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RESUMO

A dindmica do ambiente de mercado exige que as empresas tomem decisdes
rapidas e de modo eficiente, objetivando atingir o consumidor com a propaganda
correta. Essas decisdes envolvem o dominio de informag@es diversas, as quais podem
ser explicitadas e propiciar uma adequada mudanga de estratégia. O presente trabalho
busca ampliar a compreenséo do tema, trazendo subsidios as empresas, na medida em
que incrementa as questdes agregadas da propaganda.

Apresenta-se aqui uma abordagem diferenciada do jogo Simulagdo
Empresarial - GI-EPS -, sedimentada no conceito de que a propaganda esta
baseada no recall e nos pontos brutos de audiéncia - GRP. Enfatiza-se essa
reestruturacdo nas teorias das necessidades e seus meios de satisfagdo; das
motivagGes e da aten¢do e percepgdo, na qual buscam-se variaveis positivas que se
contrapdem aos problemas da propaganda e comunicagdo encontrados nas

diferentes midias.

Contrariamente a légica tradicional de maximizar a propaganda sem
planejamento de atuagdio - quer nos jogos, quer na realidade do mercado —,
apresenta-se esta modelagem da propaganda que pretende analisar a importancia
das midias, das questdes psicologicas e suas influéncias quando da decisdo
estratégica. O cotejo da propaganda pelo consumidor faz com que a discusso das
op¢des de planejamento seja o tonus das Questdes Criticas para Incorporagdo da

Propaganda em Jogos de Empresas.
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ABSTRACT

The dynamics of market environment demands that the enterprises take
quick decisions in an efficacious way, aiming at affecting the consumer with the
appropriate advertising. These decisions require the knowledge of a variety of
information, that when explained to the enterprise, is due to offer a suitable shift of
strategy. In this way, this dissertation searches for enlarging the coprehension of
such theme, by providing the company with suitable supports, thorough
developing accordingly the agregatd of the advertising managed in the games.

The methodology in use is a diferentiated approach of the Enterprising
Simulation game - GI-EPS, which takes into account that an advertising is based
not only upon the Recall, but also upon the raw points of the audience - GRP. The
emphasis on such restructuring has its basis on both kinds of research theories: the
theory of the necessities plus its means of satisfaction allied to the theory of
thenecessities plus the motivationals. Furthermore, at the light of the theory of
attention and percption, this dissertation searches for positives variables which can
be interposed to the problems of advertising and communications met in different
medias.

Opposing the traditional logic of maximizing advertising without
planning performance - either in the games or in the reality of the market - such
modeling of adversing is thus presented. The comprehesion of the advertising by
the consumer leads the discussion of the planning options to be the tone of this

Modelling of Advertising to the Incorporation in Games of Enterprise.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

A sociedade de miiltipla op¢do é um novo jogo e os
anunciantes sabem que devem ganhar consumidores
mercado a mercado.

John Naisbitt, Megatrends 2000

1 INTRODUCAO

No inicio da década de 70, foi implantado na Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC) o Programa de Pés-Gradugio em Engenharia de Produ¢do. Este
programa conta, ha mais de uma década, desde 1986, com um laboratério de J ogos de
Empresas que desenvolveu jogos modelados para simulagdes empresariais. As
atividades desenvolvidas no interior do laboratério motivaram o aprofundamento da
modelagem de propaganda tal como aqui proposto. Os Jogos de Empresas se prestam a
simulagdo das é4reas gerenciais das empresas, visando aperfeicoar as tomadas de
decisdo dos executivos e propiciar um melhor planejamento da atuacdo no mercado. O
Jogo, que € o objetivo principal deste estudo denominado Gestio Industrial de
Engenharia de Produgio e Sistemas (GI-EPS), apresenta uma visio dos diversos
setores de uma empresa, trabalhando com informagdes dirigidas para diretorias
especificas, dentre as quais a diretoria de marketing que ¢ focalizada neste estudo.

A modelagem da propaganda vinculada ao marketing verifica a fregiiéncia e
0 or¢amento, ndo considerando as diferentes midias e motivagdes. Neste trabalho,
porém, discute-se a importancia das midias e das motivagdes humanas na decisdo das
estratégias de propaganda, procurando contribuir para o aprimoramento desse

conhecimento especifico, no que se refere a estratégia efetiva do dia-a-dia empresarial.



1.1 PROBLEMATIZACAO

Observando-se a configuragdo de diversos jogos de empresas (GI-EPS;
SMD EXECUTIVO e o estudo de ERICKSON (1995) dos Modelos de Jogos de
Competi¢do na Propaganda), nota-se que nos mesmos a referéncia a propaganda €
subjetiva no tocante ao seu planejamento; em alguns, privilegiam-se a alocagdo dos
veiculos de comunicagdo e a destinagdo de verbas, em dutros, a freqii€ncia nos
Jogos.

Tal fato se deve a que, em todos esses jogos de empresa, pela sua propria
organiza¢do e metas didaticas, os autores atingiram seus objetivos antes de chegar a um
ponto que parece ser de vital importancia no planejamento e na decisdo da propaganda.
Isso porque deixam de levar em consideragio o “Fator Humano”, incorporado neste
estudo e referenciado sob a forma de “Satisfacio das Necessidades e Motivagdes™, as
quais indicam as tendéncias psicolégicas de influéncias natas e inatas que todos os
individuos apresentam.

Pela conjuntura das motivagSes e das necessidades — principalmente as
axiolégicas —, num primeiro momento, buscam-se respostas no campo da
propaganda, pesquisando as relagGes existentes entre o produto e a satisfacdo das
necessidades do consumidor; posteriormente, realiza-se a tabulagfo das informagdes
obtidas com o0s instrumentos que a prépria propaganda fornece (Audiéncia Bruta
Acumulada - GRP - e Planejamento de Marketing e de Midia).

Essas pesquisas forneceram embasamento para que se pudesse avancar no
processo aqui explicitado, estabelecendo-se as relagdes que constituem o nucleo do
presente trabalho e propiciando o estudo e anélise para a montagem de um sistema
que quantifica a relagdo entre propaganda e niveis de demanda, qual seja, a

modelagem da Propaganda para Incorporagdo em Jogos de Empresas.



1.2 OBJETIVOS

Instrumentalizar os jogos de empresa para maximizar a avaliacdo dos
resultados do planejamento da midia e mercado. Este instrumento devera permitir
um ambiente simulado que possibilite:

a) estimar o quanto deve ser investido em propaganda;

b) definir a melhor estratégia de planejamento da propaganda para a

empresa, em relagdo ao objetivo mercadologico;

c¢) explicitar, em fun¢do das necessidades, qual a motivacdo (fator
psicolégico que induz & compra) e a imagem (projecdo do status do
produto sobre o comprador) para a venda do produto;

d) demonstrar, de acordo com os veiculos de comunicagio, a distribuigio
orgamentaria que estd gerando freqiiéncia (niimero de repetigdes da
propaganda) suficiente para atingir os objetivos;

e) valorizar a influéncia das condi¢des psicoldgicas na decisdo da compra,
procurando motivar o aprofundamento dos estudos quanto aos fatores

objetivos e subjetivos da propaganda.

1.3 DESENVOLVIMENTO

Sabe-se que toda empresa tem interesse em utilizar da melhor forma a
propaganda, visando a4 maximizagdo do retorno dos recursos aplicados. A
propaganda também possibilita a oportunidade de aumentar a participagdo no
mercado, estabelecendo alguns comparativos — por exemplo, tipo de cliente — ¢
buscando trazer respostas a uma questdo fundamental que aflige a administragio da
empresa: que resultados seguros trara a propaganda para a empresa?

Nos jogos de empresas pesquisados seguidamente € simulado o cenario no



qual vérios oligopolios concorrem em diferentes mercados atomizados. A
competicdo dos mercados € a esséncia do marketing. Nesse tipo de jogo, diversas
equipes competem entre si, utilizando os recursos do “mix de marketing”.
Geralmente, a propaganda ¢ modelada de modo simplificado, levando-se em
consideragdo apenas 0 orgamento.

Em vista disso, procurou-se ampliar a estrutura do modelo, incorporando
fatores importantes a uma boa politica de propaganda. Assim, destaca-se a
classificagéo atribuida para a satisfagdo das necessidades dos seres humanos e que
tem influéncia sobre a imagem da venda do produto, ou seja, sobre as motivagdes.
Nessa perspectiva, inclui-se um orgamento destinado aos varios tipos de midia:
televisdo, radio, jornais, revistas, out-door e cinema.

Ainda, aponta-se para o fato de que a mobilidade de atua¢do nas diferentes
midias, a satisfagdo das necessidades e a destinagdo orgamentaria aproximam o jogo da
realidade, propiciando as organizagdes o aprimoramento do processo decisério. Levou-

se em consideragdo também o meio de avaliagio da propaganda utilizado pelas

agéncias.

1.4 LIMITACOES DO ESTUDO

O jogo, apesar de possibilitar grande numero de solugdes, apenas se
aproxima da realidade, uma vez que as variaveis que atuam numa situagéo real sdo
dificeis de serem mensuradas. Assim, sera aplicado a um caso real para confirmar
(testar) a viabilidade de implementa¢io do modelo.

As modelagens. dos jogos de empresa ndo sdo abertas, sendo ignorado o
que existe na “caixa preta”: o participante tem acesso a manuais e, eventualmente, a
comentarios de pessoas que jogaram anteriormente. Por este motivo ndo é possivel
demostrar exatamente a modelagem utilizada nos diferentes jogos e, aqui, sera

descrito em detalhes apenas o GI-EPS.



1.5 ORGANIZACAO E METODO

Foi conduzida uma pesquisa bibliografica para formagdo do marco teérico
a respeito da propaganda, visando a solugdo do problema e objetivos propostos,
procurando responder de forma diferencial as atuais condi¢des de tomadas de
decisdes em propaganda. Essas decisdes exigem a disponibilidade de um sistema de
aplicagdo préitica. A modelagem foi compilada na base da ‘metodologia heuristica
porque, apesar de partir do que ja € feito na pratica e do que recomenda a
bibliografia, buscou-se neste trabalho uma nova forma de abordar o problema,
apresentando a seqiiéncia do processo decisério em funcio dos resultados desejados
com a propaganda.

Essa modelagem € classificada quanto ao método de elaboragdo, como
Normativa-Prescritiva-Heuristica. Quanto 4 apresentagio existem normas
seqiienciais, categorizadas como Normativas-Prescritivas-Quantificadas.

Enquanto ciéncia que estuda as constantes da atividade do pensamento
criador (heuristico, do grego heurisco = achar), heuristica é o método analitico para
a descoberta de verdades cientificas. POIA (in PIZINATTO, 1994) acrescenta que
"[...] um principio ou componente de atividade heuristica [...]" é "[...] o emprego, de
uma forma ou outra, da experiéncia anterior.” Ressalta, entretanto, "[.--] que
somente isso ndo caracteriza a atividade heuristica, mas sim os mecanismos da
revelagdo, no intimo do individuo, de algo completamente novo™.

O termo novamente se aplica ao fato de se usar uma nova maneira de
simular, no jogo, as decisdes de um planejamento de marketing e midia e também
de se buscar a definicdo de uma logica de raciocinio seqiiencial no processo
decisério e sua resposta (em valor) sobre quanto serd obtido de ganho pelo
investimento na propaganda.

As Questdes Criticas para Incorporagdo da Propaganda em Jogos de

Empresas apresenta um modelo que podera ser aplicado em jogos de empresa, como



o préprio nome sugere. A par disso, escolheu-se a empresa Alpha, lider de seu
segmento a nivel nacional, para aplica¢do do modélo. Além disso, a escolha recaiu
sobre a mesma em fung¢do do seu investimento constante na propaganda como fator
de fixag¢do da marca e venda de produtos e foram colocados a disposi¢do todos os
dados da campanha realizada no ano de 1993, além de seus resultados. Do estudo
resultante, que tragou comparativo entre a realidade e o modelo proposto,

estabeleceram-se pardmetros que atestam a efetividade dos resultados.

1.6 DESCRICAO E ORGANIZACAO DOS CAPITULOS

A organizagdo deste trabalho esclarece as varidveis da modelagem de
propaganda e d4 uma visdo geral dos meios utilizados. Na introdugfio procura-se
tratar o tema, problema, objetivos e desenvolvimento, bem como as limita¢des do
estudo, organiza¢io e método.

O capitulo dois apresenta os jogos de empresas, o GI — EPS (Gestdo
Industrial de Engenharia de Produgdo e Sistemas) ¢ o SMD — EXECUTIVO
(Simulation of Management Decisions), com suas respectivas consideragdes.
Também sdo apresentados modelos de jogos de competi¢io na propaganda e
estudos da competitividade de propaganda.

No capitulo trés verifica-se a satisfagdo das necessidades e motivagdes em
propaganda bem como os agentes humanos, fatores que influenciam a acdo da
propaganda, modelo de comportamento do consumidor, papel das necessidades, a
propaganda de cérebro todo e as teorias da atengdo e da percepgio.

O capitulo quatro expde o planejamento e desenvolvimento da
propaganda, modelo do processo decisério, fregiiéncia Otima, investimento em

propaganda, problemas da propaganda e comunicagdo e a modelagem da



propaganda para incorporagdo em jogos. Os principais pontos abordados neste
capitulo ddo as varidveis da estrutura da modelagem.

O texto do capitulo cinco traz a estrutura da modelagem, contendo
introdugdo, necessidades, satisfagdes, motivagdes e percepgdo, orgamento, midias e
publico-alvo, avaliagdo do efeito da propaganda e relatério final.

As conclusbes constituem o capitulo seis, seguido da bibliografia e

ancxos.



CAPITULO 2 - JOGO DE EMPRESAS

O homem organiza suas aspiragbes e desejos numa
escala e escolhe; em resumo, ele age.
Ludwig von Mises

2 INTRODUCAO

Na revisdo bibliografica para a realizacdo deste trabalho, foram
focalizados dois jogos, o GI-EPS, desenvolvido na UFSC e o SMD - EXECUTIVO,
simulador de decisdo para executivos além do estudo dos modelos de jogos de
competi¢cdo na propaganda.

A partir dai, verificou-se que os modelos diferenciais dos jogos de
competicdo na propaganda sdo quantitativos, numéricos e analiticos, nZo
considerando os fatores humanos e sua interferéncia nas diferentes midias.

Nesses jogos, os participantes devem se preocupar com.as caracteristicas
da demanda para que decidam estabelecer 0 preco para a produgdo, devendo obter
uma estimativa do mercado.

Embora a determinagio de prazo e prego seja uma valiosa decisdo a ser
tomada pelo participante, a maioria deles tém outra importante decisdo a tomar:
qual sera o dispéndio com propaganda?

Segundo PINDICK, 1994, a quantidade do produto (Q) demandado
depende de seu dispéndio com propaganda (A) e do prego (P): na fung¢do da
propaganda tem-se Q (A, P). O GRAFICO 1 demonstra a curva da demanda do
custo da empresa, sua receita média e a receita marginal, sem propaganda. Vé-se
que a empresa, investindo em propaganda, fard com que a curva da demanda seja
deslocada para cima, tragando novas curvas de receitas média e marginal. Sendo um

custo fixo, a propaganda desloca para cima a curva de custo médio da empresa.



RMe

RMe = Receita Média
RMg = Receita Marginal
CMe = Custo Médio
CMg = Custo Marginal

Ql Q Q

GRAFICO | - DESLOCAMENTO PROVOCADO PELA PROPAGANDA
FONTE: PINDYCK, 1994. p.562

Para maximizar os lucros a empresa podera optar pelo preco (P) e pelo

dispéndio com propaganda (A), expresso na formula:
T=PQ(A,P)-C(Q)-A

O nivel de producdo se eleva quando ¢ considerada a comparagio entre os
custos e os beneficios decorrentes de um gasto adicional com propaganda. A
decisdo ¢ aumentar o dispéndio com propaganda até que a receita marginal,
resultante de um adicional investido em propaganda, seja exatamente igual ao custo
marginal pleno de tal investimento.

Portanto, o participante devera despender com propaganda até o ponto em

que:

RMg=P (AQ) = 1+CMg (AQ) = CustosMarginais
(AA) (AA) da Propaganda

Nos jogos € no conseqiiente processo de decisdes estratégicas, trata-se

essencialmente da seguinte questdo: se o participante acredita que seus concorrentes
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530 racionais e atuam visando maximizar seus lucros, de que modo ele proprio
deveria levar em consideragdo o seu comportamento ao tomar decisdes com o
mesmo objetivo?

A estratégia dominante € aquela que seja ideal para o participante,
independente do que possa fazer o seu oponente. Cada empresa sera afetada pelas
decisdes de seus concorrentes, produzindo assim uma matriz de desfechos do jogo.
Nessa matriz de lucros, ambas as empresas decidirdo positiva ou negativamente

pela propaganda (in PINDICK, 1994)

2.1 GI-EPS - SIMULACAO EMPRESARIAL

Neste item apresenta-se, de modo sintético, o contetido do Manual do
Jogador GI-EPS (KOPITTKE, 1996).

O GI-EPS simula a vida empresarial por meio de um modelo que
considera as principais variaveis do ambiente industrial.

Os participantes devem se organizar em equipes de mais ou menos quatro
membros. Cada equipe corresponde a uma empresa que produz um bem de
consumo duravel. As equipes deverdo se estruturar de maneira a que cada
participante tenha sua fungdio na empresa. Sugerem-se os seguintes cargos: diretor-
geral; diretor de marketing; diretor de produgio e pessoal; diretor financeiro.

O objetivo das empresas € obter 0 melhor desempenho, ¢ este serd medido
principalmente pelo lucro acumulado e pela Assembléia Geral, a ser realizada ao
final da simulagdo. Os demais critérios de desempenho serdo informados aos
participantes pelo jornal do jogo, o “gi-informagdes”.

Em relagdo a demanda, a capacidade de uma empresa gerar lucros

depende da demanda pelos seus produtos. O bom desempenho da empresa depende
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de uma boa gestdo da demanda, a qual ¢ uma func3o:

a) da conjuntura econdmica;

b) da propaganda;

¢) da taxa de crescimento do consumo;

d) de fatores casuais informados no decorrer da simulaggo;

e) do atendimento da demanda;

f) do periodo do ano (sazonalidade);

g) do prazo de pagamento;

h) do preco de venda;

1) do tipo de mercado em que atua.

As empresas poderdo se comunicar com os consumidores e aumentar a
demanda investindo em propaganda. Deverdio, entretanto, ser considerados os
seguintes aspectos:

a) a efetividade da propaganda no periodo. Se a propaganda for muito
baixa, o efeito serd insuficiente para influenciar os consumidores. Se,
ao contrario, a propaganda ultrapassar o patamar 6timo, havera um
efeito de saturagio;

b) a propaganda feita no periodo t apresenta efeito decrescente nos
periodos t+1, t+2;

¢) o efeito da propaganda ¢ maior no inicio do jogo (primeiros quatro a
cinco periodos), quando o produto esta sendo langado.

O jogador deve decidir quanto aplicar em propaganda em cada uma das
regides, definidas no jogo. Essa aplicacdo é feita em mddulos, sendo o preco do
modulo definido a cada periodo e divulgado no “gi-informagdes”.

A decis@io sobre o orgamento de propaganda tem longo alcance e ¢
estratégica. Para verificar o efeito da propaganda, do preco e do prazo sobre a
demanda (a “elasticidade” dos economistas), convém diferenciar as decisdes nas
diversas regides, preferencialmente estabelecendo no inicio do jogo os diferentes

valores de pregos e de propaganda.
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A efetividade da propaganda nos primeiros periodos (langamento do
produto) segue uma curva S, ou, mais exatamente, em forma de integral inclinada. A
seguir, os efeitos da propaganda se tornam mais modestos, pois ndo existem inovagdes
no produto que exijam uma comunicagfo mais intensa com os consumidores. Dentro
da modelagem do GI-EPS, hd premia¢do a equipe que criar o melhor slogdn da

empresa.

2.1.1 Consideracdes sobre o GI-EPS

Esse jogo leva em consideragdo somente o orgamento e a freqiiéncia com
que deve ser colocada a propaganda.

No GI-EPS, a propaganda tem seu resultado avaliado unicamente em
fun¢do do mix entre prego, prazo de venda do produto e investimento em cada
regido. Embora o jogo ndo considere as particularidades das diferentes midias
(limitando a interpretagdo no que se refere aos meios de comunicagio existentes e
suas diferengas de cobertura populacional, dadas pelos mesmos), atribuindo a
propaganda um peso tnico, apresenta de forma adequada a avalia¢do do seu efeito.
Também ndo sdo levadas em consideragdo as motivagdes de venda, ou seja, a
imagem do produto na campanha.

Essa visdo global faz parte da estratégia necessdria para atingir o
consumidor dentro do modelo do processo decisério, ou seja, do Planejamento da
Propaganda, conforme descreve PIZZINATTO (1994).

Neste trabalho, apresenta-se a complementagio do GI-EPS com os
“Fatores Humanos”, procurando realizar um desenvolvimento mais aprofundado do
planejamento estratégico do marketing ¢ da midia, iniciando-se pelo briefing e
passando pelas necessidades motivacionais, até atingir o retorno do investimento
esperado da propaganda, ponto em que essas novas informagdes propiciam a
retomada do GI-EPS, enriquecido com uma visfo mais abrangente e competitiva

dos diversos meios de comunicagio.
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2.2 SMD - EXECUTIVO (Simulation of Management Decisions)

O SMD (CEDEN, Séo Paulo, SP) é um jogo de empresas que simula um
ambiente de negécios bastante estruturado. Empresas hipotéticas, cada qual formada
por uma equipe de participantes, competem entre si no mesmo mercado (Chave).
Esta baseado num modelo que abrange, a0 mesmo tempo:

a) as relagdes entre empresas concorrentes;

b) ainteragdo entre as dreas de cada empresa;

¢) ainfluéncia da situagdo econdmica em geral.

Na articulagdo, € essencial ndo perder de vista a concepg¢io global e
estratégica da empresa, calcando o jogo em trés documentos basicos, para uma
execucdo eficiente:

a) o Histérico da empresa, que define em que situacéo esta se encontrava

nos ultimos quatro trimestres, sendo este o ponto de partida do SMD;

b) o Relatério de Gestdo, fornecido pelo sofiware, que mostra o

comportamento (resultados) da empresa no periodo; e

¢) a Folha de Decisdes, em que sdo formalizados os registros que irdo

para o software no periodo seguinte.

A estrutura do SMD ndo é simples. Para vencer, deve-se maximizar o
valor da a¢do da empresa, cotada em uma Bolsa de Valores ficticia. Embora existam
outras variaveis com influéncia na cotagdo da a¢fio, o caminho basico é tentar elevar
0 lucro liquido da empresa. Esse desafio depende dos objetivos estratégicos ¢ da
habilidade de executar as fungdes empresariais, de modo a se atingir esses objetivos

com 0 menor custo. A tomada de decisdes deve considerar os seguintes pontos:

a) Quais os objetivos da empresa a longo prazo? Que nivel de
crescimento € necessdrio para se atingir os objetivos a partir da

posi¢do atual? Qualquer que seja a decisdo, poder-se-a sempre altera-



b)

d)

g)

h)
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la no periodo seguinte. Contudo, recomenda-se ter sempre em vista

que o0 SMD ¢€ limitado no tempo;

Quantos pedidos sdo necessérios para se cumprir os objetivos? Que
preco € atribuido aos produtos? Para atingir os objetivos, de que nivel
promocional € preciso participar? Quantos vendedores sdo
necessarios? Pretende-se aprimorar a qualidade dos produtos? Quanto

gastar em pesquisa e desenvolvimento para aprimorar o produto?

A empresa possui empregados e maquinas em quantidade suficiente
para atingir uma producdo que atenda aos pedidos? Que politica

salarial serd adotada para recrutar e manter a mao-de-obra necessaria?

Qual a quantidade de matéria-prima necessaria? Qual a alternativa

mais econbmica para compré-la e estoci-la?

A maioria das decisdes afeta o futuro da empresa a longo prazo.
Algumas, porém, afetam-no sobretudo a curto prazo, como as

entregas de produtos;

Quantos produtos realmente podem ser fabricados? Qual a politica de

manutengdo? E a de distribui¢do?

Qual a estrutura financeira adequada para se atingir os objetivos? A
empresa serd rentavel? Necessitard de empréstimos? Que proporgdo
do lucro se vai distribuir em dividendos, de modo a manter os
acionistas satisfeitos e interessados, mas sem prejudicar a estrutura

financeira da empresa?

Outras empresas dentro do mercado (Chave) competem para
conseguir pedidos e recrutar empregados. E preciso, portanto, tentar
prever o comportamento dos concorrentes. Talvez seja preciso

comprar informagdes para se tomar decisdes corretamente.
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Muitas das relagdes utilizadas no SMD s#io aritméticas (informagio
financeira). Outras, devido &s suas caracteristicas, n3o podem ser deduzidas com
exatiddo mesmo fora do jogo (o efeito da manutengdo, o ntimero exato de pedidos,
ou a repercusséo da pesquisa). A habilidade estd em admitir a incerteza: para tanto,
deve-se aliar raciocinio légico-linear a criatividade de atuagfio no mercado.

Quanto ao marketing, a empresa opera em concorréncia direta com outras,
dentro de sua Chave. Todas fabricam os mesmos produtos € vendem nas mesmas
areas geograficas. Ndo ha uma defini¢do precisa para os produtos. Basta saber que,
no caso, sdo trés bens de consumo duraveis, relacionados entre si, e que despertam
interesse em quem compra. Sdo vendidos diretamente aos varejistas em fun¢do dos
seus pedidos. A empresa apdia 0 varejo com agdo promocional, e o principal
objetivo de marketing € estimular a demanda e, por conseguinte, gerar mais pedidos
e converté-los em vendas.

O mercado estd dividido em quatro 4reas, a saber: Centro, Sul, Norte e
Exportag@o. A fabrica est4 situada na area Centro. As 4reas sdo igualmente afetadas
pelas oscilagdes da economia. Mesclando-se a tendéncia econdmica geral, ha um
ciclo sazonal que € 0 mesmo para todas as areas e todos os produtos. Esse ciclo
atinge o pico no altimo trimestre do ano, em fungfo do Natal. A populacdo de cada
area difere em numero e classe social. Esses fatores afetam as vendas dos produtos.

Para aumentar as vendas, deve-se procurar melhorar a imagem dos
produtos no mercado. As vendas sdo influenciadas por certos fatores em relagdo a

concorréncia. Alguns estdo sob controle, isto €, dependem de decisdes da propria
empresa; outros sao indiretamente afetados.

Quase tudo o que se relaciona a marketing (publicidade, comissdo de
vendedores, tempo de montagem, etc.) tem efeito marginal decrescente, isto é,
atingido determinado patamar, qualquer esforgo adicional apresenta impacto cada
VEZ menor.

A promogdo se realiza basicamente para varejistas e, por meio destes,

Jjunto aos consumidores, da seguinte forma:
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a) publicidade em jornais e revistas especializadas. Atinge a maioria dos
varejistas nacionais e estrangeiros. Serve para manter o mercado
informado sobre inovagdes e também sobre as formas de

comercializagio;

b) apoio ao esforgo de sustentagdo de curto prazo do varejista, por meio de

anuncios em TV e out-doors;

¢) fornecimento de folhetos, expositores e equipes de promo¢do aos

varejistas, a fim de ajuda-los a expandir a demanda no longo prazo.

O impacto dessas alternativas de promogfio no mercado ¢ imprevisivel.
Sabe-se apenas que elas afetam as vendas de modo diferente para cada area ou
pessoa, no tempo, €, com isso, também o crescimento geral do mercado, a longo
prazo.

Quanto as decisdes para promogio, as alternativas oferecem, virtualmente,
as opgbes do veiculo de comunicagdo, divididas em trés grupos distintos: o
primeiro, em jornais e revistas especializadas; o segundo, em TV e ouz-doors; € o
terceiro, em folhetos e expositores.

Por meio das decisdes do orcamento é que se obtém a intensidade com
que cada um desses veiculos de comunicagdo ira atingir o publico especifico de

varejistas, alcan¢ando, por intermédio deles, os consumidores.

2.2.1 Considerag¢des sobre o SMD

Ha uma preocupagdo com a sazonalidade dos produtos, mas nfo existe
preparacdo de campanha publicitdria para que, nessas ocasides, se em baixa, a
produgdo também ndo baixe, mantendo-se as vendas ou, em periodos de alta,
obtenha-se maior participagdo de mercado, aumentando assim a producéo. Isto &,
espera-se que pela participagdo no mercado seja reforcada a campanha publicitaria

na sazonalidade baixa e mantida na alta, procurando-se obter o equilibrio das
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vendas, independente da época do ano.

De outro modo, a propaganda ¢ tornada iﬁstrumento rigido; sabe-se o que
deve ser feito, mas ndo se vivenciam as oportunidades de ganhos efetivos de
mercado. Ndo se levam em consideragfo a freqiiéncia com que ¢ atingido o publico-
alvo, com que a empresa deseja fazer sua propaganda dentro das diversas midias,
nem a abordagem do montante que se deseja gastar (investir) e a forma como a
empresa cria sua personalidade no mercado. Também n#o se considera a imagem de
necessidades motivacionais de venda dos produtos, as quais diferenciam o modo de

abordar o mercado e de torné-lo mais receptivo a compra e & expansao.

2.3 MODELOS DE JOGOS DE COMPETICAO NA PROPAGANDA

A dindmica da estratégia da propaganda indica em dire¢io ao
reconhecimento ndo sé do resultado, mas também de futuras implicagdes das
decisdes no mercado. O trabalho desenvolvido por ERICKSON (1995) fornece uma

revisdo na drea, dando énfase aos desafios presentes.

2.3.1 Estudos da Competi¢io de Propaganda

Segundo ERICKSON (1995), por mais de trés décadas tém sido
conduzidos diversos estudos envolvendo método analitico, qualitativo e numérico
de modelos de jogos de propaganda.

Dentro do processo, varios modelos especificos possuem estagios de
analises em direg4o a uma formulagdo 6tima. Uma formulagdo alternativa constitui
a situagdo em que vérios competidores sdo favoraveis a4 competicio, cada um

reconhecendo o envolvimento da propaganda.
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Estudos Modelos - tipo N° de Solugio do tipo Métod.o de

concorrentes andlise
Mukundan and Elsner (1975) Vidale-Wolfe 2 Aberta, Feedback linear Numérico
Olsder (1976) Excess advertising 2 Aberta = Fechada Analitico
Leitmann and Schmitendorf (1978)  Vidale-Wolfe/Lanchester 2 Aberta = Fechada Analitico
Case (1979) Lanchester 2 Fechada Analitico
Deal (1979) Vidale-Wolfe 2 Aberta Numérico
Deal et al. (1979) Vidale-Wolfe/excess advertising 2 Aberta Numérico

Tapiero (1979) Goodwill 2 Aberta, Feedback linear Qualitativo
Jorgensen (1982) Excess advertising 2 Aberta Analitico

Feichtinger (1983) Vidale-Wolfe/Lanchester 2 Aberta = Fechada Qualitativo
Friedman (1983) Goodwill n Aberta Analitico
Teng and Thompson (1983) Diffusion 2,3 Aberta Numérico

Thepot (1983) Goodwill 2 Aberta Qualitativo

Feichtinger and Dockner (1984) Excess advertising 2 Aberta - Qualitativo
Fershtman (1984) Goodwill n Aberta Analitico
Rao (1984) Goodwill n Aberta Analitico
Erickson (1985) Lanchester 2 Aberta Analitico,
Numérico
Horsky and Mate (1988) Diffusion 2 Fechada Numérico

Sorger (1989) Lanchester/excess advertising 2 Aberta, Feedback Qualitativo
Fershtman et al. (1990) Goodwill 2 Aberta Analitico
Erickson (1991) Lanchester, Vidale-Wolfe, diffusion 2 Aberta, Fechada Analitico,
Numérico
Dockner and Jorgensen 1992) Diffusion n Aberta Analitico
Chintagunta (1993) Goodwill, Lanchester/excess advertising 2 Aberta, Fechada Numérico

QUADRO 1 - PANORAMA DOS ESTUDOS DE JOGOS DE COMPETICAO DE PROPAGANDA
FONTE: ERICKSON, 1995. p.431-438

E funcdo do Jogo nivelar os varios competidores, mas alguns nio atingirdo
O patamar exigido, isto €, miltiplos competidores ndo serio capazes de obter
resultados significativos e, embora cada um dos envolvidos obtenha informagdes,
naturalmente a competitividade e a interagdo serdo capazes de conferir certeza i
interferéncia nas estratégias dos concorrentes (QUADRO 1).

Os dados do QUADRO 1 oferecem interessante visio de uma variedade
de dindmicas de modelos e situagdes envolvendo a competitividade da propaganda.
Independente das conclusdes obtidas em cada modelo, a intengdo do estudo dos
jogos de competicdo de propaganda € confrontar os resultados dos modelos, sem
analisa-los separadamente.

As conclusGes ddo conta de um ajustamento dindmico inicial em uma
situagdo de mercado. Se o modelo envolve situacdes de competicdo de parte do
mercado remanescente das vendas das industrias globais, 0 modelo tipico € um inicio
para o competidor elevar gradualmente a propaganda ou tempo; ao iniciar com um
pequeno nivel de propaganda, o concorrente provoca um declinio interno da
propaganda nesse mercado, obrigando a elevagio do tempo da propaganda do primeiro

competidor. Se o modelo envolve o mercado em crescimento (todos ou mais de dois
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s30 os competidores envolvidos), cada um desses competidores é capaz de capitalizar
sobre a participagdo no mercado, exibindo gradualmente a propaganda e fazendo
declinar as despesas, quando o crescimento do mercado se aproxima do limite. A
estratégia, longe de exibir suavemente as mudangas (nem sempre mondtonas), cria um
comportamento ao longo do tempo, agravando a natureza da estratégia da propaganda
utilizada.

Esse ¢ outro ponto fundamental, exceto por modelagem de situa¢des nas
quais se abrem e se fecham os vinculos da estratégia coincidente. A trajetdria
dindmica da estratégia fechada (ou equilibrio de NASH (in PINDYCK, 1994):
conjunto de a¢des no qual cada participante estara fazendo o melhor que pode em
fungdo das agdes de seus oponentes, uma vez que cada participante ndo possua
estimulos para se desviar da estratégia fechada de NASH, os resultados das
estratégias serdo estdveis) ndo compete, em geral, com a estratégia aberta (ou
estratégia dominante: aquela que seja ideal para um participante do mercado
oligopolista, independente do que possa fazer seu oponente) e aberta = fechada
(mista: aquela na qual o participante faz uma opgdo aleatéria entre duas ou mais
a¢bes possiveis, com base em um conjunto de probabilidades escolhidas). Além
disso, a situagdo estdvel da propaganda e a venda por estratégia fechada dependem
de diferentes modelos e pardmetros e de se criar arranjos de situagdes estaveis de
estratégia aberta de vendas. O que se descobriu nos estudos, em particular no
modelo da propaganda competitiva, depende a qual estratégia de equilibrio ela foi
aplicada, sendo necesséria a continuidade do estudo competitivo da propaganda e
cuidados no tipo de equilibrio assumido. Teoricamente, com a edicdo do subjogo
perfeitamente argumentado em favor do estudo da configuragdo da estratégia
fechada (como faz na prética o raciocinio), esses competidores esperam realizar-se
para continuarem competentes, sendo encorajados a ajustarem suas estratégias de
propaganda conforme as mudangas do mercado. Somente se a propaganda for
competitiva e eficiente, no inicio, ndo comprometendo os posteriores ajustamentos,

entdo a estratégia aberta sera viavel.
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Recentes esforgos em pesquisa }comec;aram a obter dindmica na
investigacdo da estratégia da propaganda, desenvdlvendo formas diferenciais de
jogos e modelos em contextos empiricos. Dois estudos em particular,
CHINTAGUNTA e VILCASSIN (1992) e ERICKSON (1992), citados por
ERICKSON (1995), compararam a estratégia aberta da propaganda, verificando
qual a sua melhor aplicagdo em industrias de refrigerantes. Assumem os elementos
tedricos de LANCHESTER (in ERICKSON, 1995) e da dupla forma do modelo,
apresentando a parte do mercado da Coca-Cola. Os autores estimam a versio
descrita e usam pardmetros para simular as estratégias aberta e fechada da
propaganda, as quais sd0 a comparagio da propaganda atual para atingir a Coca e a
Pepsi. CHINTAGUNTA e VILCASSIN (1992) concluem que a estratégia fechada
da propaganda ¢ a melhor adaptagfo atual; é propaganda de fatos. ERICKSON
(1995) estima que a estratégia fechada da propaganda, como parte do sistema de
equagdes simultaneas, € comparavel & estratégia fechada e estratégia aberta, que
refletem os testes de satisfag@io daquelas alternativas (Coca e Pepsi). ERICKSON
(1995) também conclui que a estratégia fechada da propaganda fornece uma melhor
explanagdo da atual propaganda: nessa estratégia aberta, o sucesso sobre a
estimativa atual da propaganda é um arranjo geral da versio do modelo de
LANCHESTER, quando parte do sistema simultineo envolve as relagdes fechadas
da propaganda, da situa¢do competitiva entre duas marcas de cervejas concorrentes
(Anheuser-Busch e Miller).

O autor tem, portanto, evidéncias empiricas adicionadas a justificativa
tedrica na sustentagdo da estratégia fechada de propaganda. A estratégia fechada de
NASH, contudo, equilibra e dificulta as negociagSes. S&o notaveis as discussdes de
estudos empiricos sobre o envolvimento dos competidores somente em uma
determinada parcela do mercado; o problema para os competidores é ter limites de
variaveis e combinagGes por parte do mercado oligopolista. O oligopdlio em
mercados em expansdo requer multiplas combina¢des de varidveis para essa matéria

(vendas ou parte do mercado para varios competidores oligopolistas). A derivacgo
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da estratégia fechada de propaganda, quando sdo envolvidas varigveis multiplas,
requer a necessaria combinagdo de equagdes ou a freqiientemente sugerida funggo
de aproximac@o do valor, que envolve a solugéio da equagdo diferencial parcial que,
embora apresente dificuldades, ndo é tarefa impossivel.

Por conseguinte, estd-se diante de um desafio em tais pontos no
desenvolvimento parcial. Se o desejado for entender as diferentes andlises dos jogos .
para o estudo de competi¢do de oligopolios, apresentam-se as seguintes opgdes:
realizar estudos Unicos das estratégias abertas, equilibrados com seus diferenciais;
esperar uma lacuna entre as equagdes diferenciais parciais; descobrir o caminho em
torno do problema, derivando o equilibrio da estratégia fechada, a qual pode
envolver compromissos e aproximagdes.

Em muitas pesquisas que implicam diferentes modelos de jogos ou
competicdo em propaganda, a dindmica tem sido restrita a dois jogadores, em
situagdo de oligopdlio. Enquanto o discernimento de muitos estudos seja valido,
precisa-se fazer um acordo no esfor¢o de mover uma anélise mais geral além do
oligopélio, nos jogadores oligopolistas. Ao mesmo tempo, NASH propde um
equilibrio pela estratégia aberta, que se mantém em fungdo das dificuldades
envolvidas: pode-se trabalhar no dominio da aproximacio da estratégia fechada
para o desenvolvimento das estratégias da propaganda. No sera possivel satisfazer
totalmente os pedidos de jogos de estratégia fechada de NASH, mas pode ser util a
maneira de aproximar o dominio.

Nesse sentido, quatro recentes estudos s3o oferecidos como exemplos:

a) decisdes em dois periodos — CHINTAGUNTA e VILCASSIN (in
ERICKSON, 1995) sugerem que, em termos de oligopdlio, as
estratégias de propaganda devem ser observadas como uma série de
decisdes em dois periodos. Essa andlise tradicional permite
reconhecer as decisdes de propaganda do adversério ndo-somente no
presente, mas também as implicagSes futuras vantajosas, e ¢

especialmente apropriado alcangar os efeitos do adversario, deixando-
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o sem espago de competicdo, o que € comprovado por pesquisas
empiricas. CHINTAGUNTA e VILCASSIN reestruturam o modelo
de tempo-discreto em logaritmo, transformando a teoria de COBB-
DOUGLAS (in ERICKSON, 1995), na qual os dois apresentam o
tempo-discreto natural: esse ndo é um novo modelo de jogo, mas uma
analise tedrica do jogo na dindmica do adversario. O equilibrio da
estratégia fechada de NASH € derivado de dois periodos maximos
para cada competidor, dando oportunidade as decisdes de outros
competidores. As estratégias fechadas nio podem ser expressas em
forma fechada de equilibrio, mas podem ser avaliadas numericamente,
dando ou estimando pardmetros de modelos. Os autores acrescentam
o modelo de competi¢do aos fabricantes de marcas de cerveja
concorrentes, dentre elas Anheuser-Busch € Miller;

b) periodo de uma decisdo —~ ERICKSON (1995) oferece um modelo no
qual as decisdes de propaganda dos competidores em uma série de
periodos envolvendo valores recuperados e a expressdo quadratica do
resultado permitem o efeito nfo linear. A inclusdo do valor nas
fungbes objetivas dos competidores propicia futuros beneficios,
resultado dessas correntes de decisdes de propaganda a serem tdmadas
dentro da avaliagdo. Como tal, eles captardo o éspirito basico da
otimizac¢do em uma dindmica estruturada. As vendas sdo influenciadas
dinamicamente por propaganda, segundo o tempo-discreto do
oligopélio, conforme versdo do modelo de VIDALE-WOLFE (in
ERICKSON, 1995).

Para NASH (in ERICKSON, 1995), a forma fechada da expressao
equilibra o nivel da propaganda. Aplicando empiricamente o modelo
para o competidor entre os trés maiores fabricantes americanos de
cereais (Kelloggs, General Mills e Post), a perspicacia das ofertas e a
relativa extensdo de mercado para cada um dos cereais fario com que
os competidores atribuam valores futuros as vendas correntes;

¢) variagdes da dindmica conjuntural — uma aproximagdo diferente, oferecida
por ERICKSON (1995) permanece dentro do modelo diferencial
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estruturado, sugerindo as condi¢des necessdrias em um método
particular. Essa € a razdo para incluir o preco sobre o prazo
complementar da dindmica, ou ajuda direta constante sobre as varidveis,
pois, na estratégia fechada, os competidores estio aguardando as
respostas para as mudangas nas varidveis expressas, evitando erros que a
equagdo diferencial parcial provoca. Erickson sugere uma resposta a
relagdo entre as varidveis, conforme sua dinﬁrﬁica conjuntural, isto &,
sobre uma conjuntura competitiva responsavel pela mudan¢a da
propaganda dentro de uma situagdo das variaveis. NASH equilibra a
estratégia da propaganda privando a equagio diferencial de erros, com a
aproximagdo modificada (a qual possui elementos de estratégia fechada),
tornando-a estratégia aberta. A anilise se realiza no contexto de um
oligopdlio do modelo de LANCHESTER.

Restringindo a dinamica conjuntural das variagbes para ndo-zero,
somente para os competidores que respondem as mudancas de
participagdo de mercado (relacionamentos derivados das condigdes
necessarias que podem prover a perspicacia, quando ampliados
empiricamente), as relagdes sdo derivadas da necessidade da dinamica
dos competidores em fungdo das variagdes conjunturais;

d) o feedback estratégico variando o tempo — também compreendendo o
diferencial no contexto do jogo, FRUCHTER e KALISH (in
ERICKSON, 1995) elaboraram variages no tempo, ¢ NASH,
equilibrando a estratégia fechada (feedbak) dentro do contexto de um
oligop6lio no modelo LANCHESTER. O objetivo do lucro dos
competidores estd em um horizonte de tempo infinito.

Cada um dos competidores depende do feedback da estratégia sobre a
trajetoria de NASH, da participagdo de varios competidores no
mercado e, além disso, da linearidade na relacdo entre os
competidores e a propria participagdo no mercado. Um feedback da
estratégia para o competidor ¢ a caracteristica da proporcionalidade,
pois a estratégia aberta em dire¢do & participagio de mercado possui

concorrentes € coincide com a participagio de mercado dos
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competidores. O desenvolvimento da estratégia de feedback, segundo
NASH, néo sio jogos perfeitos.

As quatro aplicagdes descritas acima sdo tentativas de trazer a analise da
dinfmica da competi¢io da propaganda para uma situagdo de oligopdlio, em que
mais que dois competidores sdo envolvidos. Em cada jogada, o coordenador da as
orientagdes, sendo uma na dire¢dio de se movimentar acima das equagdes
diferenciais das estratégias abertas e outra um diferencial para equilibrar alguns
elementos das estratégias fechadas. Cada aproximagdo apresenta limites, mas
também vantagens. A dindmica das variagdes conjunturais aproxima-se de
ERICKSON (1995) e faz variar o tempo de aproximagio do feedback da estratégia
de FRUCHTER e KALICH (in ERICKSON, 1995), que na estratégia de equilibrio
de NASCH oferece aspectos construidos em estratégias fechadas, mas, além disso,
sofre por limitagSes da estratégia aberta. O horizonte limitado, o tempo-discreto
natural dos dois periodos aproximados de CHINTAGUNTA e VILCASSIN (in
ERICKSON, 1995) e também o periodo simples com valores apresentados por
ERICKSON (1995), embora saiam da estrutura do jogo diferencial, também
oferecem modelos razoaveis refletidos em como administrar e aproximar a
propaganda das respostas as condi¢es dindmicas de mercado. Ele é claro, mas
limitado matematicamente e relativamente parcial na equagdo diferencial, porém
necessario para permitir o estudo da competi¢do da propaganda no oligopdlio. O
important¢ ¢ o modelo continuo desenvolvido para refletir a dinimica e aspectos
competitivos da decisdo de propaganda.

Os jogos citados neste item tém nos processos analitico, numérico e
qualitativo seus métodos de analise. Embora comprovados matematicamente e
apresentando resultados satisfatorios, ndo levam em consideragdo o fator humano

sendo, por isso, apenas mencionados neste trabalho.
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CAPITULO 3 - NECESSIDADES E MOTIVACOES EM PROPAGANDA

Eu posso resistir a tudo, menos as tentagdes.
Oscar Wilde

3 INTRODUCAO

Nesse capitulo verificar-se-4 como agem os consumidores na saﬁé'fagﬁo de
suas necessidades € quais os fatores que influenciam a agfo de compra através da
propaganda visando estabelecer o modelo de comportamento do consumidor. Essa
propaganda deve abordar o cérebro todo e chamar a aten¢do do publico alvo
produzindo no consumidor a percepgdo. A percep¢do e aten¢do estdo diretamente

ligadas & imagem criada pelas necessidades motivacionais, de modo a atender o

consumidor.

3.1 AGENTES HUMANOS

A acdo de compra de um produto n3o constitui simplesmente uma
manifestacdo de preferéncia, ainda que o ser humano manifeste esse sentimento até
em situagdes nas quais eventos e fendmenos s3o inevitaveis, ou se acredita que o
sejam.

Em contrapartida, o agente humano escolhe, determina e tenta alcangar
um fim. Entre duas coisas, ndo podendo obter ambas, normalmente seleciona uma e
desiste da outra. A ago, portanto, implica tanto escolha quanto renuncia. Expressar

desejos e esperangas, ou anunciar uma agdo planejada podem ser formas de acdo, a
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medida que se tenha o proposito de se atingir um determinado objetivo.

Pode-se dizer que essa agdio é a manifestagio humana, enquanto se
trabalha com a vontade, que significa nada mais do que a faculdade humana de
escolher uma dentre diferentes situagdes, comportando-se em consonincia com a
decisdo tomada.

Os seres humanos procuram sempre atingir a felicidade, ou a satisfacdo,
em decorréncia de suas acdes. O objetivo final da a¢dio humana € a satisfacio da
vontade; entretanto, ndo hd medida de maior ou menor satisfagdo, a nio ser o
julgamento individual de valor, diferente de uma pessoa para outra e até para a
mesma pessoa, em momentos diferentes.

Evidencia-se, assim, como primeiro passo no ato social, a situagdo dos
outros, ou seja, ver o que fazem e para onde tendem suas agdes (de compra ou nio),
buscando a igualdade em relagdo aos costumes do grupo. Dentro dessa linha de
raciocinio, a rea¢do social mais simples, mais primitiva € mais fundamental é a
repeti§50 ou a imitacdo das a¢les e experiéncias observadas. Os homens sio
capazes de despertar, uns nos outros, movimentos, emogdes € atitudes. A percep¢do
do medo, do ddio ou da alegria em outra pessoa desperta em nés, instintivamente,
essas mesmas emogoes. Esse € o principio da "indugdo das emogdes por simpatia”;
Mc’DOUGALL (1921) considerou esse mecanismo um fator nuclear da vida social.

Mesmo que todos os homens tivessem um carater idéntico, que suas
necessidades fossem as mesmas, suas for¢as iguais e suas idéias semelhantes, ainda
assim existiriam problemas de ordenagdo, criados pelo fato de que suas agdes e
necessidades seriam dirigidas para os mesmos objetivos e surgiriam em momentos
diferentes. Quem age por impulso emocional também exerce uma agdo. O que
distingue uma agdo emocional de outras agdes & a avaliagio da relagédo
custo/beneficio.

Emocgdes perturbam as avaliagdes. Para aquele que age arrebatado pela
paixdo, o objeto parece mais desejavel, e o preco a ser pago, menos oneroso do que

quando se o avalia friamente. Ninguém contesta que, mesmo agindo
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emocionalmente, o ser humano avalia meios e fins e se dispde a pagar um prego
maior pela obediéncia ao impulso apaixonado. Punir de forma mais suave ofensas
criminosas cometidas num estado de excitagdo emocional, ou de intoxicagdo, do
que se punem outras ofensas equivale a encorajar tais excessos. O homem ¢é um ser
capaz de subjugar seus instintos, emog¢3es ¢ impulsos, podendo racionalizar seu
comportamento € ser capaz de renunciar a satisfacio de um impulso ardente para

satisfazer outros desejos.

3.2 FATORES QUE INFLUENCIAM O EFEITO DA PROPAGANDA

A acéo da propaganda sobre a demanda nfo é uniforme; varia segundo
diferentes fatores, cuja influéncia € ainda mal-conhecida. A seguir, faz-se um breve
comentario acerca daquelas que parecem ser as causas dessa acdo sobre o
consumidor.

A natureza do produto —representa, sem ddvida, papel relevante dentre
aqueles fatores. Certos produtos sdo mais sensiveis que outros 4 propaganda: para
alguns, o consumidor ¢ totalmente indiferente a marca; para outros, ao contrario, da
muito valor a escolha de uma determinada marca, em fungdo das motivagdes. As
vezes, a importdncia dada a marca provém de diferengas subjetivas, que ndo
existem ou ndo sdo percebidas pelo consumidor, pois sdo inteiramente criadas pela
propaganda. A propaganda se torna particularmente importante para os produtos
oferecidos ao consumidor em diferentes niveis de qualidade, ndo lhe sendo possivel
Julgar isso no momento da compra.

A natureza do motivo da compra—em certa medida, quanto mais o
motivo da compra for racional, menor sera o papel da propaganda. Isso é ainda

acentuado pelo fato de que os produtos cuja compra € racional sdo, freqiientemente,

]
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bens industriais vendidos diretamente pelo fabricante e para os quais a venda é
pessoal (ex.: automével, apartamento e outros bens duraveis). Por outro lado,
quando o motivo da compra se torna emocional (bens de consumo imediato, como
alimentos, bebidas, cigarros, roupas etc.), a fungdo da propaganda assume maior
importancia.

Tanto os motivos racionais quanto os .emocionais sio informados ao
consumidor por meio da propaganda, sendo que para o motivo racional ndo é
necessaria uma propaganda ostensiva, devendo ser basicamente informativa (muitas
vezes trazendo dados técnicos sobre o produto). Quando a natureza do motivo da
compra € emocional, diversas motivagdes sdo utilizadas para persuadir o
consumidor a realizar a satisfagdo das suas necessidades, com as sugestdes agindo
sobre 0 seu comportafnento no momento da decisio.

A natureza do esfor¢o da propaganda — dependem da prépria natureza
do esfor¢o publicitario nio-somente a qualidade da propaganda, mas também a
freqiiéncia ou a intensidade de sua repetigdo. Certamente, é dificil estabelecer uma
relagdo funcional precisa da presso exercida pela freqiiéncia sobre a demanda, pois
existem muitos fatores que ai intervém. Quando a maioria dos fatores é favoravel,

diz-se que o produto pode ser considerado muito sensivel a propaganda.

3.3 MODELO DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O modelo de GADE (1980) sintetiza um grande nGmero de conceitos.
Este ¢ o resultado, também, de uma série de estudos estruturados com a finalidade
de explicar o comportamento do consumidor, embasados nas teorias pioneiras de
NICOSIA (Consumer Decision Processes, in GADE, p 13), ENGEL, KOLLAT E
BLACKWELL (Consumer Behavior, in GADE, p 62) e do trabalho de HOWARD e
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SHETH (in GADE, p 13). Todos os passos do processo sdo determinados de tal
forma que as relagdes humanas tornam-se compreensiveis: s30 as caracteristicas
pessoais, informagdes armazenadas, experiéncias e necessidades, inatas, herdadas e
adquiridas sob a forma de estimulos.

Um modelo € a réplica dos fenémenos que pretende designar, isto €, a
relagdo de suas naturezas. Nas informagdes armazenadas na meméria, encontram-se
varias caracteristicas pessoais e predisposicdes, informagdes ou experiéncias,
valores e atitudes, que s6 sendo estimulados e racionalizados pelo homem o fardo
tomar a decisdo de compra. Essas variaveis sofrem influéncia bésica de trés fontes:

a) caracteristicas pessoais—cada individuo apresenta certas formas de
comportamento € respostas proprias € unicas, que frente a uma dada
situagdo, em parte, remetem A sua estrutura de personalidade.
Determinados padrdes de comportamento, que sio percebidos e
armazenados na memoria, induzem a isso. Nesse processo, sdo
desenvolvidas formas de reagio e comportamento chamadas “tragos de
resposta”;

b) informagdes armazenadas e experiéncia —tudo o que ocorre com o ser
humano € registrado na memoria consciente ou inconsciente, como
parte do aprendizado que responde a estimulos de todos os tipos, de
forma consistente e predizivel (GADE, 1980). Essa forma de
responder corretamente a estimulos (motivagdes) é chamada de
“influéncia dos estimulos na percep¢do”. Esses aspectos geram os
valores e as atitudes. Cada uma dessas caracteristicas é uma
predisposi¢do geral do individuo, base de toda sua forma de agir.
Essas predisposi¢des armazenadas na memoria, por sua vez, tém
efeito sobre o comportamento. Também interagem com a experiéncia
passada armazenada e com as informag¢des, formando valores e
atitudes (a organizag¢@o de conceitos, crengas, habitos e motivacdes

associadas a um determinado objeto);
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c) entradas sob a forma de estimulos—o continuo bombardeio de
estimulos diferenciados do meio ambiente € representado no modelo
como sendo basicamente de dois tipos: fisico e social. S3o recebidos
pelos Orgdos dos sentidos, havendo reagéo fisiolégica. O sistema tera
de ser ligado antes que ocorra 0 comportamento, sendo esta a fun¢do
do estimulo. Isso podera ocorrer internamente, por meio de ativagio,
quando o individuo se torna receptivo e vigilante em virtude de uma
sensagdo de desconforto desencadeada pelos seus receptores
sensoriais, como por meio de estimulos externos, quais sejam:

— percepgdo — uma vez que o sistema esteja desperto e atento, o
receptor percebera os estimulos que recebe de forma seletiva,
por meio de um processo pelo qual as entradas sdo
comparadas ao todo armazenado na meméria. O modelo
apresenta duas formas de seletividade: atengdo e distor¢do. A
aten¢do seleciona aqueles estimulos tidos como relevantes na
satisfacdo e a distor¢do funciona em termos de atitudes;

— reconhecimento do problema —¢é o resultado do processo de
comparagdo. Se o individuo percebe a necessidade de alguma
ac8o para restabelecer o equilibrio perturbado pelo estimulo e
tem condi¢des de agir, o modelo prossegue. Entretanto, note-
se que o individuo poderd ter condigbes de agir
(consentimento) e ndo chegar a fazé-lo. Se ndo tiver
condi¢des, haverad um bloqueio do estimulo inicial;

— processo decisorio — o reconhecimento do problema, freqiien-
temente, € apenas o primeiro passo do complexo processo
decisOrio, que inclui os seguintes estigios: procura de
alternativas, avaliagfo das alternativas e compra.

Na procura de alternativas, algumas vezes, o problema ser

reconhecido e o individuo dispde de pouco conhecimento das
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alternativas para a agfo. Procurard entdo informagdes e
formas de agir, até que conheéa o suficiente para que ocorra o
“siga”, ou o “sim”. Em outras situa¢des, no entanto, as
alternativas s&o conhecidas e ndo haverd necessidade de
procura, passando-se imediatamente para a agdo.

Na avaliagdo das alternativas, as informacdes conhecidas ou
encontradas pelo individuo serdo pesadas e avaliadas, sendo a
a¢do resultante desse julgamento.

Na compra, finalmente, os passos procedentes podem levar a‘ll
decisdo de compra e ao ato de comprar. Entretanto, a agio
podera parar ai, também em virtude das circunstancias.

— resultado da compra — caso o individuo tenha passado para a
acdo da compra, podem ocorrer dois fendmenos adicionais:
davidas a respeito da aquisi¢io podem desencadear uma
procura de informagdes para justificar a agdo; o resultado da
compra pode mudar as circunstincias, de tal maneira que se
torne estimulo (positivo ou negativo) para futuro

comportamento.

3.4 PAPEL DAS NECESSIDADES

A necessidade surge em fung@o de um desejo do consumidor de satisfazer
seu ego perante o grupo de convivio e do desejo de progresso e conforto, assim como
da ambigdo, do capricho, do luxo etc., muitas vezes sob influéncia dos canais de
comunicagio.

Segundo COBRA (1991), o fator que age sobre o consumidor, na sua
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decisdo de compra, é a sua necessidade. As necessidades estio associadas as
caracteristicas do consumidor, levando-se em conta as diferengas individuais
representadas pelos tragos de personalidade, pelo autoconceito que os consumidores
t€m, pelas suas necessidades e pelos papéis sociais que eles representam, dentre
outras caracteristicas.

Pode-se dizer que as necessidades e os papéis sociais que representam tém

a influéncia de grupos sociais, tais como (QUADRO 2):

a) Familia —esta exerce alto grau de influéncia sobre o individuo, por
intermédio de cada um de seus membros, ou por meio do grupo de
referéncia, da classe social a que pertence, do seu estilo de vida etc.;

b) Amigos — € um grupo de grande influéncia sobre o individuo, o que se
reflete na compra de bens duraveis para a garantia do status;

c) Classes Social e Cultural — interferem nos hébitos, fazendo com que os
comportamentos social ¢ cultural sejam modificados pelas

informagdes obtidas do meio.

INFLUENCIAS
Forte (+) Fraca (-)
Automoveis Eletrodomésticos
Bebidas alcoélicas Mobiliario
FORTE (+)
Cigarros Produtos de higiene
INFLUENCIAS Remédios " | Roupas
Condicionador de ar Conservas
FRACA () . .
Televisor Rédios
Sabdo em po
QUADRO 2 - INFLUENCIAS DO GRUPO DE REFERENCIA NA ESCOLHA DO
PRODUTO E DA MARCA

FONTE: COBRA, 1989. p.74

O individuo, enquanto consumidor, reage de forma diferente a estimulos
iguais. As motivagdes podem ser diferentes para cada pessoa. Por sua vez, a
aprendizagem € um fator importante no comportamento do consumidor, realizando-

se de diversas formas, tal como aparece no QUADRO 3.



Biblioteca Universitaria 0.081-094-%
UFSC

33
PROCEDIMENTOS I INFLUENCIA SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
Leitura Midia Impressa
Influéncia pelos Jornais, Revistas, Mala Direta, Catalogos etc.
Audigio Midia Eletronica ¢ Venda Pessoal
Influéncia pela Televisdo, Radio, Vendedores.
Observagdo Testemunho
Observacao ¢ depoimentos de lideres socialmente aceitos, out-door
Experimentagio Amostras
Quando o consumidor prova uma amostra do produto e gosta

QUADRO 3 - PROCEDIMENTOS DE APRENDIZAGEM
FONTE: COBRA, 1989. p.75

Observando-se 0 QUADRO 3, tem-se uma visdo da maneira pela qual
cada individuo poderd ser influenciado. No item a seguir, encontra-se o
detalhamento dos pontos sobre os quais a propaganda pode trabalhar para atingir

suas metas de vender o produto.

3.4.1 Meios de Satisfacio das Necessidades

A utiliza¢do dos meios de satisfagfio das necessidades dara indicativos de
como podem ser trabalhadas a confec¢do dos textos e as imagens da propaganda. A
relagdo entre a necessidade e os meios de satisfazé-la com bens € continua e muito
ativa. Depreende-se dai que: se, de um lado, os bens possuem a capacidade de
satisfazer as necessidades dentro da qualidade do produto, de outro sdo responsaveis
pela geragdo e criagdo dos bens. Os meios de satisfacdo das necessidades podem ser
ordenados dentro das células de uma matriz, que classifica as necessidades segundo
as categbrias existentes de ser, ter, fazer € estar e, de outro modo, classifica-as
segundo categorias axioldgicas de subsisténcia, protegdo, afeto, compreensdo,
participacdo, lazer, criatividade, identidade e liberdade.

A matriz ndo estabelece normas, sendo apenas uma compilagdo de tipos
de meios de satisfazer as necessidades de consumo, orientando a propaganda e o
veiculo que serd usado para a comunicagfo. O fato é que cada grupo social pode
construir a sua prépria matriz segundo sua cultura, tempo, lugar, circunstincias ou
ainda conforme as suas limitagdes e aspiragdes. A funcdo dessa matriz é
potencializar a compreensdo desses aspectos. Entende-se por axioldgicas aquelas

necessidades que dizem respeito aos valores proprios de cada sociedade e de cada
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individuo. Neste trabalho, utiliza-se na matriz de necessidades e formas de

satisfagdo uma valoragdo considerada aceitdvel para determinar o direcionamento

que o produto deverd ter para a confecgdo da imagem da propaganda. Mas, para

satisfazer as necessidades (existenciais e axioldgicas), é primordial também que 0s

consumidores sejam motivados, tal como sera descrito a seguir (QUADRO 4).

NECESSIDADES NECESSIDADES EXISTENCIAIS
AXIOLOGICAS Ser ! Ter | Fazer | Estar
Subsisténcia 1) Adaptabilidade, 2)Abrigo, Alimentagdo, 3)Alimentar, Descansar, 4)Meio Ambiente. Meio
Equilibrio, Humor, Saide Trabalho Procriar, Trabalhar Social
Fisica, Saude Mental,
Solidariedade
Protecdo 5) Adaptabilidade, 6) Direito, Familia, 7) Cooperar, Cuidar, 8) Meio Ambiente, Meio
Autonomia, Cuidado, Poupanga, Previdéncia Defender, Planejar, Social. