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Conceito de Comunicacao em Marketing

Todos o0s elementos do mix de marketing de uma marca que facilitam trocas ao
estabelecer significado compartilhado com os consumidores daquela marca (SHIMP,
2009)

Meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre
0s produtos e marcas que comercializam (KOTLER; KELLER, 2012)

Convencer os clientes-alvo que os produtos e servicos oferecidos fornecem uma vantagem
diferente relativamente aos seus concorrentes (LAMB Jr.; HAIR Jr.; MCDANIEL, 2004)

O objectivo da comunicacao nao € apenas informar, mas também persuadir, motivar, criar
empatia no receptor (OGDEN; CRESCITELLI, 2007)
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Marketing estratégias e tacticas

. Cultura organizacional: orientacdo de marketing, conjunto de valores e
crencas gue impulsiona uma organizacao para a satisfacado das necessidades dos
consumidores, tendo em conta a rentabilidade sustentada

. Estrategias: elaboracédo de respostas eficazes aos ambientes de mercado em
mudanca ao definir segmentos de mercado e posicionar ofertas nesses mercados

. Tacticas: actividades do dia-a-dia da gestao de produtos, precos, distribuicao
e comunicacao de marketing
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Ambiente em transformacao

= Novas tecnologias mudaram a forma de processar informacoes

= Mais opcoes de media

= Publicidade deixa de ser, muitas vezes, o elemento central do programa de
comunicacao para haver desenvolvimento de brand equity (ver a seguir)

= Todo o contacto com a marca transmite impressoes que afectam a imagem
da marca

» Plataformas de comunicacao, estilo, preco, cor, embalagem etc.
» Actividades devem estar integradas
» Auditoria de marca: levantamento das interaccoes com a marca
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Brand Equity

= Brand Equity: termo muito utilizado na area de marketing e refere-se ao valor agregado a
algum produto ou servico devido a “forca” de uma marca (brand).

= De forma simples, o objectivo final do branding é gerar Brand Equity.

= Por exemplo, consideremos uma t-shirt lisa e sem nenhuma marca visivel. Qual o preco
deste produto no mercado? Admitamos 3 €.

= Admitamos agora a hipotese que essa mesma t-shirt tivesse uma etiqueta ou logotipo
visivel, de uma marca poderosa e valiosa como, por exemplo, Adidas ou Nike, Quanto
passaria a valer? Talvez 20 € ou 30 €!

= Em termos simples, essa diferenca, € o que o marketing considera como Brand Equity. Ou
seja, 0 suplemento do preco atraves da forca da marca.
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Ruidos na comunicacao: interpretacao equivocada?

= Processo veridico (2012): o gerente estava “louco”.

= O cliente alegou que, no stand, o veiculo do modelo X da marca Y estava anunciado com o
preco de 500€ e, quando quis adquirir 0 mesmo, a vendedora apresentou o preco de
17.500 €.

= O cliente quis falar com o gerente que lhe informou que aquele veiculo nunca poderia ser
vendido por 500€ e que esse anuncio servia apenas para atrair consumidores

= Este consumidor fez uma queixa judicial e pediu uma indemnizacao por danos morais. O
stand veio alegar que o cartaz nunca existiu e, mesmo que existisse, s6 poderia ser
Interpretado como ‘linguagem figurativa”.

= O juiz considerou que o cliente agiu de ma fé e a “forma como agiu causa desprestigio a
justica” Assim, foi condenado a pagar as custas do processo e ainda os honorarios do
advogado da concessionaria.

Fonte: www.economia.vol.com.br-ultimasnoticias
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FASES

Modelo AIDA

Modelos de Comunicacao

Fase Cognitiva
Fase Afectiva

Fase
Comportamental
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Consciencializacao Exposicao
Consciencializacao
l Recepcao
Conhecimentos Resposta cognitiva
Simpatia Interesse Atitude
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Avaliagao v
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\l, Experimentacao v
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Adopcéao

Fonte: Kotler e Keller (2012)
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Processamento de informacoes na comunicacao

Para aumentar a probabilidade de sucesso de uma campanha, os profissionais devem
tentar aumentar a ocorréncia de cada etapa do processo

Consumidor certo exposto a mensagem certa no lugar certo e na hora certa

Estratégia de criacdo faz o consumidor prestar atencao ao anuncio, sem se distrair da
mensagem.

O anuncio reflecte adequadamente o nivel de entendimento do consumidor sobre o
produto e a marca.

O anuncio posiciona correctamente a marca em termos de ponto de semelhanca e de
pontos de diferenca

O anuncio motiva o consumidor a considerar a compra da marca

O anuncio cria fortes associacdes para a marca de modo a armazena-las quando o
consumidor pensar em fazer uma compra
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Processo de desenvolvimento de uma comunicacao eficaz

|dentificacao do publico alvo
Determinacao dos objectivos
Elaboracao da comunicacao
Definicao do orcamento
Decisao sobre canais e mix de informacao

Gestao da comunicacao integrada
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DecisOes fundamentais na comunicacao

= ComunicacoOes de marketing devem:
» ser direccionadas para um mercado-alvo especifico
» estar claramente posicionadas
» ser criadas para atingir um objectivo especifico

» ser realizadas de modo a alcancar o objectivo dentro do limite
orcamental
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DecisOes para implementacao das comunicacoes

= Combinar elementos
» Alocar recursos para publicidade, promocao e outras actividades

» Dificuldades: dificil saber qual a ferramenta que pode ser a mais adequada, quais 0s
efeitos sinérgicos, tendo em conta a fase do ciclo de vida

» Atencao para promocoes excessivas, pode ter efeitos perversos

» Garantir volume de vendas no curto prazo ao mesmo tempo em que Se preserva o
valor da marca
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DecisOes para implementacao das comunicacoes

= Criar mensagens

» Conteudo da mensagem deve ser determinado pela estratégia de posicionamento da
marca

» Focar o objectivo da comunicacéo para o publico-alvo desejado:
v' Escolher os media
v Instrumento ou meio de transmissédo da mensagem
v' Decisdes determinadas pelo publico-alvo, posicionamento, objectivos, orcamento

v Definir o timing
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Decisao sobre canais e mix de comunicacgao
= Mix apropriado

» Alcanca objectivos desejados

= ComunicacOes pessoals e nao-pessoais

Canais de Comunicagao pessoais Caracteristicas

Vendas pessoais Interaccao pessoal
Aprofundamento
Resposta

Marketing directo Personalizado
Actualizado
Interactivo

Kotler e Keller, 2012
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Canais de Comunicacao nao pessoais Caracteristicas

Penetracao
Publicidade Expressividade
Impessoalidade

Comunicacao
Promocéao Incentivo
Convite

Alta credibilidade

Relacdes Publicas Possibilidade de encontrar consumidores
desprevenidos
Dramatizacao

Relevante
Patrocinio Envolvente
Implicito

Kotler e Keller, 2012
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Modalidades tradicionais do mix de Comunicacéao

Publicidade/Propaganda

Publicidade e Relacdes Publicas

Patrocinio

Promocéao de vendas

Marketing directo

Venda Pessoal

Forma de comunicagao paga com patrocinador da
mensagem identificado.

A sua principal caracteristica € criar a imagem, como auxiliar
no posicionamento do produto. Os seus efeitos sdo de médio
e longo prazo

A publicidade utiliza os midia de massa, assim como a
propaganda que ndo € nao é paga. Tem por objectivo gerar
noticias favoraveis nos midia. As relacdes publicas tém a
prioridade de manter a boa imagem da empresa na sociedade

Esta relacionado com a construcédo de uma imagem através
da associacdo com outra ja estabelecida.

E caracterizada por incentivos de curto prazo oferecidos ao
mercado visando o alcance de determinados objectivos
(aumento de vendas, busca por maior quota de mercado,
lancamento de novos produtos)

Permite comunicacao personalizada. Visa criar uma resposta
imediata e mensuravel do mercado (telemarketing, a venda
directa, a propaganda de resposta directa e as formas que
utilizam meios electronicos).

E uma comunicacao individual (feita por telefone ou pessoal),
personalizada e interactiva entre um comprador e um
vendedor. J4 foi considerada a forma mais eficaz do mix de
comunicacéao.



Modalidades complementares do mix de Comunicacao

Product Placement

E a insercéo de produtos em programas de televis&o ou filmes, podendo também ser encontrada
na Internet, em revistas, livros e jogos.
AcOes concertadas entre o fabricante e a distribuicdo e desenvolvidas conjuntamente.

Marketing digital

E o uso do poder das redes on line, da comunicacdo por computador e dos meios interactivos
digitais para atingir o publico alvo (web sites, mensagens em sites de busca, compras, noticias,
accoes de e-mail marketing).

Eventos

Feiras, congressos, seminarios, exposicoes, shows, etc. Podem ser
realizados tendo como foco o sector B2B ou destinados ao publico em geral.

Folhetos/catalogos

Tem cada vez menos importancia dos gestores de comunicacao, com
tendéncia forte para a substituicdo para versoes digitais.

