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RESUMO

O presente trabalho tem como estudo, propaganda no setor varejista, em que a utilizacdo
dessa ferramenta do marketing é essencial e relevante para 0 sucesso e reconhecimento de
uma organizacdo. Foi possivel tomar conhecimento das principais funcbes da propaganda e o
que os profissionais pesquisam para desenvolvé-la, além dos mais diversos pontos de vista
conceituais sobre o marketing, a propaganda e o varejo. O método de pesquisa utilizado foi
abibliografica, onde buscou-se os autores que discutissem em relacdo a tematica como:
Kotler, Keller, Sant’Anna, Chiavenato, Zenone, Corréa, Spanhol ¢ Benites, pesquisou-se
livros e artigos. Foi possivel observar que a maioria dos autores vé a propaganda como um
meio de atrair consumidores ou de induzi-los ao consumo, porém nem todos concordam que
ela é responsavel direta pelas vendas, que esse ndo é seu objetivo. Para o setor varejista €
importante ter uma ferramenta que chame a aten¢do do consumidor para seus produtos, j& que
é esse setor que vai fazer a venda para o consumidor final, de forma direta e individual.

Palavras-chave:Propaganda. Varejo. Consumidor.

ABSTRACT

This work is to study advertising in the retail sector, where the use of this marketing tool is
essential and important to the success and recognition of an organization. Could be informed
of the main functions of advertising and what professional research to develop it, in addition
to several conceptual views on marketing, advertising and retail. The research method used
was literature, which sought to authors who discuss regarding the theme as: Kotler, Keller,
Sant'/Anna, Chiavenato, Zenone, Corréa, Spanhol and Benites, if researched books and
articles. It was observed that most authors see advertising as a means of attracting consumers
or lead them to consumption, but not everyone agrees that it is directly responsible for sales,
this is not your goal. For the retail industry it is important to have a tool that draws the
consumer's attention to their products, as it is this sector that will make the sale to the end
consumer directly and individually.

Keywords:Propaganda. Retail. Consumer.



1INTRODUCAO

A éarea de marketing designa um conjunto de estratégias e acdes relativas a
desenvolvimento, aprecamento, distribuicdo e promocdo de produtos e servicos, que visa a
adequacao mercadologica destes.

Dentro das organizagOes as pessoas produzem, vendem, servem o cliente, tomam
decisfes, lideram, motivam, comunicam, supervisionam, gerenciam e dirigem 0s negdcios em
geral e todas essas atividades sdo executadas nas formas mais variadas, devido as estratégias
de cada executivo (CHIAVENATO, 2006).Essas acOes dependem, em grande parte, de
politicas e diretrizes de marketing das organiza¢Ges, como a apresentacdo do produto de
maneira clara ao cliente, que determinam como promover o crescimento da organizacao.

O papel principal da propaganda ndo é vender, mas, sim preparar a venda. Um dos
objetivos da propaganda é fixar na mente dos consumidores o desejo de comprar e a
prioridade por uma loja, ou uma marca (KOTLER; KELLER, 2006).

Devido a presenca de muitas empresasno setor varejista tornou-se um setor importante
nos ultimos anos, pois com a chegada de novas empresas de varejo no mercado coloca-se em
jogo uma disputa acirrada entre essas empresas que atuam nesse meio.Adicionalmente,para se
sobressair nesse mercado competitivo os empresarios do ramo varejista procuram empregar
ferramentas apropriadas, tais como propaganda e promocgfes para chamar a atencdo dos
consumidores, onde uma dessas ferramentas quando bem planejadas e implementadas
estrategicamente, serve como diferencial para o sucesso das empresas.Por isso, busca-se nesse
trabalho obter explicacdes de como sdo veiculadas as propagandas em algumas empresas do
setor varejistas, tendo como questionamento a seguinte pergunta de pesquisa: quais 0S meios
utilizados pelas empresas no setor varejista no que diz respeito a propaganda e 0s impactos
gerados na organizacdo depois da sua aplicacdo?

Tem-se como objetivo geral analisar de que forma é veiculada a propaganda pelos
profissionais no setor varejista.Além disso, procurou-se apresentar 0s principais tipos de
resultados que as organizacOes esperam quando investem nessa ferramenta do marketing, bem
como identificar quais as principais teorias no que diz respeito a propaganda e reconhecer 0s
impactos gerados nas organizagOes depois da aplicabilidade da mesma. Analisando 0s
aspectos em que os autores discordem ou corroborem em relacéo aos resultados esperados.

A relevancia deste estudo consiste emabordar um tema, como o papel da propaganda e
seu impacto no setor varejista, que se faz necessario porque explicita muitas questdes, tal
como as varias abordagens literérias. A investigacdo ora proposta dara énfase ao estudo da
propaganda no setor varejista, em que a utilizacdo dessa ferramenta do marketing é essencial e
relevante para 0 sucesso e reconhecimento de uma organizagdo, onde seu uso se torna um
fator critico no processo de desenvolvimento do mesmo quando bem planejado e executado.
Este trabalho se propde a fazer um estudo sobre os diversos meios de propaganda utilizados e
analisar qual o retorno gerado depois da implementacéo dessa ferramenta.

2REFERENCIAL TEORICO
2.1Marketing: valor e satisfacdo

As empresas eram voltadas apenas para a exploracdo de vendas, sem se ater a
promover seu produto de maneira que os seus clientes potenciais sintam o desejo de possui-
los em conjungdo com a necessidade. Os consumidores tornaram-se mais criteriosos em
relacdo a aquisicdo de seus produtos e esperam ndo sé a sua funcionalidade j& esperada, mais
valores agregados, diante disso, 0 marketing tem sua relevéncia acentuada.



O marketing tem como objetivo principal, suprir as necessidades e desejos dos
consumidores, para tanto é necessario que os profissionais da area realizem pesquisas que
possam identificar quais as necessidades em evidéncia e qual a expectativa do publico
consumidor em relacdo ao produto ou servigo que serd ofertado(KOTLER; KELLER, 2006).

