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RESUMO

A Publicidade durante muito tempo reinou quase que absoluta na Comunicagao Mercadolégica
no Brasil, na tarefa de estimular a demanda, na construgdo das marcas, na divulga¢do dos
produtos, as demais ferramentas da comunica¢ao nao exerciam outro papel que ndo fosse

além de meros coadjuvantes. As mudancas na economia mundial, as evolug¢des tecnolégicas, a
homogeneiza¢do dos produtos e a conseqiiente desmaterializa¢dao que os transformaram em bens
simbolicos, tiveram efeito profundo no papel da Publicidade, levando os anunciantes a adotarem
uma postura em que os resultados passaram a ser mais e fortemente cobrados de suas agéncias.
Novos tempos, recursos inversamente proporcionais as necessidades de se conquistar a confianga
e preferéncia dos consumidores exigem um realinhamento da publicidade brasileira enquanto

atividade fundamental na vida dos produtos e suas marcas.

PALAVRAS-CHAVE: PUBLICIDADE; MARCAS; PROMOGCAO-DE-VENDA; EVENTOS; INVESTIMENTOS.

ABSTRACT

For quite some time, Brazilian advertisement reigned practically alone in the task of stimulating
demand, product branding and publicity. The remaining communication tools were awarded
mere supporting roles. Changes in world economy, technological evolution, product
homogenization, and the ensuing dematerialization oh the products, now transformed into
symbolic goods, have deeply affected the role of advertisement. More demanding clients now urge
agencies to produce more concrete results. A new era, when resources are inversely proportional
to the needs of securing the confidence and preference of consumers demand the fine tuning of

Brazilian advertisement as an essential tool in the promotion of products and brands.

KEYWORDS: ADVERTISEMENT; BRANDS; SALES CORNER; EVENTS; INVESTMENT.

RESUMEN

La Publicidad durante mucho tiempo reiné casi que absoluta en la Comunicacién Mercadolégica
en el Brasil, en la tarea de estimular la demanda, en la construccién de las marcas, en la divulgacion
de los productos, las demds herramientas de la comunicacion no ejercian otro papel que no

fuese solamente el de meros coadyuvantes. Los cambios en la economfa mundial, las evoluciones
tecnoldgicas, la homogenizacion de los productos y la consecuente desmaterializacién que los
transformaron en bienes simbolicos, tuvieron efecto profundo en el papel de la Publicidad, llevando
a los anunciantes a adoptaren una postura en que los resultados pasaron a ser mds y fuertemente
cobrados de sus agencias. Nuevos tiempos, recursos inversamente proporcionales a las necesidades
de conquistarse la confianza y preferencia de los consumidores exigen un realineamiento de la

publicidad brasilera en cuanto actividad fundamental en la vida de los productos y sus marcas.

PALABRAS CLAVE: PUBLICIDAD, MARCAS, PROMOCION-DE-VENTA, EVENTOS, INVERSIONES.
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1. Um novo cendrio

O mundo nao é mais o mesmo; as transforma-
¢oes tecnoldgicas e os avangos no campo da co-
munica¢io processaram mudanc¢as muito mais
profundas do que poderfamos imaginar. Nao é
s6 o mundo que mudou, 0 homem mudou, ndo
¢ mais o mesmo ser de um século atrds. Vive-se
mais, morre-se de doencas que ndo faziam parte
do universo médico, o tempo nio é mais o mes-
mo, nem os dias tém sé vinte quatro horas, dis-
tincias nao existem, tudo estd ao alcance de um
click. Talvez seja mais um efeito da alucinante
luta pela sobrevivéncia, ou quem sabe tudo ndo
passe de um filme em que somos todos perso-
nagens de uma aventura cheia de riscos, suspen-
ses, tensoes, pressdes, uma cobranga permanente
por resultados, com um agravante, a velocidade
original foi alterada e duplicada. Isso em prati-
camente todas as areas de atividade, inclusive na
publicidade. Obvio que sempre foi assim, todo
cliente sempre exigiu de sua agéncia resultados
traduzidos em venda, giro e marcas fortalecidas.
Certamente, Jocelyn Bennaton e Jodo Castaldi,
considerados os pioneiros da publicidade brasi-
leira, fundadores da A Eclética, em 1914, em S3o
Paulo, j& deviam sentir essa pressdo natural dos
anunciantes por resultados. Segundo Pinho, fo-
ram eles que introduziram novos procedimentos
na elaboracio de anuncios, “ainda que a base da
cépia de um modelo mais desenvolvido — o norte
americano — e com algumas adaptacoes a realida-
de da época.” (Pinho, 1998, p.166).

A Publicidade sempre foi assim, reflexo da rea-
lidade e do contexto econdmico, social, politico e
cultural do seu tempo.

A maioria dos problemas que enfrentamos
hoje ndo é nova, novo mesmo sdo as condi¢oes
que temos para fazer publicidade: um mercado
muito mais competitivo, segmentos que antes
eram disputados por duas ou trés marcas, hoje
cada ponto de share é disputado por quase uma

dezena de novas marcas, as quais nem sempre

tém por trds o custo de pesquisa, de desenvolvi-
mento, de suporte tecnoldgico, de assisténcia téc-
nica, e de uma atuagao responsavel e ética diante
dos consumidores e da sociedade. Marcas sérias
sdo0 obrigadas a conviver com uma concorréncia
muitas vezes desleal.

O dinheiro anda curto também nas grandes
empresas. A situagio de pentiria ndo é uma situa-
¢do exclusiva do consumidor, ela se apresenta em
quase todas as etapas da cadeia de distribuigdo
dos produtos. Os efeitos de uma economia reces-
siva forcaram as empresas a reverem seus budgets
e os investimentos publicitirios entraram igual-
mente em regime de recessao. Verbas menores
para apaziguar uma fome de resultados cada vez
mais crescente.

