao e a comunicagao
circulam primordialmente  através do  sistema
diversificado dos meios (...)' A idéia é precisamente que
a informacgéo e a comunicagao nao compartilham o plano
da 'circulagdo’ de significados. Situam-se em planos
diferentes. A comunicagdo pode ser concebida como da
ordem da circulagdo. Mas esta se da numa configuragéo
delineada num outro plano, em que a informacao é fator
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decisivo. A distingdo fundamental que esta em jogo aqui
€ a de que a comunicagdo tem a ver com contetidos e
com sua circulagdo, ao passo que a informagdo nio se
refere a conteidos, mas sim ao modo como estes
entram (ou ndo) na circulacdo. Nesses termos, a
informacéo néo diz respeito a transmisséo de contetdos.
Seu dominio é o da selegdo daquilo que tera valor
significativo e que, com base nesse valor, compora o
campo dos conteidos aptos a integrarem a
comunicagao".

Apoiado por conceitos da teoria sistémica, o autor chama atencéo
para o fato de que a relagao entre o produtor e o consumidor se estabelece por
meio de um processo de sele¢ao da informagéo.

Da mesma maneira que o0 sistema capitalista seleciona as
mercadorias que devem ser produzidas e quem deve consumir, a informacéo
ganha esse mesmo mecanismo de funcionamento. O que é selecionado agora
sa0 os signos vinculados as mercadorias, que passam a estimular o consumo
por meio da comunicagédo. Como prova desse mecanismo de funcionamento

do sistema capitalista da era comunicacional:

"Ocorre que, mesmo em sociedades centradas
na produgédo e circulacdo de mercadorias como sao as
contemporaneas, por mais que os objetos significativos
disponiveis figurem como mercadorias, sua dimensao
propriamente significativa (e hdo de produtos sem mais)
remete a uma outra légica, que nao é da similaridade e
da equivaléncia, mas a da diferenca e da distincdo - a
l6gica da linguagem, enfim. Ou seja, trata-se de valores
que nao sao redutiveis a sua permutabilidade, nem a sua
capacidade de agregarem por acumulagdo” (COHN, op.
cit., . p 22).

O autor acrescenta, ainda, que:

"Dessa perspectiva, a relagdo entre a
informacéo e a comunicag¢ao sofre uma mudanca crucial.
Para entender o que esta ocorrendo, é preciso conceber
essa relacdo em termos mais abstratos do que o
habitual. O ponto basico é que a informacéo é vista pela
perspectiva do seu modo de operar, com énfase no
critério basico que comanda a operacéo. Esse critério é
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o da selecdo entre alternativas. Trata-se, nesse sentido,
de um processo que opera mediante processos
seletivos, comandados pela disjuntiva ou. Portanto (e
aqui se antecipa uma conclusdo importante sobre a
forma da sociedade que se vai engendrando aqui e
agora), sua orientagdo basica € no sentido da incluséo /
exclusao”.

“Sua forma caracteristica é do sistema, vale
dizer, de entidades capazes de construir e manter
fronteiras em relagdo ao que Ihe é externo (ou seja, em
relacdo ao que nao é incluido nelas e que, portanto, é
irrelevante na sua perspectiva). A comunicagdo € um
processo expansivo e voltado para a inclusdo de novos
elementos significativos, ao passo que a informagéo é
um processo seletivo voltado para a exclusao de
elementos definidos como insignificantes” (COHN, op.
cit., p. 22-23).

Essas reflexdes remetem a discussées acerca do discurso
ideolégico construido pelos especialistas do marketing quando preconizam o
aumento do acesso dos bens e mercadorias para a maior parte da sociedade.

Os apontamentos de Cohn (op. cit.) fornecem pistas instigantes,
ao demonstrar que o processo de consumo das mercadorias esta vinculado a
uma outra légica, que ndo é da similaridade e da equivaléncia, mas da
diferenca e da distincdo que o autor denomina como légica da linguagem.
Suas conclusdes levam a interpretagdo de que a comunicagéo, com todos os
seus dispositivos tecnoldégicos que estimulam e facilitam a circulacdo de
informacéo, subordina-se ao processo de sele¢do que &€ o elemento que da
sentido e significados as mercadorias.

Trata-se de reconhecer, por exemplo, no discurso propagandistico
sobre a mercadoria, o0 valor de uso:

"Sua qualidade, o tipo de matéria-prima
utilizado, as habilidades do produtor, as condi¢gbes de
producdo, a distédncia da unidade produtiva em relagéo
ao local de troca e as caracteristicas particulares do
produto, assim como a disponibilidade financeira do
comprador; além disso, no caso de uma venda a crédito,
as condicbes de financiamento, os prazos de
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pagamentos e os juros como unidades basicas de
informacdo, apenas como um conjunto de sentidos
ligados a questbes operacionais do produtor, sentidos
esses enfraquecidos pela persuasao e pela sedugao, no
processo de consumo contemporaneo” (BOLANO, 2000,
p. 31).

Em grande medida, o combustivel que alimenta esse motor
semiotico de producdo de sentidos do sistema de consumo contemporaneo
pertence a esfera cultural da sociedade.

"A vida cultural, por ser uma experiéncia
compartilhada entre pessoas, focaliza-se sempre por
questbes de acesso e inclusdo. Ou se € membro de uma
comunidade e cultura e, portanto, se aproveita o acesso
a suas redes compartiihadas de significado e
experiéncia, ou se é excluido" (RIFKIN, 2001, p. 113-
114).

Assim, o processo de selecdo da informagcao de que trata Cohn,
quando transferido para campo da semiética, permite afirmar que a producéo
de sentidos no produto ou servico passa por produtor ndo tem um controle

processo de comunicacao de um tais mecanismo de selegao.

O soberano sobre o repertério de cultura e informacdo do
consumidor, mas contrata os porteiros especialistas em discursos. Ressalte-se
que, ao trazer para discussdo a questdo da selecdo no processo de
construgcéo da informagao, nao se trata de negar a complexidade do processo
comunicacional contemporéneo, ou seja, ndo falamos de uma viséo estreita
que nega a existéncia de um emissor, um receptor € um meio, como muito
bem nos lembra Santaella (1996, 32-33):

“A maior razao para o aumento da informagéo
nao controlada nos processos de comunicagdo de
massa esta, no entanto, num outro aspecto que costuma
ser bastante negligenciado por aqueles que s6 buscam
conteidos nas mensagens: o fato de que as midias
inauguram, antes de tudo, a mistura de cédigos e de
processos signicos numa mesma mensagem, isto &, a
simultaneidade semiética das mensagens. Uma mesma
mensagem é composta na sincronia de varios sistemas
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signicos, na mistura do verbal e do nao-verbal. Isso
tende a aumentar a imponderabilidade da informacao
transmitida e a diminuir a possibilidade de controle do
emissor sobre aquilo que os receptores poderao
porventura captar como informagéo na mensagem. Sao
mensagens aparentemente pobres no contetdo, mas
complexas semioticamente, isto é, ricas na mistura de
codigos que concorrem para compor a mensagem. Na
maior parte das vezes, julga-se as mensagens de massa
como inevitavelmente pobres e pasteurizadas porque
apenas um cédigo (geralmente o verbal) é levado em
consideracao, esquecendo da profusdo de sinais,
processos signicos e cédigos que estao ali coexistindo”.

Trata-se entdo de, por um lado, ndo abordar binariamente a relagao
entre o produtor de informacdo e o receptor, atribuindo a este ultimo a
condigao de passivo, no sentido de que nao interpreta, ndo se posiciona, e por
outro, de nao incorrer no extremo oposto, ou seja, no positivismo preconizado
pelos liberais ao defenderem a capacidade do mercado de se auto-regular de
maneira eficiente para toda a sociedade. As relagbes de negociagdo entre
produtores e consumidores ndo sao equilibradas; no processo comunicacional
isto nao é diferente.

Esse panorama do processo comunicacional mostra sua
complexidade, pois envolve a comunicagado e a informacao, deixando fortes
indicios das relagdes profundas que estas estabelecem com aspectos sociais,
culturais, econdmicos, politicos enfim, com toda a estrutura do capitalismo
contemporaneo.

3.2 Marketing e comunicacéo

Para o ser humano, a comunicacdo €& uma questdo de
sobrevivéncia, desde os seus primeiros minutos de vida e por toda a sua
existéncia. O dominio da comunicagdo, do fazer-se entender e, ao mesmo
tempo, compreender as mensagens de seus semelhantes, exacerbou nos
individuos a curiosidade natural, estimulando-os a procurar e a disseminar

conhecimento e informagdo. A comunicacdo &, assim, aquilo que cria e
mantém a comunidade, ou seja, o agrupamento humano de interesse coletivo.
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O progresso econdmico e as transformacdes culturais e sociais
instalados pela revolugédo industrial, ainda vigentes em nossos dias, deram
origem aos jornais empresariais. Para enfrentar a concorréncia, as empresas
tiveram de multiplicar os seus mecanismos de comunicagio, a fim de se

tornarem mais conhecidas e ganharem a preferéncia do publico.

Assim, pode-se afirmar que a comunicagdo mercadologica esta
direcionada a venda direta de produtos e servigos, objetivando a promogéo da
troca de tais produtos e servigcos entre produtores e consumidores.

De acordo com a American Marketing Association, os componentes
basicos para a comunicacdo da empresa com seu meio ambiente sdo a
propaganda, a publicidade, a promoc¢édo de vendas, o merchandising e as
relagdes publicas (COBRA, 1990, p. 643).