Além de identificar quais as necessidades dos consumidores e oferecer-lhes o produto
de acordo com elas, a empresa deve desenvolver estratégias que chamem a atencdo do
consumidor para o seu produto, objetivando retornos financeiramente rentaveis. Porém, o
marketing vai além da funcdo de vendas, ele envolve o sentimento pessoal de cada um de seus
compradores na escolha e aquisicdo de determinado produto.

Existem algumas divergéncias em torno do objetivo do marketing, alguns tedricos
defendem que o marketing desperta a necessidade dos consumidores por produtos que as
empresas colocam no mercado, outros discordam e pontuam que ele supri as necessidades que
0s consumidores ja possuem. Porém, é possivel que ele desperte e atenda as necessidades ao
mesmo tempo, exemplificando, temos necessidade de calgados, mas ndo é exatamente
necessario termos diversos tipos de cal¢ados.

Drucker apud Kotler e Keller (2006, p. 4) expde sobre esse ponto:

Pode-se considerar que sempre haverd a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servigo seja adequado a ele e se venda sozinho. ldealmente, 0 marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A (nica coisa necessaria
entdo seria tornar o produto ou o servico disponivel.

Neste sentido, McDonald (2004) explicita que o foco do marketing € harmonizar a
capacidade empresarial paralelamente aos desejos/necessidades dos consumidores atendendo
as expectativas de ambos. O autor corrobora com Drucker apud Kotler (2006) ao enfatizar que
0 marketing € funcionalmente uma ferramenta de unido entre o que se pode e é capaz de
produzir com a necessidade vista no publico consumidor, logo, a venda serd s6 uma
consequéncia mercadoldgica positiva.

As teorias sdo coerentes quando falam que o marketing ndo induz o consumidor a
compra, na verdade ele deve pesquisar e definir o perfil de seu consumidor de tal forma que o
produto que lhes for apresentado seja algo que o publico ja deseje e 0 processo de compra
ocorra naturalmente, sem necessidade de convencimento.

McDonald (2004, p. 2) ainda esclarece que o0 marketing € um processo para:

Definir mercados;quantificar as necessidades dos grupos de clientes
(segmentos) dentro desses mercados;determinar as proposi¢oes de valor para
atender a essas necessidades;comunicar essas proposic¢oes de valor a todas as
pessoas da organizacdo responsdveis por entregad-las e conseguir que
comprem a ideia e assumam seu papel;desempenhar um papel adequado na
entrega dessas proposicdes de valor (usualmente apenas comunicacdes);
monitorar o valor entregue.

Sobre a conceituacdo do marketing, Churchill e Peter (2000) diz que o marketing é
funcionalmente responsével por todos os processos que envolva o produto, desde a concepgao
até a distribuicdo, visando trocas que satisfacam as expectativas dos consumidores
individuais, e as metas empresariais.

Kotler e Keller (2006)argumenta que a melhor definicdo do marketing é o que lhe
define como uma acdo social e gerencial que atende as necessidades dos clientes potenciais,



numa cadeia de criacdo de valor entre as partes na transacdo feita, seja ela na
disponibilidade/obtencéo de produtos ou servigos.

2.2 Varejo: atividade comercial direta e individual

Segundo Spanhole Benites (2004) antes da segunda metade do século XIX, os
comerciantes (itinerantes) praticavam suas vendas individualmente, onde 0s mesmos
negociavam seus diversos produtos de forma muito simples e rudimentar. E somente durante
esse periodo é que surgiu o primeiro vestigio do varejo no brasil.

Spanhol e Benites (2004, p. 03) dizem que até a década de 90 o pais teve que conviver
com a intervencao publica nesse ramo comercial e acerca da importancia do varejo para o
setor econdmico do Brasil pode-se destacar o faturamento do mercado varejista que
representa em torno de 4% da riqueza do pais, o contato direto com o consumidor e a posi¢do
de destague que ocupa hoje dentro da cadeia produtiva que leva o varejo a lideranca no
mercado. Assim, “o varejo vem se consolidando em ritmo acelerado. A medida que as
empresas se expandem, passam a adotar avancados sistemas de informacdo e gestdo,
desempenhando papel importantissimo na modernizacao da logistica e da propria economia”.

Na década de 80, o varejo era uma industria domestica e pouca foi a importancia dada
a esse setor. Todavia, alguns fatores contribuiram para a sua internacionalizacdo, tais como:
capital estrangeiro, novos mercados, o consumidor e as tecnologias de informagéo (TI).

O comercio da atividade de varejo consiste nas atividades em que uma empresa
disponibiliza produtos e servigos de maneira individual procurando atender necessidades
pessoais do consumidor final (PARENTE, 2000). Assim, esse ramo de atividade comercial
trata de atender diretamente as necessidades do consumidor e com isso, permite-se dizer que €
0 elo entre o0 ramo atacado e o consumidor final.

Para Parente(2000) a atividadevarejista vem adquirindo um enorme crescimento no
setor empresarial no Brasil e em todo o mundo. Em decorréncia desse crescimento, o varejo
tornou-se intenso devido ao processo de globalizacdo, pois nesse setor as transformacoes
estimularam o que se tem nesse mercado.

Ultimamente nota-se que 0 varejo € um setor de atividade econdmica que vem
ganhando muito espaco no mercado, ndo s6 aqui no Brasil, mas também por varios paises ao
redor do mundo.

2.3Propaganda: comunicacéo e estimulo

A comunicacdo é a recepcao de uma mensagem divulgada por um emissor, onde
tanto o emissor quanto o receptor devem entender da mesma maneira essa mensagem.
Sabemos também que as noticias ou anuncios apresentados nos canais de comunicacao
atingem durante um determinado periodo de tempo, uma grande parte da populacdo quando
ela é bem planejada, pois é através do gerenciamento da comunicacdo que a propaganda se
mostrard bem sucedida ou um fracasso.