Definitivamente vivemos novos tempos para
uma publicidade que precisa deixar para trds ha-
bitos que ndo combinam mais com uma moder-
nidade em que os resultados obrigatoriamente
devem ser expressos em reais, d6lares e euros.

O tempo dos ledes ja passou, nao representam
mais seguranc¢a de que a agéncia retina os ele-
mentos necessirios para atender uma conta com
eficiéncia. Prémios podem ndo traduzir agilida-
de no atendimento, criatividade na defini¢ao de
estratégias, exceléncia na relagao custo beneficio
na sele¢ao dos veiculos empregados na campa-
nha. Os clientes ndo se envaidecem com seus co-
merciais sendo premiados nos grandes festivais
mundiais de publicidade, o que conta mesmo
sdo os pontos conquistados em participa¢do de
mercado, no volume de vendas que suplantou os
concorrentes, a recuperacao de mercados consi-
derados prioritérios, a neutralizagdo dos avangos
da concorréncia. Embora seja esse o cotidiano
dentro do negécio da publicidade, nas escolas o
ensino ainda dedica grande parte de sua grade
curricular a criagdo e a estética da publicidade,
preparando os futuros publicitdrios para uma re-
alidade que ficou para trés ha décadas. Em 1998,
Pinho (1998, p.167) preconizava essa necessidade



(...) a credibilidade da publicidade e a opiniao publica

continuam desfavoraveis e ainda representam uma

ameaca ao futuro do negécio da publicidade.

de mudanca e apontava que a producio e veicu-
lagdo de pecas devem sofrer uma revolucio até o
ano 2000 devido as novas possibilidades tecnol6-
gicas. As mudangas foram tanto no campo tecno-
l6égico quanto na forma de conduzir o processo
produtivo da publicidade Mas, a credibilidade da
publicidade e a opinido publica continuam des-
favoréveis e ainda representam uma ameaga ao
futuro do negécio da Publicidade.

Esta preocupa¢do com o futuro da Publicidade
nao é um fendmeno isolado. Independentemente
de ser persuasiva ou informativa, as mensagens
precisam encontrar credibilidade no receptor,
condigdo essencial para que exista uma comuni-
cagdo de fato. A perda de credibilidade que vive
a publicidade representa o maior risco com que
a atividade poderia se deparar. Antonio Caro,
(1994) um dos mais importantes pesquisadores e
profissional da publicidade européia, adverte que
a sensacao de que vivemos um final de época, de
um ciclo da publicidade, é evidente e nos con-
duz para questdes fundamentais, como indaga o
autor do livro La Publicidad que Vivimos: “hacia
donde va esta publicidad cada vez mds sumida
en su preciosismo? Y qué perspectiva se adivier-
ten mds alld de um modelo publicitario que tie-
ne, segtin todos los sintomas, los dias contados?”
(Caro, 1994, p.175). E um dos sintomas desse ce-
nario a que se referia Caro, era o descompasso
no posicionamento entre clientes e agéncias de
propaganda, no que diz respeito aos objetivos e
métodos de se fazer publicidade. Nesse sentido
era certo de que haveria um novo quadro nessa
relacdo conflituosa, pois para que o trabalho da
agéncia corresponda as expectativas da empresa
contratante, é necessirio um bom relacionamen-

to entre ambas as partes (Gomes, 2003, p.134).

As tendéncias apontadas por J. B. Pinho e Neuza
Demartine Gomes e os questionamentos de An-
tonio Caro foram além, a publicidade iniciou um
processo de reinven¢do. Mesmo altamente tecno-
légicas e realizadas a quatro maos, com clientes e
agéncias unidos na defini¢do estratégica das cam-
panhas, foram as préprias campanhas que muda-
ram de formato, ganharam caracteristicas virais e
assemelharam-se, pela rapidez e foco delimitado, as
acdes de guerrilha finalmente assumindo seu obje-
tivo principal, honestamente declarado, que seu pa-
pel é vender, e vender o maximo que for possivel.

Segundo Sérgio Zyman, ex-diretor mundial de
marketing da Coca-Cola e um dos criticos mais
respeitados dos papéis do marketing e da publi-
cidade hoje, destaca que a publicidade ndo é uma
forma de arte, para ele publicidade é uma forma
de vender mais, com mais freqiiéncia, para mais
pessoas, por mais dinheiro (Zyman apud Blecher,
2003). A publicidade é uma ferramenta para ser
utilizada para auxiliar as empresas a estimularem
a demanda de seus produtos. Olhando-se por esse
angulo, num contexto de recursos cada vez mais
escassos, as producdes de comerciais também
nao permitem mais certos gastos, objeto da vai-
dade de diretores e dos criativos das agéncias. Os
investimentos em produg¢des requintadas além
do limite do bom senso, também fazem parte
do passado. Nao é somente a dgua, o petrdleo e
a energia elétrica que eram vistos como recursos
inesgotéveis, as verbas publicitdrias também. A
ordem ¢é fazer o melhor uso de cada centavo. A
criatividade também passa a integrar os processos
de produgio. A publicidade passa mundialmente
por transformacdes no seu modus operandi, se-
gundo o publicitario PJ Pereira (2008), presiden-

te da agéncia americana Pereira & Odell, sao oito
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(...) elementos como humor e emocao continuam fazendo

da propaganda um classico. As campanhas que sao planejadas

para entreter o publico sao bem sucedidas.

as mais importantes transformacdes vividas pela
publicidade no 4mbito global:

1) De propaganda para conteuido: para chamar
a atenc¢do do consumidor, que se encontra cada
vez mais disperso, serd necessirio transformar
campanhas em conteddo. Isso vale para games,
seriados de TV, clipes musicais, ringtones, etc.;

2) Do efémero para o classico: elementos como
humor e emog¢io continuam fazendo da propa-
ganda um classico. As campanhas que sdo plane-
jadas para entreter o publico sdo bem sucedidas.
Muitas sdo enviadas viroticamente pela web, cor-
rendo o mundo, independente das barreiras lingii-
isticas. Quando um conteddo é bom de verdade,
tem potencial para se tornar um cldssico;

3) De subordinagao para colaboragao: no pas-
sado, s6 as agéncias planejavam as campanhas e os
produtores executavam. Hoje se cria junto. Vérias
agéncias se unem para criar um formato. E o mo-
mento de trazer o consumidor para trabalhar com
aempresa. Um exemplo sdo os comerciais do cartao
Mastercard, que estdo convidando os consumido-
res a compartilharem as experiéncias que “Nao tem
prego”. A Fanta desenvolveu nos Estados Unidos
um concurso para a elaboragao do seu jingle;

4) De decretos para movimentos de base: a
TV nédo é mais hegemdnica. Ndo se fala mais com
a massa, mas com publicos segmentados e com
interesses especificos. O desafio hoje é que as em-
presas elegem diferentes fatias de publico, junto
aos quais querem fortalecer sua marca por meio
de a¢des inovadoras. Para alguns a TV funciona,
para outros a web, ou eventos, ou jogos, etc. O

publico movimenta a marca;

1 As oito informagdes acima referenciadas foram retiradas do blog

http://www.id.com.br/blog, publicadas em nov. 2008.

5) De planejados para vividos: a interacao
com o consumidor faz com que seja necessdrio
pensar a verba de propaganda antes e depois do
lancamento de uma campanha. O comporta-
mento do consumidor deve fazer parte do pla-
nejamento. Muitas vezes ele se torna o principal
canal de divulgacao da campanha. Um exemplo
foi a proposta criada para o energético Red Bull,
que virou mania nos Estados Unidos. O desa-
fio era incentivar o consumo do produto fora
do contexto “balada” e transforma-lo em uma
bebida energética similar ao café. Para isso, foi
proposto o campeonato “Quem Pisca Primeiro”,
com trailler disponivel no You Tube. O consumo
do produto teve um grande salto. O resultado
do campeonato, com a preparagdo dos atletas e
registro das provas, virou um filme que hoje esta
disponivel em locadoras. A agéncia que criou o
produto é dona do filme e lucra com a venda
dele, o que demonstra uma nova possibilidade
de remuneragao;

6) De imperialista para multicultural: existem
hoje agéncias mundiais e agéncias globais. Isso
nao significa que sejam grandes, mas que trazem
o mundo para suas campanhas. Profissionais de
diferentes paises fazem coisas realmente novas
quando trabalham juntos. Um exemplo é a cam-
panha do Mc Donald’s para as Olimpiadas de
Pequim. Cada pessoa em uma parte do mundo
vai buscar uma pista sobre o Anel Perdido. Foi
criada por uma agéncia americana com diretor
de criagdo brasileiro e outros profissionais glo-
bais. E uma producdo multicultural;

7) Do for¢ado para o natural: a partir do mo-
mento em que o controle estd namao do consumi-
dor, é preciso envolvé-lo. A decisio de audiéncia

e de consumo é dele. As agéncias precisam pensar



em maneiras naturais de abordar o consumidor
em casa, na rua, em eventos, no trabalho. Depois
que este caminho for encontrado, o formato nao
interessa. Pode ser um jogo, um comercial, um
site. O segredo é divulgar a mensagem certa na
hora certa. Um exemplo bem sucedido foi a acdo
que a Coca Cola realizou durante o intervalo da
final do campeonato de Futebol Americano, no
ano passado, onde dois baldes gigantes (no for-
mato de Charlie Brown e de um heréi america-
no) perseguiam uma garrafa de Coca Cola nos
céus de uma metrdpole. Virou hit no You Tube;

8) De agéncia para agentes: é preciso pensar
como os agentes dos artistas. E necessario pro-
mover o cliente, contribuir para que ele seja visto
de maneira positiva, independente do meio uti-
lizado. E preciso construir oportunidades de ne-
gbcios para os clientes. Uma a¢do bem sucedida
foi feita pela assessoria de imprensa que atende o
fabricante do Lego, nos Estados Unidos. No dia
do aniversario da empresa, a logomarca Google
apareceu na home page do maior site de buscas
do mundo escrita com os tijolinhos do Lego. O
mundo inteiro viu e o custo da a¢do foi zero. A
negociagao foi feita com base na importancia do
Lego na cultura americana, onde o brinquedo é
um verdadeiro icone pop.

As transformacdes da publicidade estio em
processo, sio manifestagdes que se repetem em
diversos centros econdmicos mundiais, mas que
apontam para algo maior que uma simples ten-
déncia, demonstram os reflexos na atividade pu-
blicitdria de um mundo globalizado também nas
questdes sociais, comportamentais e de consu-
mo. O acesso maior e intenso a informagao gerou
um novo e exigente consumidor. As mudangas na
publicidade nio sdao lampejos de modismos, mas
uma necessidade de sobrevivéncia.