3.21 A importancia da comunicacdo mercadolégica

Diversos teéricos s&o unanimes ao constatarem que a comunicacao
é vital para as organiza¢ées. Ao analisar a comunica¢do empresarial em obra
de 1986, o professor Torquato do Rego avalia que a empresa se insere na
teoria dos sistemas. Ele traz de Walter Buckley a defini¢ao:

"O sistema é uma entidade concreta ou
abstrata, que retine componentes que se relacionam
mutuamente” (BUCKLEY apud REGO, 1986, p. 14).

Buckley refere-se a sistemas abertos, nos quais ha encadeamento e
intercAmbio entre as partes e o todo, constituindo um “circuito de
realimentacao... que os fazem evoluir acompanhando a dinamica social".

A empresa expande sua capacidade de desenvolvimento na medida
em que troca informagées com o meio ambiente, do qual depende sua

sobrevivéncia.

Para Peter Drucker, a informacgao € o fundamento da produtividade.
No final da década de 1970, ele dizia que:
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"O conhecimento tornou-se o principal fator de
produgéo numa economia avangada e desenvolvida (...).
O conhecimento é atualmente o custo principal, o
principal investimento e o principal produto da economia
(...). A aquisicao sistematica e deliberada de informacoes
e sua aplicagao sistematica, em lugar da ciéncia ou da
tecnologia, estdo se transformando no novo fundamento
do trabalho, da produtividade e dos esfor¢cos em todo o
mundo” (DRUCKER apud REGO, op. cit., p. 77).

Antes mesmo do advento da interagao digital que maximizou, a partir
da década de 1990, o poder da televisdo de trazer o mundo aos nossos
escritorios e residéncias, Drucker previa a influéncia da era da informacéo,
sedimentada pela rede mundial de computadores pela Internet. Em matéria
publicada pela revista Exame, em 2001, ele reforcava sua opinido ao afirmar
que:

"Vocé tera que organizar a informag¢ao para
ser globalmente competitivo, mesmo que o seu mercado
seja puramente local ou regional e aparentemente esteja
totaimente protegido. Vocé ndo esta competindo com
produtos ou servicos. Estd competindo com a
informacéo™’.

DRUCKER quer dizer que as empresas nao podem permitir que a
velocidade de disseminacdao de informagdées imposta pelos avangos
tecnolégicos destitua de critérios e de objetivos os mecanismos que as
colocam em contato com seu mercado. E esses mecanismos encontram-se
nas diversas técnicas oferecidas pela comunicagao organizacional.

Conforme aponta Margarida M. K. Kunsch, em citacdo a DUCKER, a
comunicagdo nas organizagfes se efetiva de varias formas, definidas como
composto de comunicagéo organizacional, que se divide em:

o Comunicacédo administrativa: redes formal e informal, fluxos

descendente, ascendente e horizontal;

e Comunicacao institucional: identidade visual, comunica¢ao por
meio de atividades social e cultural, relagdes publicas, jornalismo,
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editoracdo, propaganda institucional;

o Comunicacdo mercadoldgica: propaganda comercial, promogéo
de vendas, merchandising, venda pessoal, demonstracdo de
produtos, exposicdo e feiras comerciais, treinamento de
vendedores, assessoria aos clientes, assisténcia de pés-venda.

A professora explica que a comunicacdo administrativa se processa
dentro da organizagao com a troca de informagdes entre departamentos. A
comunicacgao institucional, cujo objetivo é conquistar credibilidade, confianca e
simpatia dos diferentes publicos da organizagado, permite a empresa "ter um
conceito e um posicionamento favoravel perante a opinido publica" (KUNSCH,
1995, p. 91). E a comunicacdo mercadolégica visa a divulgacao dos produtos e
servicos de uma organizagao.

Na tarefa de organizar a informagéo, requerida por DRUCKER, e
integrar as varias formas de comunicagao, Margarida Kunsch lembra que:

"Néo se pode mais isolar, por exemplo, a
comunicagdo institucional e a  comunicagéio
mercadologica. E necessario que haja uma comunicagao
integrada, desenvolvendo-se de forma conjugada
atividades de comunicacdo institucional (jornalismo,
editoracdo, relagbes publicas, publicidade) e
comunicacao mercadolégica (propaganda, promogao de
vendas, exposi¢cdes, treinamento de vendas, eic),
formando o composto da comunicacao” (KUNSCH, op.
cit., p. 107)..

A autora detalha que a comunicagéo mercadoldgica promove a troca

de produtos e / ou servigos entre produtor e consumidor:

"Procurando atender aos objetivos tragados no
plano de marketing das organizagdes, cujo escopo se
orienta para a venda de mercadorias destinadas aos
consumidores, num determinado espaco de tempo:
apoia-se na publicidade comercial, na promocdo de

' DRUCKER, Peter. In: O guru dos gurus. Revista Exame, n° 754, 28/11/2001.
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vendas e pode, também, utilizar-se indiretamente das
classicas atividades de comunicagdo institucional”
(KUNSCH, op. cit., p. 111).

3.2.2 Marketing e comunicacdo mercadologica

No Dicionario do marketing de hoje, inserido na terceira parte do
livro de Carlos Alberto Rabaca e Gustavo Barbosa, ha algumas definigdes do
termo marketing. Para a Associagcdo Americana de Marketing:

"E a execucdo das atividades que conduzem o
fluxo de mercadorias e servicos do produtor aos
consumidores finais, industriais e comerciais" (RABACA
e BARBOSA, s.d., p. 224).

O dicionario também aponta a definicdo de Peter Drucker para quem
0 marketing é:

"Conhecer e compreender tdo bem o cliente
que o produto ou servigco se torne adequado a ele e este
se venda por si mesmo".

No préprio verbete, os autores afirmam que, contemporaneamente:

"As acbes de marketing envolvem toda a vida
do produto ou servico, desde o0 momento em que ele é
simples idéia, invencao, projeto, ou simples demanda do
consumidor detectada em pesquisa, até o consumo,
incluindo as etapas de pés venda (atendimento ao
consumidor apés a compra do produto ou contrata¢do do
servigo)" (ldem, p. 224).

Estes autores terminam esclarecendo que ao atender as
necessidades de consumo, ou cria-las, as estratégias de marketing visam
otimizar os lucros para assegurar a sobrevivéncia e expanséo da empresa.

Rabaca e Barbosa lembram que o neologismo mercadologia e a
palavra comercializagdo foram propostos como alternativas para a palavra
inglesa marketing. Porém, os autores asseguram que a palavra marketing ja
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esta consagrada pelo uso em nosso idioma. Podemos verificar a validade
dessa constatagdo na propria designacdo dos cargos ocupados pelos
profissionais que se ocupam dessa area nas empresas (conhecida por
departamento de marketing): sédo os assistentes, gerentes, diretores de
marketing etc.

Devemos apontar o alerta que Rabaca e Barbosa fazem sobre o uso
indistinto dos termos marketing e vendas. Eles lembram que desde o inicio do
século XX, o organograma basico de uma empresa & constituido de trés
grandes areas subordinadas a presidéncia: area de producdo, de vendas e
area administrativo-financeira, valendo dizer que a empresa tem como suporte
trés funcdes: levantar e administrar o capital, gerar o produto ou servico e
vendé-lo. O departamento de vendas deu origem as atividades de marketing e
durante muito tempo os nomes se confundiram, dando a idéia de que

marketing € um conjunto de técnicas para aumentar as vendas.

"Atuaimente, pelo menos para os tedricos e
profissionais, € corrente a idéia de que o marketing se
constitui em area propria e deve estar presente em
quase todos os niveis de decisdo da empresa (...) a
empresa moderna € aquela que nao apenas possui um
departamento de marketing, mas ‘faz do marketing o
centro de seu empreendimento™ (RABACA e BARBOSA,
op. cit., p. 224).

O professor José Benedito Pinho explica que o termo marketing
passou a ser utilizado nos Estados Unidos também no inicio do século
passado, sendo trazido para o Brasil pelas multinacionais norte-americanas e

européias que aqui se instalaram nos anos 50. Porém, de acordo com Pinho:

"0 termo marketing ndo teve na lingua
portuguesa uma tradugdo com a abrangéncia e a
amplitude que ele possui" (PINHO, 2001, p. 19).

Ele avalia as palavras que poderiam substitui-lo:

‘A expressao comercializagao caiu em desuso
por designar apenas parte do processo ou sistema de
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marketing. O mesmo acontece com a palavra
mercadologia, literalmente mais adequada para referir-se
aos estudos de mercado do que ao processo de
marketing” (idem, p. 19).

No entanto, Daniel dos Santos Galindo prefere trocar o termo
marketing por mercadologia:

"Mercadologia € o estudo do mercado e
compreende o exame e conhecimento das condigcoes e
tendéncias do mercado para que, em conseqiiéncia, se
possa orientar com acerto a politica comercial"
(GALINDO, 1986, p. 15).

Enquanto o uso consagra o termo marketing (embora nem sempre
seja utilizado conforme a definicdo desejada pelos estudiosos), o adjetivo
derivado de mercadologia sobrevive e aparece na expressdo comunicagao
mercadolégica empregada no proprio subtitulo da mais recente obra de Pinho.

Ao falar dos propésitos do livro, na apresentacdo, o autor usa
também a expressdo comunicag&o de marketing:

"O propoésito desse livro continua o mesmo:
oferecer ao leitor um completo referencial dos tipos,
técnicas e principios utilizados na comunicagdo de
marketing integrado das empresas e das marcas, dos
produtos e servigos" (PINHO, op. cit., p. 16).

Entendemos, assim, que comunicagdo mercadolégica ou
comunicagao de marketing € uma das areas que compdem as atividades de
marketing, relacionadas por Rabagca e Barbosa como sendo seis
fundamentais: pesquisa de mercado, planejamento do produto, determinacao
de precos, propaganda, promoc¢ado de vendas e distribuicdo. Os autores
acrescentam que o conceito de marketing abrange também o fluxo e a
aceitacdo (no publico, no 'mercado’, na sociedade), de idéias, imagens,
atributos, produtos culturais, propostas politico partidarias, mensagens
institucionais etc.

Portanto, o termo marketing, com o significado de sistema, processo
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ou de relacao de equilibrio entre as caracteristicas do mercado (seu potencial,
necessidades e expectativas) e as caracteristicas da empresa (igualmente,
seu potencial, necessidades e expectativas), representa o todo. E
comunicagao mercadoldgica, com o significado de comunicacdo com o
mercado, representa uma das partes do todo, inserindo-se em um dos quatro
componentes classicos do marketing, a promog&o ou comunicagéo.

Na definicdo de PINHO (op. cit., p. 40), comunicacdo mercadolégica
encerra persuasao e é desenvolvida para obter um "efeito calculado nas
atitudes e / ou no comportamento do publico visado", realizando-se pela venda
pessoal, promocao de vendas, merchandising, rela¢gdes publicas, embalagem,
marketing direto, propaganda e publicidade.

Galindo também situa os fatores compreendidos no esforgo
promocional (propaganda, promocdo de vendas e venda pessoal) como
comunicag¢do mercadolégica, definida por ele como:

"Toda e qualquer manifestacdo comunicativa
gerada a partir de um objetivo mercadolégico, portanto, a
comunicagdo mercadolégica constitui-se em uma
mensagem persuasiva elaborada a partir do quadro
sacio-cultural do consumidor-alvo e dos canais que lhes
servem de acesso, utilizando-se das mais variadas
formas para atingir os objetivos sistematizados no plano”
(GALINDO, op. cit., p. 37).

Constatamos, entdo, que a comunicagdo mercadolégica é
multidisciplinar, concorrendo para o seu sucesso as atividades de diversas
disciplinas da comunicagdo social, entre elas o jornalismo empresarial, cuja
atuagdo na comunicag¢édo mercadologica € o nosso interesse nesse estudo.

3.23 A comunicag¢dao no composto de marketing

As atividades de marketing giram em torno de quatro funcdes
basicas que formam os quatro As: analise (das for¢as vigentes no mercado),
adaptacdo (ajusta a oferta as forcas externas verificadas pela analise),
ativacdo (sdo as medidas destinadas a atingir os consumidores), e avaliacao
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(controle sobre os processos de comercializagao e resultados).

Cada fungado atua com instrumentos especificos. A andlise utiliza a
pesquisa de marketing. A adaptacéo envolve o design, a marca, a embalagem,
0 prego e a assisténcia ao cliente: esses elementos tém o nome de composto
de apresentagdo quando aplicados a uma linha de produto ou a um produto
especifico. A ativacdo retine a distribuicdo, logistica, venda pessoal e
publicidade, que formam o composto de comunicag¢do. A avaliacdo é o exame
formal e periédico das operagdes de marketing. O composto de marketing (ou
marketing mix) € a combinagao do composto de apresentacdo com o
composto de comunicagéao, segundo a analise de Pinho.

"Por meio do mix de marketing, a empresa
introduz o produto no mercado, da conhecimento de sua
existéncia aos compradores potenciais e induz os
consumidores a dar preferéncia para a compra do seu
produto em detrimento do produto dos concorrentes”
(PINHO, op. cit., p. 35).

O composto de marketing possui quatro componentes classicos,
conhecidos por quatro Ps, criados por Jerome McCarty e difundidos por Philip
Kotler: produto, preco, distribuicéo e promogao (ou comunicacgéo). Entre essas
variaveis, GALINDO (op. cit., p. 29) isola o item promogao por ser a ligagédo
entre o produtor e o consumidor. Segundo ele, "promog¢ao ou esforgo
promocional é o item que agrega todas as atividades que visam provocar a
acdo de compra", abrangendo diferentes formas de atividades voltadas a
comunicagéo com o consumidor.

A linha comportamental que orienta o esforgco promocional é dada
pela A. I. D. A., que representa quatro tarefas fundamentais: atrair a Atencéao,
manter o Interesse, estimular o Desejo e desenvolver a Ag¢ao. Estes processos
basicos da comunicacao tém a funcao de ressaltar ao receptor da mensagem
os valores tangiveis e intangiveis do produto e podem ser ampliados com a
subdivisdo em 12 tarefas:

o Despertar a consciéncia de necessidades;

e Chamar a atencéo;
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e Criar interesse;

e Dar conhecimento e informacao;
o Promover identificacdo e empatia;
e Criar expectativas;

e Levar ao desejo e vontade;

e Determinar a preferéncia;

e Garantir a decisao;

e Provocar acéao;

e Produzir satisfaca;

o Estabelecer a fidelizagao.

As tarefas descritas sdo realizadas por meio das ferramentas da
comunicagdo mercadoldgica, constituidas pela propaganda, promo¢ado de
vendas, merchandising, relagdées puablicas, patrocinio, assessoria de imprensa

e comunicagéo dirigida.

3.3 O merchandising

De acordo com J. B. Pinho (op. cit, p. 69), merchandising é o
instrumento da comunicagao mercadolégica que se caracteriza por interagir
com o destinatario. No entender de especialistas, a midia do futuro.

A AMA (American Marketing Association) apresenta, entretanto,
outra definicdo, a qual é aceita por diversos autores, qual seja:

“‘Este instrumento consiste na operagcédo de
planejamento necessaria para se introduzir no mercado
o produto certo, no lugar certo, no tempo certo, em
quantidades certas e a prego certo" (PINHO, op. cit, p.
71).
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Em suma, merchandising é toda a atividade que ocorre normaimente
na area de vendas das lojas de varejo, iniciada pelas empresas fornecedoras,
para aumentar com rentabilidade o fluxo de bens do comércio para o consumo,
por influenciar a escolha final pelo consumidor.

Assim, ele se destina basicamente ao varejo, que é, principalmente,
para bens de consumo e esta intimamente ligado ao auto-servico — que
também se destina a aumentar as vendas de produtos e marcas.

Verifica-se, na realidade, a existéncia de dois conceitos basicos de

merchandising: um técnico, lato e outro usual e mais restrito.

De acordo com Marcos Cobra (op. cit., p. 163), o conceito técnico
acambarca desde a origem do produto e seu planejamento. O conceito usual,
mais reduzido, € jungido a técnica de divulgar o produto na midia de forma
indireta, ou seja, néo ostensiva e tem esta ultima concepgéao prevalecido.

Partiremos do estudo do ultimo conceito, ou seja, de mensagens nao
ostensivas como técnica de marketing, haja vista que o merchandising que nos
interessa, para fins de investigacdo, € o que se traduz na televisao, radio,
jornais ou revista, sob a capa de reportagem ou quando embutido em
programa (televisivo, por exemplo) com o objetivo de divulgar a marca de
algum produto, servico, 6u traduz apoio politico-eleitoral (FONTENELE, op.
cit., p. 247).

As empresas utilizam tal estratégia a fim de solidificar a imagem do
produto, com a imagem do préprio ator, no decorrer de urna novela ou filme,
ou pelo peso de um periédico, ou, pior, com o apoio dos meios jornalisticos
(PINHO, op. cit., p. 80).

No campo da publicidade, segundo J. B. Pinho (op. cit., p. 91), o
motivo do aumento do merchandising televisivo decorreu da limitagdo de 15
minutos por hora de radiodifusdo, o que motivou, por exemplo, a criacdo da
empresa Apoio Comunicagédo, pela TV Globo, proporcionando a sua lideranga

no merchandising.

Nesta seara, para aumentar a eficacia do merchandising Pinho
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recomenda evitar "cenas forcadas", trazendo ainda as licbes de Costa e
Talarico (apud PINHO, op. cit., p. 81) para os quais 0 merchandising deve ser
"discreto”, deve "fazer parte do roteiro”, a fim de coibir a aparéncia de falsidade
0 que pode ser repudiado pelo destinatario da mensagem.

O merchandising nao surge tdo-somente em razao da pressao do
poder econdmico, ou seja, objetivando a publicidade encoberta de produtos ou
servicos; eclode também com o desiderato propagandistico, em funcdo da
pressao do poder politico, ndo somente nos programas televisivos, mas, como
se falou, nos meios jornalisticos e no cinema.

Foi com o surgimento da industria cultural que o merchandising se
revelou. De acordo com Fontenelle (op. cit,, p. 247), o cinema assumiu a
funcéo de "veiculo perfeito para o merchandising”.

A importancia da utilizacdo desta arte que se degenera em
merchandising - veiculo da industria cultural - é evidente na medida em que
aumentou a influéncia do cinema no cotidiano da sociedade.

Ainda segundo a autora, os icones, ademais, sao "legitimados" pelo

cinema. Neste sentido, para que o merchandising seja eficaz:

“O filme deve estar coerente com a imagem da
marca, 0 que & consentdneo com o0s ensinamentos
publicitarios. (...) A cena forcada, descontextualizada, é
incompativel com o bom merchandising” (FONTENELLE,
op. cit., p. 247).

Saliente-se, por oportuno, que o merchandising nao inclui somente
atividades tais como a compra real das mercadorias, a promogao e venda
destas e o gerenciamento da loja em si. Ao invés disso, pressupde que ha
ferramentas suficientes de merchandising a mao, para serem vendidas ao
preco que os consumidores possam pagar, assegurando uma operagao

rentavel.

Em outras palavras, € um conjunto de operagdes taticas que serve
entre outras coisas, para atrair mais clientes, reduzir os custos de operagao da
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loja e aumentar o giro do produto.

A combinacéo deste conjunto de operagdes expressa a influéncia do
consumidor no momento da compra. Mas, para que ocorra a venda dos
produtos, se faz necessario uma adequagdo de todos os itens as
caracteristicas mercadolégicas, como localizagao, perfii do consumidor,
concorréncia, etc.

A combinacéo destes elementos deve expressar uma imagem unica,
capaz de remeter ao consumidor o desejo de adquirir aquela determinada

mercadoria.
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4 O MERCHANDISING NO PONTO-DE-VENDA E SUA INFLUENCIA
NA ESCOLHA DO CONSUMIDOR

De acordo com Chalmers (op. cit., p. 10), o merchandising define,
estrategicamente, como e porque vender, com maior rotacdo. Estes itens ndo
aparecem isolados dentro do contexto do ambiente de merchandising, mas sim
possuem pontos de intersecao.

Sendo assim, os aspectos de merchandising no ponto-de-venda sao
direcionados por estratégias mercadolégicas, que contem em seu amago
caracteristicas individualizadas, as quais serdo analisadas neste capitulo.

Saliente-se, inicialmente, que existe grande controvérsia sobre até
que ponto a propaganda e outros tipos de promogao conseguem persuadir o
consumidor a usar produtos de que nao tem necessidade ou que nao deseja.

Para Gade (1998, p. 64):

“Os defensores do livre-arbitrio argumentam
gue nao se pode ensinar individuos a gostar de coisas e
compra-las, se nao as desejam. Os estudiosos da
aprendizagem, por outro lado, nos mostram que o
consumidor pode ser ensinado a querer um produto de
que nao gostava e nem necessitava, para o qual néo
havia nenhuma intencdo. Hoje, a propaganda e a
comunicagdo de massa sao veiculos que, sem duvida,
ensinam o individuo a ter necessidades secundarias
jamais sonhadas antes”.

De acordo com este autor, em termos de pesquisa do
comportamento do consumidor, tende-se a medir a freqiiéncia, a rapidez e a
amplitude da resposta, verificando-se, por exemplo:

e O numero de vezes necessario para que um individuo aprenda a

localizacdo de determinado item num supermercado a partir de
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um andncio,
e Arapidez com a qual respondera ao antncio, e

¢ A quantidade de idas ao balcdo ou de itens adquiridos (GADE,
op. cit., p. 64).

A resposta a um estimulo podera ser simples, como o reflexo
muscular de contragdo, ou complexa, quando temos varias agbes ou

comportamentos.

41 Percepcao de produtos e marcas

Perceber implica a formagéo de crencgas a partir das caracteristicas
dos estimulos e do contexto situacional que levam o consumidor a atribuir, por

exemplo, qualidade ao produto.

A qualidade é percebida quando o consumidor interpreta como
sinais de qualidade de um produto a marca, o pre¢o, a aparéncia fisica e a
reputacdo do ponto-de-venda no qual é oferecido (GADE, op. cit., p. 68-69).

O consumidor, em outras palavras, utiliza:
o Pistas extrinsecas: como embalagem, marca e preco;

e Pistas intrinsecas: como os ingredientes ou componentes do

produto para inferir qualidade.

O publico consumidor nao consegue se lembrar se viu 0 que ele
percebe e categoriza como propaganda, numa revista, num outdoor, na
televisdo, sendo que todas estas mensagens de marketing, devido a sua
multiplicidade e a interferéncia de outras comunica¢des, somente conseguem
colocar fragmentos de informacdo a respeito do produto na mente do

consumidor.
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Portanto, todas estas informagdes devem estar integradas para
evitar conflito cognitivo, dificuldade em realizar a boa forma, a compreenséao
como um todo e conseqiiente rejeicao.

Martineau (1957, p. 26-27) afirma que:

“‘Na verdade, todos os produtos sdo similares
e, para que sejam percebidos como o ‘Unico’ e para que
ocorra lealdade de marca, o ponto fundamental é
estabelecer uma imagem diferenciada do produto, de
maneira que o consumidor possa identifica-lo facilmente
entre tantos outros”.

4.2 Generalizagdo e memorizagao

De acordo com Chalmers (1976, p. 10), a generalizagdo permite
respostas apropriadas e estaveis, nas situacdes que a vida apresenta, sem
que de cada vez seja necessario aprender uma resposta nova.

Os estereétipos sdo um exemplo disto. Se um consumidor vai a uma
loja e verifica que os pregos ali sdo baixos, generalizara esta expectativa para
todas as filiais desta loja; assim ele forma um esterebtipo em fungcado da
similaridade.

A experiéncia que nos temos com produtos € marcas envolve o que,
em marketing, € conhecido como generalizacdo de marca. Se gostamos do
perfume de determinado sabonete, esperamos um reforgo positivo do talco,
desodorante etc., da mesma marca.

De acordo com o autor, o aprendizado de produtos sob uma marca,
de aceitacao estabelecida, procura em marketing estender a boa imagem
mesma a novos produtos por meio das seguintes especificagoes:

e Poder ser utilizado como complemento,
e Substituir o original,

e Ser visualizado como tendo recebido transferéncia da mesma

tecnologia, e
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o Compartilhar dos mesmos componentes que constituem a
imagem do original (CHALMERS, op. cit., p. 16-18).

Os gerentes de marketing, cientes deste principio, se apressardo em
apresentar estes produtos como sendo da mesma "linha".

Por outro lado, um fabricante que produz simultaneamente salsicha
e sabdo em pé tem o cuidado de evitar a associagdo da marca, que podera
induzir o consumidor a achar que a salsicha tem gosto de sabdo. O fenémeno
da generalizacdo ou percepg¢ao por similaridade é capitalizado por empresas
que procuram se aproveitar disto.

A promessa de reforco positivo ou a ameag¢a do negativo sao
elementos centrais na estratégia publicitaria, assim como é de extrema
importancia, neste contexto, fazer com que o0 consumidor possa discriminar
qual o produto e marca que lhe trard os beneficios esperados (CHALMERS,
op. cit., p. 21-23).

O conceito de discriminagdo se opde ao de generalizagdo, que
acontece quando os estimulos se apresentam de forma semelhante e causam
confusdo perceptual.

421 Caracteristicas que contribuem para uma melhor memorizag¢ao
da marca

De acordo com Caldeira (1990, p. 23-28), existem caracteristicas
que geram conceitos e imagens para melhor recordagéo.

A primeira caracteristica seria um nome sonoro e também sugestivo.
Como exemplo, temos a marca Doril, que sugere associagao sonora com a dor
que se propde a fazer sumir.

A segunda seria um logotipo de impacto, como por exemplo, o da
Audi.
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Em terceiro lugar, teriamos o uso de cores que prendem a atencéo,
como o exemplo do Bradesco.

A quarta caracteristica seria uma embalagem como a forma classica
da Coca-Cola.

Em quinto, um simbolo que passa por si gerar associagdo com a
marca, citando-se aqui os ja famosos arcos amarelos do McDonald's.

Além disto, pode ser utilizada uma forma diferenciada, um texto ou
slogan que reforcem, musica que produza recorda¢io e sentimentos alegres.

P

Outro aspecto utilizado na memorizagdo € a lei da associagao.
Parece ser uma das condi¢des fundamentais por meio das quais se estabelece
a memoria.

A lei da associacao nos diz que se uma idéia foi associada a outra
em determinado momento, ao ocorrer recordacao de uma, a outra tendera a
ser lembrada também.

Em publicidade, este principio & utilizado quando sao criados nomes
ou campanhas de produtos em que aparece uma associacdo do nome com o
uso ou utilidade do produto.

Baseiam-se na premissa de que, se mais tarde houver lembranga,
digamos em funcdo de uma necessidade do produto, o nome ocorrera
automaticamente. As marcas de nomes simples, curtos, descritivos e
significativos serdo mais faceis de recordar (CALDEIRA, op. cit., p. 29-30).

Outras técnicas favoraveis a recordacéo sdo o uso de rima, ritmo e
melodia, demonstradas experimentalmente como recursos facilitadores da
aprendizagem e da meméria. Ocorre aqui também uma tentativa de se
associar musical e ritmicamente, de forma onomatopaica, o som ao produto.

Evidentemente, é de interesse do analista do comportamento do
consumidor a verificacdo de como a informagao percebida e comunicada €
processada no plano da meméria, bem como em que medida é retida,
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guardada, enfim, aprendida, e além disto em que posicdo esta na mente do
consumidor (GIACOMINI, 1991, p. 54).

O que esta na mente do consumidor tem sido pesquisado, levando,
por exemplo, ao conceito de Top of Mind, ou seja, a uma verificacdo do que
esta no topo das memérias na mente do consumidor. Produtos antigos como
Omo, Coca-Cola, Kolynos, Brahma e Antarctica se encontram no alto ja ha
alguns anos.