De acordo com McCarthy (1997), o principal método de venda em massa, é a
propaganda, em que ela define como qualquer forma paga de apresentacdo impessoal de
ideias, bens ou servicos elaborados por patrocinador identificado, inserindo seu uso em
midias, como jornais, televisao, radios, revistas, cartazes e mala direta.

A propaganda entdo tem como funcdo informar ao consumidor caracteristicas e
funcionalidades de um produto, e despertem neles o incentivo a compra, por vezes ela induz o
consumidor a desenvolver simpatia pelas marcas, tudo com o objetivo de atrair clientes e
tornar essa comunicagéo rentavel.



Segundo Zenone (2006) o papel da propaganda € tecnicamente fazer uma
comunicagdo em massa, em que seu intuito é transmitir informagdes a um determinado
publico, onde essa transmissao deve ser recebida de forma positiva em relacdo aos produtos e
servigos comunicados.

Segundo Chiavenato (2006), a propaganda constitui a apresentacdo e promocao de
maneira impessoal dos seus produtos e servi¢cos ao seu publico, sendo a principal forma de
comunicacdo entre ambos. A empresa que investe em propaganda é denominada
patrocinadora, e seus custos de investimento constitui uma parcela significativa nas contas
empresariais.

A propaganda para inserir-se no mercado deve introduzir veiculos ou meios para
chegar a esse mercado, onde esses veiculos ou meios de propaganda chamados de midia sdo
canais entre 0s quais a propaganda divulga a mensagem ao seu publico alvo (CHIAVENATO,
2005).

Chiavenato (2005) ressalta ainda que os veiculos (midia) mais utilizados pela
propaganda sdo: televisdo e cinema: constituem os Unicos meios publicitarios audiovisuais,
pois oferecem simultaneamente imagem, cor, movimento, musica e texto escrito; radio: € uma
midia flexivel e agil, pois transmite mensagens de forma oportuna, integrando-se facilmente
ao mundo de cada ouvinte; imprensa: é a chamada propaganda grafica e envolve meios de
comunicacdo como 0s jornais e revistas; propaganda exterior: é a propaganda colocada nas
ruas, nas paredes de edificios, em locais de alta circulacdo, etc.; propaganda no local de
venda: é feita por meio de vitrines, cartazes, displays, mostruarios, etc., colocada préxima ao
ponto-de-venda do produto/servico; correspondéncia por meio de mala-direta: trata-se de
enviar por correio aos clientes cadastrados certas publicacfes da empresa, como catalogos de
produtos/servicos, listas e guias de referéncia, etc.; internet: anuncia produtos e servicos,
disponibilizar contatos e assisténcia técnica, oferece informacbes de produtos e servicos,
locais fisicos de atendimento, etc.

Segundo Kotler e Keller (2006), deve-se conhecer o mercado-alvo, o posicionamento
da marca e o programa demarketing, a fim de decidirquais serdo os objetivos da propaganda,
informando, persuadindo ou lembrando de acordo com o seu proposito.

Kotler e Keller (2006) afirma que o bom planejamento e controle da propaganda
dependem da eficdcia de medidas, como a definicdo precisa do mercado alvo e a
conscientizagdo do produto, para conduzi-la. Muitos anunciantes tentam avaliar o efeito da
comunicacdo de um andncio, ou seja, o efeito potencial sobre a conscientizacdo, o
conhecimento e a preferéncia. Eles também gostariam de analisar o efeito do aniincio sobre as
vendas.Ressalta ainda que a pesquisa do efeito da comunicacdo procura determinar se o
anuncio estd comunicando a mensagem de maneira eficaz. Chamada de pré-teste de texto ela
pode ser feita antes e depois de um andncio ser veiculado.

Os testes de laboratorio utilizam equipamento para medir as reacdes fisioldgicas —
batimento cardiaco, pressdo sanguinea, dilatacdo da pupila, reacbes fortes na pele ou
transpiracdo — a um anudncio, ou solicita-se que os consumidores girem um botéo para indicar
sua simpatia ou seu interesse momento a momento, enquanto observa materiais em sequéncia.
Esses testes medem o poder de chamar atencdo, mas ndo revelam nada sobre o impacto nas
crencas, atitudes ou intengdes (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo BooneeKurtz (1998), a propaganda é uma forma de comunicagdo nédo pessoal
paga, que se aplica a varias midias, elaborada por empresas comerciais, organizacdes sem fins
lucrativos ou individuos que, de certa forma, sdo reconhecidos na mensagem da propaganda e
cuja expectativa é persuadir ou informar os membros de uma audiéncia particular.

Para Costa (1996), a propaganda € uma das formas de comunicacdo impessoal,
unilateral, paga e adotada pelo anunciante que assina suas mensagens, onde seu intuito
éatingir uma grande quantidade de pessoas no publico apontado, em vastas extensdes



geograficas, permitindo que um produto chegue a ter reconhecimento e aceitacdo
rapidamente.

2.4Propagandaversus promogao

Segundo Zenone (2006), a promocdo e utilizada em datas comemorativas, como natal,
dias das maes, carnaval, dia das criangcas ou mesmo em épocas que a economia esta em baixa
e 0 mercado ndo esté ativo, ela € usada nessas datas justamente por ser uma caracteristica da
promocdo agregar valor ou oferecer beneficios. Durante essas datas, as empresas fazem uso
de diversos mecanismos, ofertas especiais, descontos em produtos, amostras gréatis, brindes e
outros tantos recursos que, divulgados pela propaganda, chamam a atencdo do consumidor,
gerando um estimulo adicional & compra. Isso incentiva sua ida ao ponto-de-venda,
aumentando ndo sé a venda do produto anunciado, como também a de outros produtos. Entre
0s principais objetivos da promogéo de vendas de acordo com Zenone (2006), destacam-se:

e Estimular a compra — podendo se dar pela reducédo de preco do produto ou servico,
em um prazo determinado, assim possibilita a reducao de estoque;

e Estimular a visita em ponto-de-venda — aumentar a demanda de um ou varios
produtos, criando um relacionamento que resulte em fidelidade a empresa;

e Atrair novos clientes — para aumentar o market-share(a quota de mercado que uma
empresa possui), as promocdes atraem os clientes que ainda nédo estéo fidelizados por
outras empresas. Outro ponto importante na promoc¢ao € a capacidade de aumentar a
quantidade adquirida por pessoa (client-share);

e Impedir penetracdo ou acdo da concorréncia — ao apresentar vantagem adicional
pela promocdo, a empresa impede a experimentacdo e a troca por outros produtos ou
marcas, mantendo assim a op¢ao para o consumidor;

e Aumentar a eficiéncia/eficacia da forca de vendas aumentando o fluxo de
consumidores no ponto-de-venda, os estimulos oferecidos abrem caminho para uma
acao de vendas mais efetiva em termos de resultados.

E importante destacar que, para obter os objetivos promocionais, faz-se necessario ter
um bom plano, que abranja a identificacdo das datas comemorativas no calendario
promocional, a andlise dos atuais ambientes econémicos, sociais, politico e o perfil do
publico-alvo, entre outros. Com essas informacdes, o proximo passo é detalhar todas as
atividades que serdo realizadas e os cronogramas para acompanhamento.

Para Ferracciu (2006), diz que ndo ha mais discussdo sobre propaganda e promocao
vistas como atividades concorrentes, 0s tempos mudaram e essa perspectiva ndo tem mais
fundamentos. Hoje eles reconhecem que ambos s&o filhos do mesmo marketing e do mesmo
destino, 0 mesmo objetivo comum — ajudar a vender produtos e ideias -, apesar de seguirem
rumos e caminhos diferentes. Disso, fica claro que os principios e fundamentos da propaganda
e da promocéo de vendas nao sdo antagdnicas. Ao contrario, eles se associam na estratégia de
mercado, usando métodos e instrumentos diferentes, uma apresenta o produto, outra oferece
beneficios extras agregado ao produto, mas que se completam e se complementam, num
regime de parceria e cumplicidade. No mundo todo, e no Brasil mais ainda, fica evidente que
a integracdo dos meios de comunicagao veio para ficar(FERRACCIU, 2006).

As principais distingbes e semelhancas entre propaganda e promocdo sdo: a
propaganda é mais tematica, a promocgédo é esquematica; a propaganda vé o consumidor num
contexto geral, a promoc¢ao o vé mais individualmente; a propaganda é a alma do negdcio, a
promoc&o é a arma; a propaganda conscientiza a promocdo ativa; a propaganda trabalha mais
com valores subjetivos do produto, a promogéo trabalha mais com os valores objetivos; a
propaganda visa levar o comprador ao produto, a promocdo visa levar o produto ao



comprador; a propaganda esta mais para percepcoes e feicbes, a promocao esta para feitos e
fatos; a propaganda propaga, a promocao promove (ZENONE, 2006).

Ferracciu (2006)ressalta que a propaganda e a promocdo, saodisciplinas afins,
interdependentes, que se inter-relacionam, interagem e se interligam para realizar campanhas
integradas. Mas sdo também, isoladamente, auto-suficientes, com absoluta vida propria,
dispensando na maioria das a¢Ges o regime de parceria.

Completa Zenone (2006), que a promocao faz parte do composto de comunicacéo e, as
vezes, é muito confundida com propaganda ou com merchandising. Contudo, algumas
caracteristicas diferem a promocao de vendas da propaganda. Enquanto, a promocgéao tem por
foco as vendas as vendas imediatas, ou seja, o retorno répido, levando o produto até o
consumidor, a propaganda tem o efeito mais lenta em vendas, e objetiva incentivar o
consumidor a comprar o produto.

A propaganda e a promoc¢do sdo duas ferramentas que incentivam consumidor a
compra, podem ser utilizadas de maneira complementar ou separadas, a propaganda divulga
um produto apresentando suas caracteristicas e 0s pontos positivos em possui-lo, a promogéo
agrega valor ao mesmo, oferece beneficios a quem compra-los. O que diverge uma da outra é
seu carater temporal, a propaganda incentiva a compra que pode ocorrer a qualquer tempo, e a
promog&o incentiva a uma compra imediata.

3 METODOLOGIA
3.1 Caracterizacao da pesquisa

Através deste trabalho busca-se reunir informac@es que possibilitem entender as acdes
de propaganda e promocdo de vendas no setor varejista, analisando a utilizacdo de tais
ferramentas de comunicacao, por meio da explanacgéo da teoria.

Nesse sentido, a pesquisa é classificada como pesquisa bibliografica, onde sera
explicado o problema por meio das percepcbes de alguns autores, que tém seus trabalhos
publicados em artigos, livros, dissertacdes e teses, ou seja, a pesquisa é baseada em trabalhos
ja elaborados (CERVO, 2007).

A pesquisa bibliografica tem como vantagem a possibilidade do pesquisador ter acesso
a uma série de informacGes com diretrizes de pesquisas diversas, mais amplas do que a que
poderia pesquisar diretamente (GIL, 2011).

O estudo se justifica pelo fato de ter poucos trabalhos nessa linha de pesquisa, logo
este podera enriquecer a literatura, por poder acrescentar informacdes ou aspectos ainda ndo
comentados quando colocado teorias confrontadas, como pode ser comprovado por Kotler
(2000, p.594) que “o bom planejamento e controle das acdes de propaganda depende
criticamente da avaliacdo de sua eficacia. Entretanto, o nUmero de pesquisas sobre a eficacia
da propaganda ¢ insignificante.”

Foi utilizado o método de revisdo bibliografica, onde foram abordados, entre outros,
0s seguintes autores: Churchill e Peter (2000), Kotler (2000), Kotler e Keller(2006),
Sant’Anna (2002), Zenone (2003; 2006), Corréa (2004), Spanhol e Benites (2004) e
Chiavenato (2005; 2006).

4ANALISE DOS RESULTADOS
Foi possivel notar nas teorias estudadas, que a propaganda é uma ferramenta utilizada

para apresentar aos consumidores os produtos que determinada empresa disp0e e que possa
suprir suas necessidades. A propaganda pode ir além, pode despertar o0 desejo do consumidor
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pelo produto, ainda que ndo seja algo do seu consumo. Essa ferramenta que o marketing
utiliza pode nédo sé apresentar um produto e suas qualidades pode fortalecer a imagem de uma
marca.

A caracteristica pontuada por maior parte dos autores € a agdo persuasiva que a
propaganda apresenta, ela deve despertar no consumidor a necessidade de possuir aquilo que
Ihe esta sendo ofertado, levando-o a acdo da compra, ainda que essa ndo seja a finalidade da
propaganda, mais sim uma consequéncia positiva apontada nos estudos.

A propaganda néo cria vendas, ela faz parte de um conjunto de fatores que viabilizam
0 aumento significativo de vendas, ndo adianta disponibilizar um produto e informar
qualidade que o produto ndo possui, ou que 0 pre¢o nao seja acessivel, portanto, a propaganda
ndo e diretamente responsavel pelas vendas como coloca autores como Kotler (2000), Shimp
(2002) e Limeira (2002).

Em contra partida, Zyman (2003) defende que a propaganda tem responsabilidade
direta pelas vendas, diz que o0 seu objetivo é vender sempre mais para a maior quantidade de
pessoas, com mais regularidade e com retornos maiores.

Logo Shimp (2002) se posiciona definindo cinco fungbes da propaganda, que séo elas:
informar (divulgar caracteristicas do produto, modos de uso, desempenho); lembrar (a
relevancia de se comprar o produto); persuadir (despertar no consumidor uma fidelidade ao
produto ou marca); agregar valor (mostrar os beneficios da compra do produto); eauxiliar nos
esforcos (divulgacdo de promocdes, variagdes de pregos).

Mello (2006) assim como Zyman (2003), responsabiliza a propaganda pelas vendas,
porém, ndo como finalidade, mais em Ultima instancia, e destaca as fungdes relevantes a essa
ferramenta e pontua exatamente as mesmas que Shimp, como divulgar produtos e marcas,
beneficios e vantagens referentes ao mesmo.

Limeira (2002), corroborando com Shimp (2002) e Mello (2006), diz que a
propaganda é uma comunicacdo mercadoldgica, e classifica cinco objetivos da mesma: criar
lembranca da marca (awareness), criar conhecimento (recall), criar mudancas de atitudes,
sentimentais e comportamentais, além de reforcar atitudes. Como é possivel notar, fala-se
muito em atitudes, comportamento, fidelidade, decisdes e outros, pouco sobre a
responsabilidade sobre as vendas, logo podemos atribuir a propaganda uma fungdo muito
subjetiva, ndo ha formula para que ela dé certo e alcance os resultados esperados, existe sim
um planejamento e estudo do publico-alvo e suas necessidades e desejos, dai langa a
propaganda de maneira a chamar atencdo a determinado produto e convencé-lo de que a
compra vai ser compensatoria.

Kotler (2000) reforca exatamente o que foi comentado acima, ao definir os objetivos
da propaganda como respostas cognitivas, afetivas e comportamentais.Mais uma vez néo se
fala sobre as vendas.

Depois das teorias expostas, podemos avaliar os impactos da propaganda no
varejounindo as duas teorias que possuem valor literario e dizer que a propaganda tem o papel
de informar ao consumidor as caracteristicas do produto que a empresa queira que o publico
conheca e tenha o desejo de possuir, objetivando atrair o consumidor, uma vez atraido,
motivar a fidelizar e consequentemente aumentar seu volume de vendas.

Alguns autores discutem ainda em torno da acgdo persuasiva da propaganda, alguns
defendem que essa caracteristica deve ser apresentada de forma menos agressiva, deve-se
focar no carater informativo, ser fiel ao informar as caracteristicas do produto, assim coloca
Packard.

A colocacdo de Packardé interessante, vendo do pressuposto de que a propaganda €
uma ferramenta de comunicacéo paga por um patrocinador que deseja atrai-lo, até que ponto o
consumidor pode confiar na veracidade daquilo que esta sendo apresentado sem correr 0 risco
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de se decepcionar com o produto, de ter sido apenas convencido pelos elementos utilizados na
propaganda.

Entdo a ideia de incutir uma informacdo na mente do consumidor de maneira
fidedigna é relevante, ja que a principal ferramenta de comunicagdo entre o fornecedor e o
consumidor é a propaganda.

Zenone e Buairide (2003) afirmam que propaganda é um tipo de comunicagdo
persuasiva divulgada pela midia de massa, pagas ou ndo, com um patrocinador que pode ser
um individuo, empresa ou organizacdo, permitindo observar que a persuasdo € uma
caracteristica inerente a propaganda.

Zenone (2006, p. 47) acrescenta seu conceito e diz que, a propaganda é uma
ferramenta de comunicacdo de massa, com a finalidade de fornecer informacgbes ao seu
publico alvo, provocando atitudes positivas em relacdo aos produtos e servicos ou mesmo
ideias. Assim, a clara definicdo da finalidade da propaganda contribui para que seus
resultados sejam avaliados e até mensurados, como forma de intensificar os aspectos positivos
e corrigir os aspectos negativos.

Para desenvolver uma propaganda é necessaria uma série de requisitos, desde pesquisa
de mercado e publico-alvo até a escolha dos profissionais que ira planejar a mesma, ja que ela
sera 0 meio pelo qual o consumidor terd conhecimento do produto e que sera motivada a
compra ou nao.

O planejamento da propaganda deve ser o mais realista possivel, a propaganda
realizada através de profissionais portadores de conhecimentos e experiéncia na area tende a
alcancar resultados mais expressivos em relagcdo aquela realizada aleatoriamente, sem 0 uso
de procedimentos especializados no tema.