Marketing de
relacionamento

Tem como base a abertura e manutencédo de um canal de comunicagcdo com os clientes.




Decisao sobre canais e mix de comunicagao

s

Propaganda (Advertisement) Penetracao
Expressividade

Impessoalidade

Marketing viral Comunicagao
Incentivo
Convite
Relagoes Publicas Alta credibilidade

Possibilidade de encontrar consumidores
desprevenidos
Dramatizacao
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Sistema de Informacao em Marketing (SIM)

Pesquisa de mercado: porta de entrada de informacoes especificas;

Sistema de Inteligéncia em Marketing: organizacao diaria da informacao através
do contacto com o cliente;

Registos Internos: relatdrios organizados a partir dos dados anteriormente
registados;

Analise da Informacéao: triagem e classificacao da informacéao necessaria;
Distribuicdo da informacao: a quem interessa a informacao;

Frequéncia da informacao: dose, proporcao da informacao.
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Solucdo modular com as funcionalidades para a operacionalizacao do
Customer Relationship Management (CRM) - Gestao da relagdo com o consumidor
= Gestao das manifestacdes, compondo o historico dessa relacao;

= Gestao das acdes de Marketing, possibilitando um histérico Unico das
campanhas e seus resultados — Ativo, e-mail, Cartas

= Operacionalizacao das operacoes de vendas, retencao e recuperacao de
clientes, atraves do Telemarketing e Forca de Vendas;

= Atendimentos Multi Canais - Call Center, URA (IVR) Portal Web, Chat, E-maill,
“Fale Conosco’;

» [ntegracao com as funcoes verticais dos Sistemas Corporativos (ERP, legado,
billing);
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Analise completa da base de conhecimento dos clientes, possibilitando:

= |dentificacao de novas oportunidades de negocios;
= Potencial e Score do Cliente baseado no valor de contribuicéo;
= AcOes de vendas e/ou marketing dirigidas;

= Ferramenta para a geracao de graficos, relatorios, listas para activoe e-mail
marketing;

= VisOes estatisticas de gestao e operacionais apresentadas em formato texto,
xls e html.
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Atendimento Multi- canais
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Comunicacao eficaz
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Seleccao da Mensagem

= Conteudo da mensagem: apelos racionais; apelos emocionais; apelos
morais.

= Estrutura da mensagem: é preciso concluir ou o publico concluirg;
argumentos unilaterais (somente as vantagens ou admitir as desvantagens);
0S argumentos mais fortes devem estar no inicio ou no final da mensagem.

= Forma: titulo, texto, a ilustracéo, a cor, 0 som, 0 movimento.
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Seleccao dos canais e media

« Canais directos: notificacOes via smartphone, Correio Electronico;
« Canais indirectos:

> Electrdonicos: televiséo, radio.

» Impressos: jornais, revistas, revistas especializadas.

» Merchandising: cartazes, banners, displays, baloes.
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Fonte da mensagem

» Credibilidade com fator primordial:
> Médicos sao os maiores propagandistas do setor farmacéutico;
> Personalidades famosas e ou prestigiadas, com carisma.
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Tendéncias de comunicacao

= Marketing de Relacionamento (Regis McKenna);
= Marketing Ambiental, Verde ou Ecoldgico;

= Marketing um-a-um (Peppers e Rogers).
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Marketing de Relacionamento

" Segundo McKenna, sao accoes desencadeadas pelas empresas que
assegurarao um posicionamento seguro na mente do consumidor, pela
satisfacao e garantias de suas necessidades e pela fidelizacao conquistada
junto aos seus clientes.
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Marketing Individualizado

" Peppers e Rogers, associam esta modalidade a uma aproximacao quase
“particular” entre cliente e empresa com o objectivo de garantir a satisfacao
com produtos e servicos desejados pelos consumidores.
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Marketing Ambiental ou Verde

" Pode ser entendido, segundo Kotler (1995), como accoes de marketing que
visam integrar as empresas com 0 meio ambiente, propiciando uma
possibilidade de diferenciacao perante o consumidor.

® Esta relacdo pode ser moldada atraves de beneficios mutuos, uma vez que
existe necessidade latente de investimentos para as questdoes ambientais.
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Marketing on line
" Marketing praticado utilizando a Internet como veiculo de media;

" Nao se resume apenas a publicidade, mas também a informacoes
sistematicas, além de mensagens bem-humoradas para alavancar e
estabelecer um relacionamento e interactividade com o consumidor: neste
contexto, o consumidor manifesta-se constantemente.
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