De acordo com Giacomini (op. cit, p. 56-57), respostas de
memorizagdo e de aprendizado de marcas, nao obrigatoriamente implicam
aprendizado de habitos de consumo. O posicionamento de produto ou marca é
resultado de um bem-sucedido aprendizado que faz com que haja
discriminacao, diferenciando estes produtos ou marcas dos outros.

Para Bennett e Kassarjian (1975, p. 34-35):

“Em marketing, o que se busca é a melhor
posicao relativa do produto na percep¢éo do consumidor.
Assim, o marketing ndo seria na realidade uma batalha
de produtos e sim uma batalha de percep¢des”.

Assim, de acordo com estes autores, a imagem de um produto ou
marca é resultante de significados simbélicos percebidos e atribuidos a esta
marca ou produto. O posicionamento de produtos entdo coloca a marca ou o

produto em posicao relativa em relagao aos outros.

Ainda de acordo com estes autores:

“A identidade da marca consiste da visdo da
empresa a respeito da mesma e se manifesta nos seus
aspectos fisicos, sua ‘personalidade’. A imagem da
marca se remete a percepgéao do consumidor da mesma’”
(BENETT e KASSARJIAN, op. cit., p. 33).

Desta forma, pode-se afirmar que, para determinada categoria de
produto, o posicionamento da marca vem a ser o resultado final do

processamento de informacgéao.
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4.3 A embalagem como importante fator de decisao

De acordo com Caldeira (op. cit., p. 85), todos os anos séao lancados
no mercado brasileiro cerca de 5.000 novos produtos e marcas, incluindo os
importados. Assim, a cada dia, o consumidor é surpreendido por cerca de 14
lancamentos, que vém substituir ou somar-se aos 40.000 itens oferecidos em
média por supermercado no pais.

Conquistar sua preferéncia esta ficando cada dia mais dificil: sem

falar do atual momento de crise econémica, o fato € que o numero de

consumidores permanece estavel e a concorréncia se acirra.

Uma parte do embate entre marcas transparece no notavel
aperfeicoamento das embalagens colocadas nas prateleiras ocorrido depois da
abertura da economia brasileira.

As embalagens dos produtos brasileiros vém sendo renovadas, com
a introducao de novo jogo de cores, visando obter diferenciagédo das variantes,
adequagao de posicionamento e maior impacto nas gondolas.

Sao adotados layouts especiais, buscando melhor identificagao dos
produtos pelos consumidores. Essa € uma tendéncia mundial de utilizagao de
layouts diferenciados nos pontos-de-venda.

As embalagens antes se contentavam com a protecdo, a
armazenagem € a propaganda. Agora, avangam para a praticidade, a
apresentacao, a inviolabilidade e a informacéo.

A embalagem adequada responde por lances decisivos no jogo
bruto da fidelizagdo do consumidor.

4.4 Relangamento para chamar a atengao do consumidor

Nova embalagem, nova férmula, novo sabor e novo aroma. Com
vendas estagnadas e forte concorréncia, as industrias de produtos de
consumo elegeram os relancamentos como o principal chamariz para
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conquistar o consumidor.

Neste sentido, merece citagdo o artigo publicado no Jornal Gazeta
Mercantil, acerca do relancamento de produtos no mercado, publicada em 21
de junho:

“‘Nesta empreitada, vale tudo para ‘revitalizar’
um produto e tentar se sobressair nas gondolas. O
tempo de ‘validade’ de um produto sem modernizagbes
esta cada vez menor’. S6 no relacionamento do Omo
MultiAcao, ‘agora com sistema bio-ativo na formula’, e do
Minerva, ‘agora com silicone’, a Unilever acaba de gastar
R$ 70 milhdes. Nem todos os fabricantes, porém,
dispéem de tanta bala na agulha para revigorar suas
linhas. Uma das formas mais baratas e eficientes de
relancar um produto € mudar apenas a embalagem. Em
biscoitos, houve tantos investimentos nesse setor que a
secdo mudou de cor nos supermercados. cada
fabricante colocou um tom mais vivo no pacote para
chamar a atengdo. Depois da Bauducco em 2000, ja
reformularam as linhas de biscoitos Adria, Parmalat e
Danone” (Gazeta Mercantil, Agosto, 2001).

4.4.1 Riscos em modificar o visual do produto

Apesar de ser o procedimento mais barato, ha riscos em mudar

apenas o visual, tais como:
e O consumidor identificar a alteracao como "maquiagem”;

e A mudanca ser tao radical que a marca possa perder sua

identidade e nao ser reconhecida pelos consumidores antigos.

Dependendo da "idade" e da tradigdo do produto, pode-se optar por

ousadias maiores ou menores.

A Nestlé, por exemplo, apostou no impacto e aceitou trocar a
embalagem do tradicional Leite Condensado Moga, que néo tinha alteragbes

ha anos.
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Quando a categoria vive uma "guerra" de marcas, a necessidade de
relangamentos e extensdées de linha aumenta. Quando o mercado esta
nervoso e o concorrente afirma que o produto dele € melhor, vocé precisa dar
uma resposta.

4.5 Organizagao dos produtos no ponto-de-venda

A exposicdo ira depender das caracteristicas dos produtos,
tamanho, rotatividade, prego, objetivos, estratégias de mercados, entre outros,
podendo ser feita via prateleiras ou displays.

451 Emprateleiramento

As técnicas de emprateleiramento destinam-se a permitir que todos
os itens aparecam ante os olhos dos clientes, de forma clara, facilitando a
localizacdo dos produtos, marcas e suas diferentes embalagens pelos clientes.

Destinam-se, ainda, a adequacgao do espaco e do volume atribuido a
cada item ao seu giro, de modo a evitar espagos ocupados com produtos sem
giro conveniente, estimulando o impulso de compras dos consumidores,
impedindo a discriminacéo de marcas.

Existem diversas formas de disponibilizar os produtos nas géndolas
dos no ponto-de-venda.

O mais usual é o emprateleiramento horizontal. Neste caso, as
marcas sdo colocadas horizontalmente em cada prateleira, dependendo do
grupo de produtos a que pertengam.

Ja o emprateleiramento vertical envolve varias marcas alternadas
em cada prateleira. Neste caso, o sistema mais usual & o vertical por
participacao, disponibilizando os produtos de acordo com o giro das marcas no
ponto-de-venda (sempre relacionado com o produto lider de mercado).

Na pratica, verifica-se que no ponto-de-venda as marcas mais
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importantes em cada produto serdo as primeiras a serem encontradas nas
prateleiras. As marcas ou embalagens de maior giro estardo nas prateleiras ou
locais de mais facil e rapido acesso por parte dos consumidores.

Existem, ainda, outros sistemas de emprateleiramento como, por
exemplo, as pilhas promocionais ou de produtos sazonais, disponibilizadas nos
corredores centrais no estabelecimento varejista (a exemplo de ovos de
pascoa, produtos para festas juninas, entre outros).

Neste caso, o impacto visual € muito importante. Assim, os materiais
de merchandising sdo cuidadosamente elaborados para causar impacto visual
e atrair consumidores. Muitas vezes esses materiais estdo integrados as
campanhas promocionais do fornecedor.

A loja também contribui para o impacto visual, através de sua
decoracgao, iluminagao, sinalizagdo e aproveitamento de espaco, respeitando
as areas de circulagao.

Diante do exposto, uma das formas de alavancar a venda do produto
no ponto-de-venda seria a adequada disponibilizacao deste nas géndolas do
estabelecimento varejista.

Caldeira (op. cit., p. 26-30) alerta que, num abastecimento acima da
rotagcdo ou giro, ou seja, a quantidade certa de produtos que se deve colocar
na prateleira durante o abastecimento, pode até ser louvavel, mas correm-se

alguns riscos, tais como:

e O estoque de produtos muito alto no ponto-de-venda pode
ocasionar o acumulo de pd, ou outros fatores que poderiam

torna-lo sem condicéo de venda;
e O lojista pode dar a impresséo de que seu produto nao circula;

e Até que a situacdo seja corrigida, o consumidor pode ter uma
visdo do produto que dificulte a venda, como por exemplo,

produto em mal estado.
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4.5.2 Displays

De acordo com Raimar (2000, p. 279), os displays tém o objetivo de

‘apelar’ para as reagdes de impulso do comprador, sem ocupar 0 espago

reservado as mercadorias principais.

Segundo este autor, os displays podem:

Capitalizar tendéncia de venda por impulso;
Estimular a pechincha;

Atrair trafego adicional de itens promocionais, localizados em

areas de pouco trafego, mas de boa visibilidade;

Ser uma plataforma ideal para o langamento de novos produtos,
pois proporcionam 0 maximo de impactos e atragdo dos
consumidores aos pontos de vendas.

Ainda segundo Raimar (op. cit., p. 279), os displays ndo podem:

Mudar as atitudes dos compradores;

Mudar a quantidade de produtos como, por exemplo,
proporcionar a venda de refugos (efetuada via ‘baciadas’);

Como seu poder de venda € perecivel, uma performance maxima
de venda pode ser sustentada por um periodo limitado de tempo
(nao superior a duas semanas);

Saliente-se, por oportuno, que os displays podem ser vitimas de sua

localizagdo. Assim, a intensidade do fluxo de trafego e a exposicdo do display

ao trafego afetam diretamente a sua performance de vendas.

As opcdes de displays sdo muitas, desde laminados, madeira,

sintéticos, formicas e compensados, até uma tela de video feito de plasma,

capaz de aumentar a profundidade sem sacrificar a luminosidade ou &ngulo de



visao.

s1

Em displays podem-se usar tecidos e fotografias de uma

multiplicidade de cores, como também podem ser aplicados processos

interativos ou eletrdnicos, com ou sem um terminal de cartido de crédito.

4.6 Observancia dos preceitos do merchandising no ponto-de-

venda

De acordo com Chalmers (op. cit, p. 13-ss), ao efetuar uma

campanha estratégica para a comercializacdo de uma mercadoria, devem ser

levados em conta, ainda, os seguintes pontos determinantes do produto:

Valor do produto: sua contribuicdo para o bem-estar, a protegao

e o conforto do consumidor:;

Utilidade do produto: o servigo auténtico prestado ao consumidor;

Acessibilidade do produto: se o produto estd ao alcance do

publico ao qual se destina, sempre respeitando a perfeita relagéo
entre suas caracteristicas e o prego exigido;

Versatilidade da _embalagem do produto: espago que ocupa na

goéndola, conforto que oferece, utilidades que se completam;

Apresentacdo_do produto: tudo que diz respeito ao aspecto

exterior do produto;

Quantidade: os estoques nas prateleiras e no depédsito devem
sempre ser revistos. O produto s6 serd vendido se houver
exposicao no ponto-de-venda;

Preco: é fundamental que o preco divulgado ao consumidor seja

justo, estando sempre identificado junto ao produto;

Exposicdo: deve ser organizada, o ponto-de-venda deve estar
limpo, verificando-se sempre se ndo ha um numero excessivo de
produtos nas géndolas para néo dificultar a consulta aos pregos,
tampouco a retirada dos mesmos. O emprateleiramento e os
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displays fazem parte da exposicdo do produto, que deve passar
por modificagdes periddicas em sua arrumacgao;

o Impacto visual adequado: sua intencdo é seduzir o olhar do

consumidor, sem que seja agressivo ou poluido, favorecendo o
consumo. Neste tépico, a identidade arquitetdnica esta

relacionada a arquitetura do prédio, sendo que a loja também
contribui para o impacto visual através de sua decoracio,
iluminacgéao, sinalizagédo e aproveitamento de espaco, respeitando
as areas de circulacéo;

e Mix promocional: € o conjunto de atividades que ocorre no ponto-

de-venda, que vao desde a criagdo e produciao de material
promocional e pecas para exibicdo, geralmente em
complementacao as campanhas publicitarias, até a influenciagao
da compra do produto, gerando uma maior rentabilidade (DE
SIMONI, 1997, p. 53-68);

4.7 Promoc¢odes no ponto-de-venda

De acordo com Boone & Kurtz (1998, p. 110-111), em 1948, a
promog¢do de vendas teve seu inicio, com grandes magazines, como Sears,
Roebuk, Casa Anglo-Brasileiro, Eletro-Radiobras. Em 1.969, iniciou-se as
promog¢des através da TV, tendo um retorno fantastico de vendas.

Ainda de acordo com os autores, nos supermercados surgiu com
Gomes D'Almeida (gerente de vendas da Royal), que preocupado em vender
mais gelatinas e pudins, resolveu dar seus produtos de graca. Foi a primeira
acao de "compre dois e pague um": promocédo que até hoje abrange todos os
produtos.

Outras formas de promocao, como "vales" que davam direitos a
desconto em mercadorias basicas, foram aprimoradas através de experiéncias
realizadas no Peg-Pag. Além de resultados no aumento das vendas, rendiam
dividendos para a empresa, que utilizava o aluguel de terminais de gdndolas,
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de espacos aéreos e de espaco de degustacido, por a abertura de novas lojas,
0 que ia de encontro ao interesse dos préprios fornecedores (BOONE e
KURTZ, op. cit.,, p. 112-113).

Toda promocéo de vendas deve ter trés caracteristicas distintas:

o Comunicacdao: Atraem a atengcdo dos consumidores e,
geralmente, fornecem informagdes que podem leva-los ao
produto.

e Incentivo: Despertam o desejo de compra, por meio de alguma
concessdo, estimulo ou contribuicdo que oferece valor ao
consumidor.

e Convite: Incluem convite para uma transacéo imediata.

Assim, promocao de vendas ¢ todo esforgo feito para levar o produto
ao comprador, tendo como objetivo a compra, sendo é muito confundida com
propaganda, merchandising, e até mesmo com simples descontos de vendas.

Dunn (apud COBRA, op. cit., p. 78) define promogdao de vendas,
como:

"Atividades de marketing, diferentes da venda
pessoal e da eficacia do revendedor mediante
espetaculos, exposicdes, concursos, prémios, brindes,
jogos, selos e cupons”.

A promocgao traz, entre outros, as seguintes vantagens:
e Estimula e aumento o trafego no ponto-de-venda,

e Incentiva o consumidor a comprar,

e Evita quedas de vendas de produtos sazonais,

¢ Estimula a tendéncia de demonstrar o produto,

e Atenua a competicdo, porque o cliente prefere aquele que

promove o produto,
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e Aumenta a atracéo pelo produto gerado pela propaganda

e Facilta a introdugdo de produtos novos ou novos usos do
produto,

e Propicia o testemunho das pessoas sobre o produto,

e Convence as pessoas a citarem o produto,

o Propicia o testemunho das pessoas sobre o produto,

e Leva o cliente revendedor a fornecer mais espacgo ao fabricante,
o Inspira compradores a obterem e manterem maior estoque,

e Estimula a for¢a de vendas,

o Familiariza o publico com novas embalagens,

e Chama a atenc¢éo para novo plano de premiacéo.

Segundo Boone e Kurtz (op. cit, p. 115-116), as principais
ferramentas de promogao de vendas sao:

4.71 Ofertas

A primeira situacdo que devemos imaginar, quando colocamos um
produto em oferta € sua reposi¢éo. A rotatividade do estoque para produtos
que estao sendo ofertados é fundamental para manter a satisfagao do cliente.

A analise dos custos / margem de lucro € imprescindivel nessa ac¢ao.

As consumidoras, em especial, quando se trata de jornais de ofertas,
quer em supermercado, quer em lojas de departamentos, exercem um poder

de sedugao muito grande.

Essa comunicacdo € uma das mais fascinantes aos olhos da
consumidora. E ela se sente como se estivesse levando vantagem ao adquirir

o produto.
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Hoje nao podemos mais oferecer produtos baseados somente em
ofertas, ja que o consumidor estd mais exigente e quer também qualidade.
Portanto, temos que apresentar ao consumidor os reais beneficios da oferta,
além do preco.

Os materiais promocionais nos pontos de vendas e as proprias
mecanicas das promog¢des nao devem mais se limitar a aquecer as vendas de
determinados produtos.

Mais do que vender, as agdes promocionais precisam fidelizar os
clientes.

4.7.2 Vale-brinde

O consumidor deve encontrar um vale distribuido dentro do produto,

o qual Ihe dara algum beneficio, seja em desconto ou em outra compra.

O vale-brinde é uma agado bem vantajosa para as empresas, pois 0
consumidor concorre somente com a sorte € deve ser considerado um vale
para cada 200 mil embalagens de produto em promogao.

4.7.3 Prémios

Sao produtos oferecidos a prego baixo, sempre ligados a competicao
ou disputa de algum produto ou servigo, que se ganhara como incentivo para
participar de uma agao.

E uma das ferramentas de promocéo que oferecem maior indice de
custo x beneficio para a empresa, pois, de acordo com a lei, o nimero de
premiacdo deve ser bem menor em relagdo a quantidade de produto a ser
vendido.

O valor do prémio oferecido sera a motivagido do consumidor para
adquirir mais produtos, que podem ser de compra comparada, de conveniéncia

ou de produtos de massa, durdvel ou nao duravel.
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As promogdes que envolvem as premiagbes devem ter
comunicacdes clara, objetiva e simples, pois, se o consumidor tiver a
percepgao de que para “participar” de um concurso, sorteio ou até “junte e
troque” demora muito tempo, perde o interesse.

4.7.4 Amostras gratis

Também conhecida como sampling. E o oferecimento gratuito de
uma quantidade de produto ou servigo.

As amostras gratis podem ser entregues porta a porta (door to door),
eventos ou restaurantes, sempre dentro de um planejamento regional x target
do consumidor.

4.7.5 Degustagao

E o ato de dar ao consumidor uma amostra, normalmente no ponto-
de-venda, em frente ao produto. Mais utilizados para produtos alimenticios.

4.7.6 Pacotes de pre¢os promocionais

“Leve 3 e pague 2° sdo ofertas aos consumidores em que um
conjunto de produtos é oferecido com reducgao de prego.

Também podem levar a forma de pacote a pregco baixo, quando
unidades do mesmo produto podem ser adquiridas com vantagem de prego ou
produtos correlatos, por exemplo, creme dental e escova.

4.7.7 Cupons

Sao certificados que dao direito ao seu portador a um desconto
definido na compra de um produto especifico. Podem estar anexados a
revistas, jornais, ou até mesmo ao produto, sendo que o desconto sera

concedido na préxima compra.
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A taxa de retorno varia de acordo com o método de distribuicao,
sendo 4% para jornais e revistas, 17% quando anexado ao produto.

Os especialistas acreditam que os cupons devem proporcionar um
desconto entre 15% e 20% para serem eficazes.

No ciclo de vida do produto, o cupom estimula as vendas de marcas
maduras e induz a experimentacédo de uma marca nova.

4.7.8 Sorteios

Uma das a¢des mais usadas pelos varejistas em datas especiais
para aumentar o volume de vendas e desbancar a concorréncia, oferecendo
prémios de alto valor.

Para dar credibilidade ao consumidor, o sorteio deve ser em publico
ou com a presenga de auditores credenciados. Os resultados devem ser
amplamente divulgados, evitando assim dlvidas em relacdo a empresa e
principalmente a marca.

4.7.9 Concurso

A exemplo do sorteio, o concurso também tem uma participagdo do
consumidor com perguntas que lembrem a marca do produto, uma frase, um
jingle ou ainda envio de histérias com fotos ou monografias, que podem ou néo

ser vinculados a compra de um produto.

Nesse caso, o0 objetivo de vendas fica relegado ao segundo plano,
porém pode ser trabalhada a marca do produto.

A realizagdo da agao do concurso exige certos cuidados de
regulamento e deve estar de acordo com a lei aprovada pelo Ministério da

Justica.

Deve conter um cupom ou um formulario onde o participante

colocara seus dados pessoais.
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Nele estardo explicitos a mecanica da participacdo, o prazo de
duragdo, a forma de julgamento, os prémios e as regras, a forma como 0s
ganhadores serdo comunicados e o local onde receberao o prémio.

Se a empresa ofertante quiser usar imagens do premiado, devera ter
a concesséo de direito por escrito, autorizando o uso de som e imagem do
ganhador.

E muito importante que a comunicagdo seja clara, ndo deixando
margens para futuras reclamagdes nos 6rgaos de apoio aos consumidores
(Procon, Decon etc.).

4.7.10 Junte e troque

Consiste na compra do produto, sendo definida a juncdo de
determinada quantidade de produtos que sera trocada posteriormente por um
produto ou servico.

Podem ser desenvolvidas algumas pecgas, onde devam ser colados
os codigos de barra ou embalagens ou outro tipo de comprovagéo de compra
do produto.

E importante que o formulario seja desenvolvido para anotacdo dos
dados pessoais ja contenha os dados pertinentes a segmentacdo do target,
que seja quadriculado, jA com o numero de caracteres contido no layout da
base de sistema desenvolvido para emissdo de etiquetas, facilitando o
entendimento da ortografia de quem ira preenché-lo.

Outra precaugao importante é ndo cansar o consumidor, tanto pela
espera do término da promog¢éo quanto pelo tempo de recebimento do brinde.

O numero de embalagens também n&o deve ser muito grande, pois

ja existe um esforco de participagéo do consumidor.

A comunicagédo tem que ser bem diversificado no ponto-de-venda,
para que o consumidor compre mais produtos e participe prontamente da

campanha.
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Além dessa comunicagdo, também tem que estar claro o local de
troca, que normalmente fica nos pontos de vendas supervisionados e
abastecidos com brindes, para que na froca o consumidor ndo se frustre.

O tipo de produto que se dara em troca também deve ser estudado
cautelosamente, pois os produtos de consumo duravel e aqueles que
apresentam um grande numero de unidades em uma mesma embalagem n&o
podem usar esse tipo de promogéo.

O contrario também é verdadeiro: embalagens que contenham uma
grande quantidade do produto e que sejam usadas em pequenas quantidades
de consumo.

4.8 Pecas para o ponto-de-venda

As pecas de PDV devem chamar a atengéo do consumidor. Ou seja,
ela passa a ser um ponto de atracao dentro da loja.

Normalmente as pecas de PDV séo cartazetes, displays sonoros,
animados, tridimensionais, demonstragdes, bandeirolas, empilhamento, pontas
de gdéndola, entre outros.

O tipo de acdo é definido pelo local (tipo, restricbes de acesso) e
pelo tipo de produto (perecivel, refrigerado, orcamento disponivel).

As diferengas caracteristicas de regides também devem ser levadas
em conta, pois cada uma tem suas caracteristica de consumo de algumas
categorias de produto.

As agéncias estado criando melhores materiais de PDV e lincadas a
propagandas, em virtude da resisténcia que os fornecedores apresentam em
relacdo as pecas de PDV.

Levando em considerag¢édo que o PDV é onde o consumidor decide
suas compras, € importantissimo o destaque adequado na exposicédo da oferta
promocional, o emprateleiramento técnico, displays, a arrumacéo racional das
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unidades de produtos, os dispensers, a decoragdo geral, vitrinismo, técnicas
de layout.

4.9 Tendéncias tecnolégicas no ponto-de-venda

Dentro do contexto de novas midias, ha uma enormidade de
tecnologias ja estabelecidas que estdo sendo adotadas e adaptadas para o
varejo na maior parte dos paises industrializados.

Estas tecnologias incluem quiosques interativos, caixas eletronicos,
maquinas de cupons e vale-brindes, displays para se ouvir trechos de musicas,
demonstracdes de softwares e games, circuito in-store de TV e emissoras de
radio internas.

Um bom exemplo da tecnologia no ponto-de-venda sdo os
quiosques e pontos de audicdo em lojas de musica. Estes pontos de audi¢édo
atraem possiveis compradores que colocavam fones de ouvido de alta

qualidade e ouvem a uma variedade de CDs antes de compra-ios.

Atualmente, cédigos de barra nos CDs podem ser escaneados
nestes pontos de audigdo, e o consumidor tem acesso instantdneo a mais de
450.000 CDs.

O uso do radio, com musicas e anuncios sonoros de promog¢des na
loja, também é amplamente utilizado por varejistas para melhorar o ambiente e
a atratividade aos produtos da loja.

Aeroportos e hotéis, na maioria dos paises, utilizam quiosques e
"atendentes" interativos fornecendo dicas sobre o que ver assim como
emitindo cupons e até mesmo tickets de descontos.

4.9.1 "Smart card”

A tecnologia de SMART CARD esta disponivel na Europa desde o

inicio dos anos 80. Estes cartdes do tamanho de cartées de crédito possuem
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chips programaveis ou fransponders que podem ser escaneados ou varridos
instantaneamente, fornecendo uma ampla série de beneficios anunciados em
lojas para seu possuidor, para emissao instantanea de cupons ou descontos e
para rastrear compras para os programas de fidelizagdo (compradores -
freqientes).

O cliente obtém os beneficios de uma oferta na loja mesmo quando
ele ndo apresenta um cupom qualquer. o cupom ja esta eletronicamente
instalado no cartéo.

Supermercados utilizam os SMART CARDS nos caixas ndo apenas
para a emissao de cupons, mas também para rastreamento demografico e
controle de estoque.

Esta tecnologia se espalhou para locais de acesso controlado, tais
como estacionamentos, museus e agora lojas.

A tecnologia do SMART CARD tem sido adotada nos EUA mais
lentamente, onde existe uma crenga muito forte no sistema de cédigos de
barra dominante na maioria dos locais de venda.

No Brasil esta tecnologia tem sido adotada, com sucesso, pela
Ticket-Restaurante, com seu Vale-Refeigdo Smart Card VR (disponivel em

www.vr.com.br).

Todas estas tecnologias estdo em constante desenvolvimento e
evolucdo. Os varejistas estdo pesquisando maneiras mais eficientes de induzir
formas agradaveis e mais faceis de levar os consumidores a comprar servigos
e mercadorias.

z

Ja que a decisdo de comprar mercadorias em lojas € mais
freqiientemente feita quando o consumidor chega a loja, o lojista e a agéncia
reconhecem que seu desafio € o de provocar os consumidores a comprar.
Ambos reconhecem que o consumidor controla o seu fluxo de faturamento.
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5 ESTUDO DE CASO

Com o intuito de demonstrar os resultados possiveis de serem
atingidos através da realizacdo de promog¢des no ponto de vendas, utilizou-se
exemplos reais obtidos em periodos de uma semana, em uma unidade da
LOJAS AMERICANAS S.A.

Cabe destacar que, fundada em 1929 em Niter6i, no estado do Rio
de Janeiro, a LOJAS AMERICANAS S.A. ocupa hoje posicédo destacada no
ranking das maiores redes de varejo do pais. A empresa, que retne cerca de 8
mil colaboradores, opera com uma cadeia formada por 161 lojas de
departamentos, distribuidas por 19 estados brasileiros, além do Distrito
Federal., comercializa mais de 50.000 itens de 4.000 empresas diferentes, o
que faz com que a detenha uma grande participagdo do comércio brasileiro de

brinquedos, bomboniere, lingerie e CD's.

Para fim de avaliagdo ndo utilizou-se de exemplos cujos produtos
tiveram alteracao de precos, foram considerados apenas aqueles que sofreram
alguma acao especifica relacionada a exemplos de promogdes realizadas no
ponto de vendas, tais como : degustagao, promog¢des do tipo “Leve 3 Pague
2", cupons de desconto, sorteios ou simplesmente que foram uma expostos de

forma mais destacada.

A seguir, exemplos de promogodes efetuadas e seus resultados.

e DEGUSTAGCAO

No periodo de pascoa, verificou-se que a venda de determinado Ovo de
Chocolate, estava bastante aguém do esperado. Num dado momento, a
acreditou-se que o preco era o fator preponderante visto que era mais caro
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que os demais ovos do mesmo tamanho.

Todavia, antes de fazer qualquer alteragdo de preco, optou-se por fazer
uma degustacédo do mesmo, pois tratava-se de um langamento e poderia estar
com a sua venda prejudicada em virtude do desconhecimento do cliente.

Como resultado, foi obtida uma venda média/dia de 18 ovos, contra 2
unidades, que estavam sendo vendidas anteriormente.

e PACOTES DE PRECOS PROMOCIONAIS :

Determinado absorvente feminino estava vendendo em média 55
pcs/dia. Através de uma acgdo onde o cliente teria um desconto referente ao
preco um absorvente na compra de 3 unidades (L3P2), desconto dado
automaticamente no check-out, a venda média dia passou a ser de 270 p¢s no
periodo.

Para melhorar a venda de fraldas descartaveis infantis, foi feita a
seguinte promog¢ao : na compra do pacotdo da marca ‘X", gratis uma
embalagem contendo 75 lengos umedecidos. A venda média/dia que era de 60
pcs passou para 130 p¢s vendidas

o CUPONS PROMOCIONAIS

Vislumbrando a possibilidade de incrementar as vendas, de um BOX
contendo 3 episdédios em DVD de uma série de um determinado filme, que
estava em cartaz nos cinemas com um novo episédio, decidiu-se que cada
cliente que apresentasse o ticket do cinema ganharia um cupom desconto de
R$ 20,00 para a compra do BOX.

Como resultado da agao, obteve-se uma venda média de 9 p¢s contra 3

p¢s vendidas anteriormente.

e SORTEIOS
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Para aumentar a venda de uma determinada coloracao de cabelos, e
fazer frente a concorréncia que estava praticando precos impossiveis de ser
acompanhados, foi acertado com o fornecedor que este bancaria a compra de
um televisor de 21” e de um aparetho de DVD (investimento de R$ 1.000,00).

O televisor e o aparelho de DVD seriam sorteados, ao final de sete dias,
entre aqueles clientes que comprassem no minimo duas unidades da coloragao
— a cada duas coloracbes a cliente ganhava um cupom para participar do
sorteio.

Ao final da promog¢éao constatou-se que a venda média/dia foi de 310 p¢s
contra 75pc¢s/dia registradas anteriormente.

e EXPOSIGAO DIFERENCIADA

Aumentando o numero de areas de exposi¢ao e fazendo arrumagdes
bastante criativas, sempre dando énfase ao prego, posto que era um grande
atrativo, e que nao estava sendo bem explorado, obteve-se os seguintes
resultados :

v Toalha de banho na cor branca : aumentou de 25 p¢s vendidas por
dia, para 130 pg¢s dia.

v' Carrinho colecionavel : aumentou de 80 pg¢s vendidas por dia, para
450 pg¢s dia.

v" Bombom - unidade : aumentou de 160 p¢s vendidas por dia, para
1.200 pgs dia
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6 CONCLUSAO

A promocdo no ponto de vendas constitui uma ferramenta de
extrema eficacia quando bem utilizada.

Existem algumas vertentes que combatem estas promogdes sob o
argumento de que as freqlientes promog¢des de um mesmo produto podem
fazer com que ocorra um enfraquecimento na fidelidade, bem como uma

reducéao do valor do produto sob uma nova ética criada pelo cliente.

Todavia, o valor maior das promog¢des no ponto de vendas reside
justamente no fato de que nao & necessario reduzir pregos para que se
obtenha um incremento de vendas. Muitas vezes, com simples a¢des que nao
requeiram grandes investimentos, & possivel atingir 6timos resultados,
bastando para isto ressaltar o produto dentro da necessidade existente ou
latente do consumidor, levando-o ao seu encontro.

A promogdo no ponto de vendas garante um retorno mais rapido e
facil de mensurar do a propaganda propriamente dita.

O promogao no ponto de venda ndo se apresenta como fator tnico,
mas faz parte de um contexto que engloba o produto, local, quantidade, preco,
exposicao correta, o impacto visual mais adequado, a identidade arquitetdnica,
a iluminagéo local, a identidade visual da empresa / estabelecimento, o mix
promocional, a comunicagdo em forma de sinalizagéo, entre outros.

Atualmente varias empresas do varejo se utilizam das ditas
promog¢oes relampago, oferta do dia, item da hora, entre outras, para ganhar
espagco na percepcdo do cliente, de que a todo momento ird encontrar,
naquele estabelecimento, um produto em oferta.

s

Nem sempre o produto ofertado & uma necessidade para o
consumidor, porém ela acaba comprando, muitas vezes, pelo simples fato de
que aquela era uma oferta imperdivel, ndo importando para isto se naquele
momento ele é necessario.
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O varejo ¢ feito de pequenos detalhes.

Nao adianta ser uma grande oferta se ela ndo é bem comunicada,
ou se o cliente ndo a enxerga como tal.

O grande desafio consiste em ganhar espago no cliente, ou seja,
oferecer e vender, ndo s6 aquilo que ele foi procurar, como convencé-lo ,
através da promogdes no ponto de vendas, a adquirir novos produtos, fazendo
com que fique satisfeito e deseje retornar mais vezes para efetuar bons
negocios.

E dificil mensurar qual promogdo da um retorno mais efetivo, pois
existe uma variacdo e uma aplica¢ao divergente conforme o produto, todavia,
toda a promogado que demonstra um ganho imediato (cupom de desconto,
pacotes com pregos promocionais) tem praticamente 100% de garantia de dar
excelentes resultados.

Ndo existe uma forma infalivel, até porque se existisse, alguém
estaria multi milionario a estas horas. O que deve sempre ocorrer € uma busca
incessante de novas maneiras para aumentar vendas, sempre considerando
os aspectos éticos, obviamente.

Muitas vezes, sem a necessidade de investimento algum, bastando
uma exposicao criativa e atrativa e um bom locutor/vendedor & possivel atingir
resultados bastante expressivos, haja vista os exemplos ora mostrados.

Conclui-se, por fim, que a fungdo da promog¢ao no ponto de vendas
como estratégia de marketing € de extrema importancia para os bons
resultados do negdcio, influenciando nas decisbes de compra do cliente, com o
intuito de aumentar o percentual de vendas, gerando margem de lucro a

empresa e conquistando a lideranga entre a concorréncia.
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TABELA E GRAFICO 1

Promogao Utilizada : DEGUSTACAO

Produto : OVO DE CHOCOLATE

Resultados Obtidos
| Pcs Vendidas Dia |
{Antes da Promogio | 2]
[ Depois da Promogio | 18]

Qtde. vendida

Ovo de Chocolate

ANTES DA DEPOIS DA
PROMOCAO PROMOGCAO

OPc¢s
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TABELA E GRAFICO 2

Promocéo Utilizada : PACOTES DE PRECOS PROMOCIONAIS

Produto : ABSORVENTE FEMININO

Resultados Obtidos
| P¢s Vendidas Dia |
{Antes da Promogédo | 55|
| Depois da Promogio | 270}
Absorvente Feminino
|OPgs
< 300
T 250
2 200
2 150
_455 100
& 50
0
ANTES DA DEPOIS DA
PROMOQAO PROMOQAO
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TABELA E GRAFICO 3

Promogéo Utilizada : PACOTES DE PRECOS PROMOCIONAIS

Produto : FRALDA DESCARTAVEL

Resultados Obtidos
| Pcs Vendidas Dia |
{Antes da Promogédo | 60|
| Depois da Promogio | 130}
Fralda Descartavel
OPg¢s
140
3 120
T 100
& 80
; 60
£ 2
9 0
ANTES DA DEPOIS DA
PROMOCAO PROMOCAO
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TABELA E GRAFICO 4

Promogao Utilizada : CUPOM PROMOCIONAL

Produto : BOX C/ 03 DVD’S

Resultados Obtidos ;
; | Pcs Vendidas Dia |
{Antes da Promocio | 3]
{ Depois da Promogio | 9]

Qtde. vendida

O N DM OO OW O

Box ¢/ 03 DVD's

DEPOIS DA
PROMOCAO

ANTES DA
PROMOCAO

OP¢s
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TABELA E GRAFICO 5

Promocéo Utilizada : SORTEIO

Produto : COLORACAO PARA CABELOS

Resultados Obtidos

| P¢s Vendidas Dia |

| Antes da Promogio |

75]

| Depois da Promogao |

310]

350
300
250
200
150
100

50

Qtde. vendida

ANTES DA
PROMOCAO

Coloracao para cabelos

DEPOIS DA
PROMOGAO

OPg¢s
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TABELA E GRAFICO 6

Promocgéo Utilizada : EXPOSICAO DIFERENCIADA

Produto : TOALHA DE BANHO NA COR BRANCA

Resultados Obtidos
: | P¢s Vendidas Dia |
{Antes da Promocio | 25]
I Depois da Promocgio | 130]

Toalha de banho na cor branca

Qtde. vendida

ANTES DA DEPOIS DA
PROMOGCAO PROMOGAO

'EIPgsi

73



TABELA E GRAFICO 7

Promogao Utilizada : EXPOSICAO DIFERENCIADA

Produto : CARRINHO COLECIONAVEL

Resultados Obtidos

| Pcs Vendidas Dia |
Antes da Promocéo | 80|
Depois da Promogio | 450)

Qtde. vendida

500
400
300
200
100

Carrinho colecionavel

ANTES DA DEPOIS DA
PROMOGAO PROMOCAO
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TABELA E GRAFICO 8

Promogao Utilizada : EXPOSICAO DIFERENCIADA
Produto : BOMBOM “X”- UNIDADE

Resultados Obtidos
| P¢s Vendidas Dia |
Antes da Promocio | 160}
Depois da Promogio | 1.200]
Bombom "X"- unidade
OPc¢s
©
=
S
[
g
[}
=
(¢
ANTES DA DEPOIS DA
PROMOCAO PROMOCAO

75
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