No planejamento de uma campanha de propaganda certamente devem ser levadas em
conta as preferéncias do consumidor, por ser uma forma de chamar a atencdo para a
mensagem que a empresa pretende passar através da propaganda, sugerindo que as
preocupacfes com o posicionamento da organizacdo no mercado onde atua sdo enfatizadas no
planejamento de um programa de propaganda. Este aspecto certamente € relevante para a
campanha de propaganda atinjam os objetivos propostos, pois 0 posicionamento da empresa é
um fator que influencia desde o conteido da propaganda até o publico alvo a ser conquistado.

Para que uma campanha de propaganda seja bem sucedida é necessario que sejam
levadas em consideracdo diversas varidveis que podem ser determinantes para que isto
aconteca, dentre elas o impacto do anuncio.

Considera-se que a propaganda bem feita pode ndo assegurar, por si s6, um resultado
satisfatorio, tendo em vista que sdo muitas as variaveis envolvidas em uma campanha e em
um anuncio especificamente, pois este deve ser entendido e a mensagem memorizada e isto
requer varias exposicdes da mesma para que seja fixada na mente do consumidor, mantendo
uma comunicagdo com 0 mesmo.

A comunicacao € a recepcdo de uma mensagem divulgada por um emissor, onde tanto
0 emissor quanto o receptor devem entender da mesma maneira essa mensagem. Sabe-se
também que as noticias ou anuncios apresentados nos canais de comunicagdo atingem durante
um determinado periodo de tempo, uma grande parte da populacdo quando ela é bem
planejada, pois € através do gerenciamento da comunica¢do que a propaganda se mostrara
bem sucedida ou um fracasso.

Podendo-se inferir que a comunicagdo sobre um novo produto pode ser considerada
como um dos objetivos da propaganda, mas ndo o unico ou principal, pois, segundo Kotler e
Keller (2006), a finalidade da propaganda deve resultar de decisdes antecipadas sobre o
mercado que se quer atingir, 0 posicionamento da marca e o programa de marketing, com o
proposito de informar, persuadir, lembrar ou reforcar.
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Segundo Corréa (2004), a propaganda representa a principal forma de comunicacédo de
uma empresa, apresentando custos significativos, devendo, pois, apresentar retorno financeiro
em realizacdo. O que se espera é: informar a existéncia de um novo produto, construir sua
imagem, criar uma preferéncia pela marca — isto facilita a compra do produto e o alcance dos
objetivos de vendas.

Outros aspectos relevantes a se expor sobre a propaganda € a capacidade que ela
possui de fazer o consumidor desenvolver preferéncia por uma marca ou mesmo fazé-lo
mudar a preferéncia da marca por outra.

Ainda que encorajar a mudanca da marca ndo seja 0 Unico ou 0 maior objetivo da
propaganda, ndo resta divida que se trata de aspecto importante no contexto mercadolégico
atual e a propaganda pode contribuir decisivamente no sentido fixar uma marca na mente do
consumidor.

Dentre os objetivos da propaganda citados por Kotler e Keller (2006) estd o de
persuadir o consumidor, que significa desenvolver preferéncia de marca; convencer 0sS
compradores a comprar imediatamente; encorajar a mudanca para a marca; mudar a
percepcdo dos consumidores em relagdo aos atributos do produto; persuadir os compradores a
visitar uma loja etc. Reforca que, entre os objetivos da propaganda, estd a mudanca de
percepcdo dos consumidores em relagdo aos atributos do produto.

Quando se trata de uma propaganda a respeito de um produto novo que sera
apresentado ao publico, ela deve manter uma linha informativa, para que os consumidores
possam tomar conhecimento do produto e de suas utilidades, para assim poder promover a
demanda inicial para 0 mesmo. Segundo Kotler e Keller (2006), a propaganda informativa
tem o objetivo de provocar a demanda inicial para uma categoria de produto. Deve ser
planejada com cuidado, pois falhas nesse momento podem ser irreversiveis.

Kotler e Keller (2006) lembram que, na criacdo de uma campanha de propaganda,
apos a elaboracdo da mensagem é fundamental a escolha do tipo de midia a ser utilizada e isto
deve ser feito em funcdo do publico alvo a ser atingido. A midia representa o canal pelo qual a
propaganda é levada ao publico consumidor e sdo varios os tipos utilizados, como visuais
(outdoor, jornal, revista), auditivos (radio, telefone), audiovisuais (televisdo, internet) e
funcionais (workshops, concursos), que buscam proporcionar as empresas meios de atrair a
atencdo do consumidor e torna-lo fiel.

Sant’ Anna (2005) afirma que a utilizacdo de midia pelas empresas busca assegurar a
transmissdo de uma mensagem capaz de proporcionar compatibilidade entre o investimento
realizado e a eficiéncia com que os consumidores serdo atingidos, fazendo com que haja um
retorno significativo conforme o objetivo da campanha de propaganda.

Para Kotler e Keller (2006), o profissional que planeja a midia deve ser conhecedor da
potencialidade cada tipo de midia, no que se refere a cobertura, frequéncia e impacto, pois a
escolha do tipo de midia é fundamental para a campanha de propaganda e deve ocorrer em
funcdo das vantagens e desvantagens de cada uma.

Kotler e Keller (2006) afirmam que a tomada de deciséo a respeito da escolha da
midia a ser utilizada na propaganda deve ser criteriosa e levar em conta aspectos como
objetivos do anuncio; cobertura da audiéncia; exigéncias da mensagem; momento e
localizacdo da decisdo de compra e custo da midia. A cobertura representa 0 nimero de
pessoas ou familias diferentes expostas a determinada programacao da midia pelo menos uma
vez, durante um periodo de tempo especifico.

E possivel saber se a propaganda ira produzir o efeito que se espera, testando sua
eficiéncia através da pesquisa do efeito da comunicacdo, em que se analisa como a mensagem
sera entendida pelo receptor, no caso, os consumidores.
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Ressalta Kotler e Keller (2006) que a pesquisa do efeito da comunicacdo procura
determinar se 0 anuncio estd comunicando a mensagem de maneira eficaz. Chamada de pré-
teste de texto ela pode ser feita antes e depois de um anuncio ser veiculado.

Existem trés métodos principais de pré-teste da propaganda. No método de feedback
do consumidor pede-se aos consumidores que expliquem suas reacées a determinado anuncio.
Ja os testes de portfolio permitem aos consumidores ver ou ouvir um portfolio de anincios.
Depois, pede-se que se lembre de todos os anuncios e respectivos contetdos, com ou sem
ajuda do entrevistador. O nivel de lembranca de um andncio indica a sua capacidade de
perdurar e ter sua mensagem compreendida e lembrada.

Para exemplificar o que j& foi exposto, a Quadrol traz uma relagdo de marcas de
acordo com a pesquisa Top ofmind, suas respectivas fatias de mercado e o valor que essas
marcas investem em propaganda.

A pesquisa do Top ofmindé realizada pelo Datafolha, onde buscam saber qual a marca
mais lembrada entre os pesquisados, que s&o escolhidos aleatoriamente, em diversos
municipios brasileiros, os mesmos devem ter a idade minima de 16 anos, 0s pesquisados
pertencem a todas as classes sociais e niveis de escolaridade, e a amostra é em torno de 5.600
pessoas.

Os dados sdo de 2004, mas podemos utiliza-los ja que o Datafolha informou que as
marcas mais lembradas ha dez anos sdo as mesmas atualmente, com pouca variacao,
conforme Quadro 1.

Quadro 1: Comparativo entre Top of mind,market share e investimento.

CATEGORIA | EMPRESA | TOP | SHARE LIDER DE INVESTIMENTO

MIND (%) MERCADQO? PROPAGANDA
(%) (R$ MIL)

Cerveja Skol 36 34 SIM 147

Chocolate Nestlé 38 31 NAO 56

Refrigerante Coca 60 33 SIM 77

Sabao em pé Omo 81 44 SIM 231

Cartdo de Visa 28 60 SIM 41

crédito

Maionese Hellmanns 57 51 SIM 8

Sorvete Kibon 61 57 SIM 231

Geladeira Consul 53 681 SIM 10

Desodorante Rexona 30 32 SIM 231

Sabonete Lux 34 23 SIM 30

Plano de salde | Unimed 30 25 SIM 12

Aparelho TV Philips 23 30 SIM 10

Automoveis VW 32 23 SIM 94

Caminhédo Mercedes 26 33 SIM 8

Aparelho de Gillette 37 70 SIM 28

barbear

Fonte: Adaptado de Pontes e Crescitelli (2004, p. 9)
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Observando Quadro 1, fica evidente que propaganda e reconhecimento estdo
intimamente ligados, a propaganda faz com que o consumidor esteja sempre vendo o0 produto,
lembrando suas funcionalidades, logo esse reconhecimento de determinado produto ou marca
influencia diretamente no volume de vendas.

Maior parte das marcas enumeradas sdo lideres de mercado e investem um valor
significativo em propaganda, podemos associar esses dois fatores, e dizer que um ¢é
consequéncia do outro, indica também que o planejamento e execucdo da propaganda sdo
eficazes.

Pontes e Crescitelli (2004), ainda fazem referéncia a 12 marcas que sdo multinacionais
e que dessas 10 sdo consideradas marcas globais, ja que atuam em mercados além do Brasil,
ressaltando que elas planejam as propagandas de acordo com cada publico. As marcas
internacionais disponibilizam boa parte do seu capital para propaganda, reconhecem a
necessidade de expor seus produtos aos consumidores.

Como j& foi dito acima, a propaganda ndo é a Unica responsavel pela aprovacdo do
produto, nem a principal causa do sucesso, 0 produto em si deve ser vendavel por suas
caracteristicas, essa ferramenta so o apresenta de maneira a atrair a atengdo dos consumidores.
Nada adianta utilizar a comunicacao para atrair o publico e o desempenho do produto nédo
corresponder as informacdes dadas.

A propaganda € uma ferramenta de auxilio, assim como a promocéo e a publicidade
que por vezes atribuem o mesmo conceito, mas a promoc¢do deve atribuir beneficios ao
produto, agregar valor, e essa caracteristica também pode ser veiculada por meio da
propaganda.

Segundo Shimp (2002), ha duas vertentes sobre a responsabilidade da propaganda, a
tradicional, que defende que ela sozinha ndo vende, diz ser mais por esforgos mercadoldgicos.
A outra vertente diz que a propaganda deve objetivar as vendas aumentando a participacdo do
produto ou marca no mercado, ndo se ater apenas na finalidade de persuadir o pablico.

Veremos a seguir o resultado de uma pesquisa feita por Mello (2006), onde ele aponta
0S conceitos que as marcas ressaltam e o respectivo tipo de propaganda que causa maior efeito
sobre os consumidores, de acordo com o Quadro 2.

Quadro 2: Conceito da marca versus conteudo da propaganda

Proposicéo Resultados

O anuncio que focalizou os atributos intrinsecos
foi 0 mais efetivo;

No primeiro momento de contato do respondente
com a marca comunicada, os atributos intrinsecos
despontaram como mais relevantes do que o0s
extrinsecos;

Os respondentes tenderem a justificar sua escolha
decompra hipotética do produto representante do
quadrante funcional/simbolico altos (“carro”
apontando consideracgdes racionais-intrinsecas;

No processo inconsciente de escolha, os atributos
extrinsecos foram os de fato considerados,
destacando-se:  autoconceito, jovialidade e
singularidade.

P1: Quando a marca apresenta conceitos
funcional e simbolico altos, a
comunicagdo predominante dos atributos
extrinsecos tende a gerar maior impacto
na efetividadeda propaganda.

P2: Quando a marca apresenta conceitos | O anuncio que focalizou os atributos intrinsecos
funcional alto e simbdlico baixo, a | foi 0 mais efetivo;

comunicagdo predominante dos atributos | Num  primeiro momento de contato do
intrinsecos tende a gerar maior impacto | respondente com a marca comunicada, 0S
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na efetividade da propaganda. atributos intrinsecos despontaram como mais
relevantes do que os extrinsecos;

Os respondentes tenderam a justificar sua escolha
decompra hipotética do produto representante do
quadrante  funcional  alto/simbdlico  baixo
(“computador”) apontando consideragdes
racionais-intrinsecas;

No processo inconsciente de escolha, os atributos
intrinsecos confiabilidade e economicidade e os
extrinsecos autoconceito, garantia e jovialidade
foram levados em consideracdo. O modelo de
regressdo que gerou esse ultimo resultado néo
obteve a constante 0.

P3: Quando a marca apresenta conceitos | O anuncio que focalizou os atributos extrinsecos
funcional baixo e simbdlico alto, a | foi 0 mais efetivo;

comunicacdo predominante dos atributos | Os atributos extrinsecos despontaram como mais
extrinsecos tende a gerar maior impacto | relevantes do que os intrinsecos desde a primeira
na efetividade da propaganda. analise;

Os respondentes tenderem a justificar sua escolha
de compra hipotética do produto representante do
quadrante  funcional  baixo/simbdlico  alto
(“perfume”), apontando consideragdes
emocionais-extrinsecas;

No processo inconsciente de escolha, o atributo
intrinseco  genuinidade e 0s  extrinsecos
agradabilidade e ambicdo foram levados em
consideracao.

Fonte: Adaptado de Mello (2006, p. 17)

E possivel observar que os consumidores se influenciam pela conduta da empresa,
suas propagandas devem ser coerentes com 0 seu posicionamento no mercado, logo, os
consumidores também irdo fazer suas escolhas de acordo com os atributos que ela percebe
naquela que Ihe oferta o objeto que se deseja.

Foi relatado neste estudo sobre essa relevancia da organizagdo ter um posicionamento
diante seu publico, vendo como fator positivo posicionar a marca na hora que ela for
estabelecer a comunicacdo com o consumidor.

O consumidor tem uma relacdo com o produto que vai além da relacdo de consumo,
ele desenvolve sentimentos para com aquilo que deseja, € mais do que possuir, € uma questdo
de status, desejo, e reafirmagdo de como o consumidor quer ser visto por consumir/possuir
determinado produto.

Por isso que as funcionalidades daquilo que é ofertado ndo é a Unica e talvez ndo seja a
principal informacdo que o publico procure, ele se deixa influenciar por sentimentos, por
questdes subjetivas, qual a sensagdo que o produto desperta no consumidor, fatores assim que
juntamente com as caracteristicas “técnicas”, que num conjunto vai persuadir ou influenciar a
compra.

Observando por essa linha de raciocinio, a palavra certa a ser usada seria provocar em
detrimento de persuadir, ja que a propaganda provoca desejos, desperta sentimentos, motiva a
decisdo de compra. Sao muitos os pontos a serem discutidos em torno dessa ferramenta tao
complexa e a0 mesmo tempo tdo completa do marketing.
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Em termos gerais, as ideias centrais que discutimos foi importante para que
pudéssemos ver quantos aspectos positivos a propaganda agrega a uma organizacgdo, além de
vermos que ela pode ser responsavel pelas vendas, ainda que indiretamente. Através dela o
consumidor é capaz de conhecer melhor o produto/marca/organizacdo, capaz de detectar até
suas caracteristicas que nao foram expostas, ela aproxima o puablico de maneira a estabelecer
uma relacdo de consumo ou mesmo de fidelidade.

5CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente a propaganda representa uma opcao eficaz no sentido de contribuir para
gque uma organizacdo se torne competitiva e seja bem sucedida no mercado, pois através da
unido entre o alto poder de comunicacdo e a capacidade de informacdo, caracteristico da
propaganda verifica-se a possibilidade de alcance de todos os tipos de consumidores. Além
disso, a propaganda bem planejada contribui para elevar o nivel de participacdo de uma
empresa no mercado onde atua, consolidando sua marca na mente dos consumidores, o que é
fundamental hoje em dia.

Neste contexto, a pesquisa realizada permitiu destacar que dos objetivos que desejam
atingir através da propaganda é atrair consumidores e aumentar o numero de vendas, esses
dois aspectos servem como medidores para saber se a comunicacao teve resultados positivos.

As empresas devem seu sucesso a capacidade de desenvolver estratégias que a facam
obter vantagens competitivas, a maioria busca menor custo operacional, o que Ihe proporciona
uma vantagem significativa, porém, associada as ferramentas do marketing essas vantagens
podem ser maximizadas, e a propaganda entra como diferencial;

As empresas demonstram acentuada preocupacdo com 0 posicionamento da
organizacdo no mercado onde atuam e este aspecto se reflete no planejamento de um
programa de propaganda. Trata-se de um fator importante para que as campanhas de
propaganda atinjam os objetivos propostos, pois 0 posicionamento da empresa € um fator que
influencia desde o contetido da propaganda até o publico alvo a ser conquistado.

Verificou-se ainda o uso da propaganda informativa, trata-se de um aspecto importante
porque a propaganda pioneira ou informativa tem o objetivo de provocar a demanda inicial
para uma categoria de produto. Deve ser planejada com cuidado, pois falhas nesse momento
podem ser irreversiveis.

A partir desse estudo seria interessante para enriquecimento da literatura uma pesquisa
de campo que objetivasse ter um resultado pontual a respeito da relevancia da propaganda
para o setor varejista, ou mesmo outros setores que se queira pesquisar. Os estudos nessa area
de pesquisa sdo escassos, logo é justificativa suficiente para o desenvolvimento da pesquisa
proposta, ainda que com outro objetivo e motivacdes.

O tema marketing € realmente rico literariamente, mas estudando o0 mesmo de maneira
geral, € muito complexo e envolve muitos outros temas que merecem estudos exclusivos,
como suas ferramentas. Além da propaganda, tema abordado nesse trabalho, tem a
publicidade, promocéo entre outras.
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