Em um tempo ndo muito distante, as agéncias
de publicidade tinham olhos somente para as
contas com midia, ou seja, contas com volume de

veiculagdo suficiente para assegurar faturamen-

tos vultuosos junto aos veiculos de comunicagéo.
Isso também estd mudando, o cliente prefere uma
agéncia que lhe atenda em todas as suas neces-
sidades, sejam elas de veiculagdo ou néo. Folhe-
tos, embalagens, materiais promocionais, pegas
de merchandising, mostrudrios, materiais para
equipe de vendas, para a comunicagio interna e
até mesmo para as campanhas de seguranga sao
objeto da aten¢do de muitas agéncias, obviamen-
te aquelas que estdo atentas a nova realidade dos
anunciantes. Segundo estudo realizado pela In-
terScience?, em 2008, as empresas preferem uma
agéncia capaz de atuar com diferentes ferramen-

tas no trabalho de se comunicar com o mercado.

O acesso maior e intenso a informacao
gerou um novo e exigente consumidor.

As mudancas na publicidade nao sao

lampejos de modismos (...)

A propaganda embora lidere os investimentos
das empresas na comunicagdo com seus consu-
midores, ndao reina mais absoluta. Se os indices
sdo ainda discretos para as demais ferramentas
de comunicagao do marketing, mais significati-
vas sdo suas presencas. A somatdria dos investi-
mentos em promog¢ado de vendas, merchandising,
eventos e patrocinios totalizam 34,8 % de todo
o investimento realizado em 2003, no or¢amento
de marketing dos maiores anunciantes do pais.
Comparativamente esses indices mostram uma
tendéncia que confirma que o mercado busca al-
ternativas que o auxilie na consecug¢do dos seus
objetivos, sejam eles de ordem mercadolégica ou
institucional. Essa tendéncia é confirmada pelo

2 InterScience - Informagido e Tecnologia Aplicada, quinta maior
empresa brasileira desse segmento, acaba de se associar a holding
TNS — Taylor Nelson Sofres, sediada em Londres, segunda maior
empresa do ranking mundial de pesquisas de mercado, além do
Brasil estd presente em mais de 70 paises, avalia e monitora a ativi-

dade Publicitéria.
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Fonte: Inter-Meios — 2008

crescimento vertiginoso dos investimentos reali-
zados em publicidade na Internet como é descri-
to pela Folha OnLine, em 06 de junho de 2008,
mostrando que esse meio ja supera a TV paga no
volume de reais nele aplicados.

“O investimento publicitdrio em internet
cresceu 36% mno primeiro trimestre deste ano
em relagdo ao mesmo periodo do ano passado,
chegando a R$ 134,3 milhdes. Com isso, pela
primeira vez a internet recebeu mais recursos
que a TV por assinatura no pais. Os dados sio
do projeto Inter-Meios, que mede o faturamento
dos veiculos de comunicagdo. A internet foi a
midia que mais cresceu, em termos percentuais,
durante o periodo, mas ainda tem uma
participagdo pequena frente a outros meios. No
total, durante o primeiro trimestre de 2008, a
internet ficou com uma fatia de 3,24% do bolo
publicitdrio, contra 2,84% da televisio paga e
3,19% da midia exterior.Segundo a publicagio
especializada “Meio & Mensagem’, que faz o
levantamento, esse indice era de 1,5% para
a internet em 2003, quando o investimento
em web comegou a ser medido pela pesquisa.”
(http://www.folha.uol.com.br/)

Embora os dados confirmem a curva de cres-

cimento, os meios convencionais continuam a
receber altas somas de recursos. Liderados pela
televisao, os meios cldssicos absorveram no pri-
meiro trimestre de 2008 R$ 4,1 bilhoes de reais,
sendo que 58% desses investimentos foram desti-
nados paraa TV aberta, segundo monitoramento
realizado pelo Inter-Meios® (http://www.agence.
com.br/novidades-sobre-mercado-web.). As ten-
déncias sdo mais relevantes que os valores, pois
0 que observamos é que as mudancas estdo se
processando, mesmo que numa velocidade ain-
da pequena, mas o que elas projetam é que, além
de vivermos um momento diferenciado, o futuro

que se desenha é de acentuadas transformagdes.

2. Eventos — uma ferramenta cada
vez mais acionada

Na guerra das cervejas, embate que mobili-
zou e atraiu a aten¢do da midia nacional, os
eventos ganharam ainda mais destaque, a mar-

ca Skol, pertencente ao grupo Interbev, reali-

3 O Projeto Inter-Meios é uma iniciativa conjunta do jornal Meio
& Mensagem e dos principais meios de comunicagdo no sentido
de levantar, em ntimeros reais, o volume de investimento publici-
tario em midia no Brasil. Comegou a operar em 1990 e hoje conta
com a adesdo de mais de quatrocentos veiculos e grupos de comu-
nicagao, que representam aproximadamente 90% do investimento

em midia do pais.



zou em abril de 2008, um sdbado tipicamente
paulistano, com muito frio e garoa, o seu Skol-
beats, reunindo milhares de jovens em torno
de sua marca, com muita musica, cerveja e en-
tretenimento. Para se reaproximar do jovem,
publico que andava meio distante, a Coca-Cola
recorreu também aos eventos como estratégia
para revitalizar as relagdes com os jovens e pe-
netrou no universo do som, das baladas com o
Vibezone, evento artistico com muita musica e
muita danca embaladas por nomes importan-
tes da pop music, apelos visuais fortes, espor-
tes radicais, jogos eletronicos, muita luz, uma
linguagem tipica das grandes raves. O evento
atraiu a aten¢do ndo sé dos jovens como da
midia. Como, alids, um evento deve fazer para
gerar os resultados que dele se esperam. A pu-
blicidade foi empregada como ferramenta de
divulgacdo, andncios em revistas e jornais e
chamadas nas emissoras de televisdo, além de
uma presenca marcante no radio, ndo com a
intensidade do Skolbeats, cuja presenc¢a na mi-
dia registrou alta freqiiéncia e cobertura indi-
cando elevados indices de GRPs.

Mas, ndo é somente os segmentos de refrige-
rantes e cerveja que estdo recorrendo aos eventos
para falarem com seus consumidores e futuros
consumidores, para consolidarem ou revitaliza-
rem suas marcas.

Praticamente todos os segmentos langam mao
desse recurso, cada vez mais crescente na comu-
nica¢do mercadoldgica, os eventos passaram a
ocupar a terceira posi¢do no ranking de investi-
mentos nos or¢amentos de comunica¢io em ma-
rketing das empresas brasileiras.

Ageéncias especializadas foram criadas para
atender essa demanda, representada por 7,5 %
dos recursos empregados em marketing pelos
cem maiores anunciantes do pais.

O investimento em publicidade atingiu R$
27,5 bilhdes em 2006, dos quais R$ 2,06 bilhoes

(7,5%) foram gastos em eventos promocionais

segundo o Meio & Mensagem e a Associagdo de
Marketing Promocional (AMPRO). Nesse con-
texto de efervescéncia de redirecionamento do
dinheiro esté José Victor Oliva, empresdrio que
ja foi responsédvel por algumas das mais des-
tacadas casas noturnas de Sdo Paulo. Ha treze
anos ele comanda o Banco de Eventos, empresa
que tem no seu portfélio eventos importantes
para marcas como Marlboro, Brahma e Skol.

Ha muito tempo a promocao de vendas
deixou de ser apenas um artificio em que se
reduz o preco ou se oferece ao consumidor

algum beneficio agregado ao produto.

Definitivamente os eventos deixaram de ser
vistos como ferramentas menores no mix da
comunica¢io tanto mercadoldgica quanto ins-
titucional.

Esse panorama ndo tem no Brasil uma exce-
¢30, 0 negbcio da comunicagdo estd cada vez
mais concentrado nos grandes grupos interna-
cionais. Segundo dados publicados pela Re-
vista Exame, em novembro de 2003, os mega-
grupos globais, Interpublic, Omnicon, Publicis,
Havas e WPP, controlavam, aproximadamente
60% do mercado mundial de comunicagdes,
e 0 mais relevante disso é que entre 40 e 50%
da receita auferida ndo provém da publicida-
de convencional, chegam através da no midia,
contexto em que os eventos vao se destacando

no cendrio mundial.

3. Promocao de Vendas - ascensao de uma
ferramenta ainda pouco conhecida

H4 muito tempo a promogdo de vendas dei-
xou de ser apenas um artificio em que se reduz
0 preco ou se oferece ao consumidor algum be-
neficio agregado ao produto. Apesar disso, muita
gente continua olhando para a promo¢do como
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Os numeros que estdo ai confirmam que nunca se

investiu tanto em outras ferramentas da comunicacao

mercadoldgica como neste comeco de século.

um instrumento para ser empregado em casos de
emergéncia, quando os estoques teimosamente
insistem em se manter altos, inversamente a ne-
cessidade de promover giro dos produtos, de for-
ma a transformd-los em dinheiro. A promocio,
e ndo é por acaso, ocupa a segunda posi¢ao no
ranking de investimentos, conforme estudo da
InterScience, anteriormente mencionado aqui.
Muito mais do que baixar os pre¢os a promo-
¢ao tem contribuido para aumentar as vendas,
consolidar o conceito das marcas e incrementar
o relacionamento das mesmas com um consu-
midor que a cada dia valoriza mais a varidvel
preco. Uma visdo extremamente simplista para
uma ferramenta tao eficiente. Entre os diversos
autores que se dedicam a estudar a promogéo de
vendas, Nickels e Wood (1999, p.356) sdo os que
apresentam uma conceituagdo mais adequada,
para os autores a promog¢ao de vendas é a comu-
nicagao de qualquer incentivo que aumente o va-
lor basico de um produto durante um periodo
limitado, de forma a estimular os membros do
canal e as pessoas das equipes de venda a vendé-
lo e os consumidores compra-lo.

Um olhar mais atento a defini¢do dos autores
mostra a complexidade das Promog¢des de Ven-
das, uma vez que suas praticas ndo se restringem
apenas ao consumidor final, mas aos demais in-
tegrantes do processo que leva o produto até ele,
como estimular os vendedores dos distribuido-
res e revendedores a priorizd-lo em detrimento
aos concorrentes. Muitos pontos de share sdo
conquistados por vendedores que estdo atrds do
balcdo no ponto-de-venda. Diariamente campa-
nhas de incentivo sao incrementadas, oferecendo
aos vendedores a oportunidade de ganhos extras,

prémios, beneficios, viagens, status, caso atinjam

metas de vendas estabelecidas por um fabrican-
te. Uma das praticas mais antigas é o pagamento
de guelta, embora a palavra possa soar estranha,
representa nada mais, nada menos do que paga-
mento em dinheiro vivo, para um vendedor que
ao invés de oferecer a marca de um concorren-
te oferece a marca que lhe paga para estimular o
consumidor a levar determinado produto.

Menos agressiva, o sampler — degustacdo de
produtos — é outra técnica promocional larga-
mente empregada. Entrar num supermercado e
ndo encontrar pelo menos uma a¢do desta natu-
reza é praticamente impossivel. Lancar produtos
através de promoc¢iao durante muito tempo foi
considerado uma heresia mercadolégica, hoje
uma pratica largamente empregada, princi-
palmente em produtos alimenticios, levando o
consumidor a uma condi¢do que a publicidade
¢ incapaz de realizar: além de conhecer, o con-
sumidor pode sentir o sabor do novo produto,
pode sentir sua textura, cheiro, e levad-lo para casa
ainda sob a emog¢ao de quem acabou de experi-
mentar uma novidade antes que todos os mem-
bros de sua familia.

Toda essa efervescéncia resultou num cresci-
mento que fez com que o setor experimentasse
um superaquecimento, a partir de 2003, no Bra-
sil, 9,9 bilhdes de reais foram movimentados de
acordo com registros colhidos junto a Associa-
¢30 de Marketing Promocional (Blecher, 2003).
Se por um lado esses sdo nimeros que indicam
um futuro promissor, o presente nao beneficia as
agéncias especializadas em promocgdo, uma vez
que ainda grande parte das solicitagdes das em-
presas sdo direcionadas diretamente a fornecedo-
res de brindes, instaladores de estandes, graficas
e outros tipos de fornecedores destes materiais



largamente empregados no universo da promo-
¢30 de vendas.

Naio haveria de ser diferente, atravessando cri-
ses continuas, as empresas necessitavam mais do
que nunca vender seus produtos e com maior
rapidez, a qual a publicidade nao poderia pro-
porcionar. Sem ddvida alguma, a hora da Pro-
mogao de Vendas é agora. Os niimeros que estao
af confirmam que nunca se investiu tanto em ou-
tras ferramentas da comunica¢ao mercadolégica

como neste comeco de século.

4. O Ponto-de-Venda — palco das
grandes decisoes

Desde que foi introduzido o auto-servico em
1930, nos Estados Unidos, o ponto-de-venda
deixou de ser apenas o local onde o consumidor
tinha acesso ao produto. Passou a ser o local de
acesso a todos os produtos de uma sé vez, todos
eles estavam ali a sua frente, prontos para irem
pra dentro de seu carrinho e ganharem o rumo
das suas casas, conseqiiéncia direta disso foram as
embalagens que deixaram de ter apenas a fungédo
de acondicionamento dos produtos e se trans-
formaram em eficientes midias para levar apelos
tentadores aos consumidores, com uma grande
vantagem sobre as demais midias. Elas se posta-
vam diante dos préprios consumidores, com os
produtos ao alcance de suas maos. O Ponto-de-
Venda assumiu uma importéincia especial e com
ele o0 Merchandising alcangou posi¢do destacada
dentro do composto da Comunicagdo Mercado-
légica. Afinal se a figura do vendedor desapare-
cia, era preciso transformar os produtos em seus
préprios vendedores, era necessario emprestar a
eles novos poderes, era necessario tornd-los atra-
entes, sugestivos, eles estavam ali disputando os
olhares e a preferéncia dos consumidores, por-
tanto valeria tudo para ganhar essa verdadeira
batalha e a decisao do consumidor pendesse para
seu lado. Essa posi¢ao encontra respaldo na visdo
de um dos maiores especialistas em Promogao de

Vendas no Brasil, Jodao de Simoni, conforme po-

demos observar:

“O merchandising usa a loja (aqui usamos
o0 termo na acep¢do representativa de todo e
qualquer ponto de venda) como uma extensio
do veiculo publicitdrio e promocional, no sentido
de que ela estd sendo usada como um meio de
comunicagdo com o consumidor no momento
critico em que a decisdo de compra estd sendo
tomada.” (Simoni, 1977 ).

Para Silva (1990, p.15), Merchandising esta li-
gado diretamente a apresenta¢do do produto no
ponto-de-venda e a estimula¢do que é desenca-
deada para gerar o fluxo de sua venda. Segundo
o autor:

“Merchandising é o planejamento e a ope-
racionalizagdo de atividades que se realizam em
estabelecimentos comerciais, principalmente em
lojas de varejo e de auto-servico, como parte do
complexo mercadolégico de bens de consumo,
tendo como objetivo expd-los ou apresentd-
los de maneira adequada a criar impulsos de
compra na mente dos consumidores, ou usudrios,
tornando mais rentdveis todas as operagdes nos
canais de marketing” (Silva, 1990, p.15).

As colocagdes de ambos, somadas, nos permi-
tem expandir que o merchandising é uma preo-
cupag¢do ampla com o produto no ponto-de-ven-
da e que todas as a¢des levadas a cabo para pro-
mover a sua mudanga de endereco - da gondola
para a casa do consumidor - é parte integrante do
seu universo de atuacio. Assim, a posi¢do do pro-
duto no ponto-de-venda, local e altura na gon-
dola, como estdo expostos, da mesma forma que
todo o ambiente da loja, layout, circulagio, fluxo
e check outs, integram o mix do merchandising.
“A atmosfera refere-se ao design de um ambiente

por meio de comunicagdes visuais, iluminagéo,
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Sao infindaveis as possibilidades ndo convencionais

de se levar mensagens publicitarias aos consumidores

de um determinado produto ou marca.

cores, musica, aromas para estimular as respos-
tas emocionais e de percep¢ao dos clientes que,
ao final, poderio afetar seu comportamento de
compra.” (Blessa, 2001, p.43).

As lojas ndo param de inovar, hoje os super-
mercados contam com lavatérios nos setores de
pescados e hortifrutigranjeiros, tudo para faci-
litar e tornar o ato de comprar esses produtos
mais agraddvel. Setores dedicados a produtos de
limpeza ganham aromas suaves que lembram o
“cheiro de limpeza” tdo propalado nos comer-
ciais publicitarios. O setor de panifica¢do cada
vez mais sofisticado amplia diariamente a oferta
de produtos, reservando uma novidade ao con-
sumidor. Os acougues facilitam a escolha dos
clientes, cortes especiais, embalagens limpas e
praticas permitem uma compra tranqiiila, sem
riscos de surpresas desagradaveis como desco-
brir ao se chegar em casa que as embalagens
se romperam. Tudo tdo asséptico e agradavel
para os sentidos do consumidor que ir ao su-
permercado se tornou mais do que um momen-
to de abastecimento em um momento de lazer
familiar. Marido, esposa e filhos utilizam a ida
ao supermercado para um divertido e as vezes
dispendioso passeio familiar. Como a falta de
tempo ¢é grande, principalmente nos centros
urbanos, é aos domingos que a familia ruma
para mais uma aventura no supermercado, as-
sim comprar passeando ou passear comprando
passa a ser um trago cultural do brasileiro, classe

média baixa, residente nas grandes cidades.

5.No Midia? Yes Midia!
As mudancgas de comportamento dos con-
sumidores e a visdo de que formam um grande

conjunto de diferentes tipos de consumidores as-

sociadas ao conceito de marketing one fo one for-
talecem a importincia do que o mercado publi-
citdrio denomina de no midia ou below the line,
terminologia que por si s6 ja denota o precon-
ceito em relagdo a esse tipo de atividade, quando
a coloca diante de sua prépria negag¢do, porque
ndo midia se carrega uma mensagem publicitaria
e leva até o consumidor o que o marketing do
cliente precisa dizer ao seu universo de consumi-
dores, mesmo que esse universo se restrinja ao
moradores de um determinado bairro ou de uma
unica rua de uma cidade como Sao Paulo.

Sao infindédveis as possibilidades ndao conven-
cionais de se levar mensagens publicitdrias aos
consumidores de um determinado produto ou
marca. Um simples guardanapo ou uma toalha
de bandeja com o logotipo do cliente sdo mi-
dias da mesma forma que uma caixa de pizza
estampada com imagens de um episddio de um
seriado de uma grande rede de televisdo, é uma
deliciosa forma de se comunicar com um con-
sumidor em potencial para esse tipo de produ-
to. Ndo é necessario empreender muito esfor¢o
para se chegar a conclusdo de que tudo é midia
(grifo meu), o que talvez seja necessdrio é des-
pir-se de certos preconceitos e de um conserva-
dorismo que ndo tem mais espago dentro desse
cendrio contemporineo.

O mercado nio é constituido somente de mega-
anunciantes, é preciso olhar e atender os clientes
pequenos, aqueles que ndo tém tantos recursos fi-
nanceiros disponiveis, mas tém problemas sérios
que podem ser resolvidos com uma publicidade
ndo elitista, empregando além da criatividade na
constru¢ao das mensagens, a criatividade na mi-
dia, entendida essencialmente como o meio com

que se levard a informacéo até o receptor.



6. A Publicidade mudou e o ensino
da Publicidade?

O ensino da publicidade no Brasil marca seu
inicio, pelo menos de maneira sistematizada
e organizada, em 27 de outubro de 1951, oca-
sido em que era constituida, por iniciativa do
mercado publicitario, a Escola de Propaganda
de Sdo Paulo, a qual se transformaria na ESPM
— Escola Superior de Propaganda e Marketing e
pela Resolugdo 11/69 sdo criados os cursos de
Comunica¢io Social, dando inicio a uma se-
qtiéncia de resolucdes que implantavam novos
curriculos e decretavam modifica¢des no ensi-
no da Comunicagdo, escrevendo uma histéria
repleta de idealistas que foram cedendo espaco
para empresarios que viam no ensino excelentes
perspectivas de um negdcio rentavel e promis-
sor, o que fez surgirem escolas de publicidade
em progressao geométrica.

Em 2002, existiam no Brasil pelo menos 300
escolas de Comunica¢io, das quais 153 ofe-
reciam o curso de Publicidade e Propaganda,
como uma das suas habilitacoes, relata Adolpho
Queiroz, em seu artigo “O Ensino de Publicida-
de no Brasil”, publicado no livro Retrato do En-
sino em Comunicagio no Brasil (Queiroz, 2003,
p-63). Em apenas seis anos esses nimeros salta-
ram para 466 escolas de Publicidade, colocan-
do no mercado milhares de jovens publicitarios
que ndo tém espago para atuarem, por uma ra-
zao simples, o mercado ndo tem como absorver
essa verdadeira multidio.

Enquanto o ensino ganha essa dimensao de
um grande e rentavel negdcio, capaz de atrair a
atencdo de investidores internacionais em pro-
cessos de fusdes e compra de escolas com a saude
financeira debilitada, a qualidade do ensino vem
sofrendo processo inversamente proporcional.

No recém realizado IV Congresso Brasileiro de
Publicidade, ocorrido em abril de 2008, o tema
ensino da publicidade mereceu destaque em

quase todas as camaras, sendo objeto especifico

de discussdo na Comissdo de Educagio, na qual
os debates reuniram representantes do merca-
do profissional e da academia, embora poucos
docentes tivessem assento e voz nas plendrias.
Para Luiz Fernando Garcia, diretor nacional da
Escola Superior de Propaganda e Marketing, o
mercado nao sabe olhar para a academia e fazer
a encomenda (Garcia, 2008). Uma alusao clara
de que o mercado ndo consegue explanar suas
reais necessidades quanto ao conjunto de habili-
dades e competéncias que esse novo profissional
de publicidade deve ter. A prépria Comissao de
Educagdo reconhece que o distanciamento do

(...) o distanciamento do mercado no

processo de formacao profissional tem sido

fator crucial nas deficiéncias apresentadas pelo

aluno que chega ao cenario profissional.

mercado no processo de formagdo profissional
tem sido fator crucial nas deficiéncias apresen-
tadas pelo aluno que chega ao cendrio profis-
sional. E a Comissio que recomenda a ABAP
— Associagao Brasileira das Agéncias de Publici-
dade, que mantenha como diretriz o permanen-
te estudo das questdes pertinentes 4 formagado
profissional e mantenha como politica a proxi-
midade com o ensino e conseqiientemente com
as escolas de publicidade.

Para André Porto Alegre, diretor da APP — As-
sociagdo dos Profissionais de Propaganda, um
dos debatedores com maior conhecimento da re-
alidade do ensino da publicidade em nosso pais,
a questdao do ensino merece reflexdo permanente
e pautada pelo respeito muituo, o mercado nio
conhece 0 ensino e esse por sua vez tem sérias di-
ficuldades em compreender o mercado de traba-
lho do profissional de publicidade (Porto Alegre,
2008). Sobre essa questdo, destacamos que essa
reflexdo conjunta deve ser, de fato, marcada pelo
respeito, o qual advém do conhecimento mutuo
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A publicidade continua firme e forte ocupando

com propriedade sua posicao de principal ferramenta

da comunicacao mercadolégica (...)

de suas respectivas realidades. O mercado ndo
pode simplesmente dizer para as escolas o que
elas devem fazer, numa postura autoritéria, afinal
de contas os tempos de EPB (Estudos de Proble-
mas Brasileiros), Educa¢ao Moral e Civica ja fica-
ram para trds, trancados nos pordes da ditadura.
E fundamental que todos possam ouvir uns aos
outros para que o ensino e o mercado possam ser
contemplados com ganhos de qualidade.

Os debates estao apenas comecando, 0 que nos
permite dizer que as mudangas comegaram a ser
desenhadas. Apés a realizagio do IV congresso
Brasileiro de Publicidade, a Associacio dos Profis-
sionais de Propaganda organizou, em 30 de agosto
de 2008, nas dependéncias da FAAP — Fundacéo
Armando Alvares Penteado, sessdo plendria do seu
Setor Estudantil, reunindo 92 professores de pu-
blicidade e diversos coordenadores e diretores de
cursos da capital e do interior paulista para deba-
terem as questdes tratadas pela Comissdo de Edu-
cac¢do do IV Congresso Brasileiro de Publicidade
e o resultado foi um debate intenso e rico entre
os representantes de trés das mais importantes es-
colas de publicidades de Sao Paulo: Luiz Fernan-
do Garcia, pela Escola Superior de Propaganda e
marketing, Elenice Rampazzo, pela FAAP e Paulo
Rogério Tarsitano, pela Universidade Metodista
de Sao Paulo, desse encontro nasceu o Férum Per-
manente de Discussao sobre o Ensino e o Mercado
da Publicidade que, com base nas posi¢des e con-
tribui¢des da plendria realizada na FAAP, formu-
lou documento que foi apresentado em novembro
de 2008 ao Sr. Dalton Pastore, presidente da Asso-
ciacdo Brasileira das Agéncias de Propaganda e do
IV Congresso Brasileiro de Publicidade, que ao
tomar conhecimento de seu teor incentivou a or-

ganizacao do Semindrio Mercado e Ensino para

se discutir o futuro da formag¢ao do profissional
de publicidade O Brasil toma a dianteira em pro-
cessar uma ampla revisao na condugao dessa im-
portante e essencial ferramenta do marketing e da
economia nacional que é a Publicidade.

Consideragoes Finais

A publicidade continua firme e forte ocupan-
do com propriedade sua posi¢ao de principal
ferramenta da comunicagdo mercadoldgica, en-
tretanto nao mais é possivel olhar para a publi-
cidade como a tnica ferramenta capaz de gerar
resultados expressivos no composto do mix da
comunica¢io mercadoldgica. A promoc¢io de
vendas, o merchandising, os eventos e outras
areas da Comunica¢ao tém galgado posi¢des im-
portantes dentro dos orcamentos das empresas.
O custo beneficio que apresentam sio atraentes
e inversamente proporcionais aos resultados que
proporcionam, sem contar com a rapidez com
que interferem na demanda dos produtos. Tém-
se mostrado eficientes igualmente na constru-
¢30 e consolidagdo das imagens das marcas. Isso
nio significa que a publicidade estd cedendo ou
cederd seu lugar para essas outras ferramentas.
Significa apenas que ndo se pode mais pensar a
publicidade como se pensou ao longo das ulti-
mas décadas, em que os recursos eram fartos e
pareciam inesgotaveis. A verdade é que as verbas
foram enxugadas e a necessidade de vender foi
ainda mais ampliada, uma dicotomia que exige
uma nova postura da publicidade, agora necessa-
riamente focada nos resultados, isso obriga a um
abandono forcado de velhos comportamentos.
E preciso atender o cliente de maneira total, ndo
dé mais para escolher onde atuar, é necessdrio

atuar em todos os segmentos, atender a todas as



demandas dos clientes, mesmo aquelas que cul-
minem em veiculag¢des, fonte das grandes receitas
no or¢amento das agéncias de publicidade

Se por um lado 0 momento econdmico e o es-
tdgio de maturidade do mercado brasileiro, no
qual a competitividade estd presente em prati-
camente todos os segmentos, obriga a um olhar
atento nos métodos de se fazer publicidade,
aqui a palavra é reducdo de custos e o esbanja-
mento literalmente banido dos processos pro-
dutivos. Do outro, a anunciante precisa cada vez
mais da publicidade para fortalecer suas marcas,
patrimoénio de maior valia das empresas. Ainda
¢ através dela que as marcas sdo mais rapida-
mente conhecidas, fortificam-se perante a opi-
nido publica e se fazem presente no cotidiano
das pessoas. Nao se trata de uma grande disputa
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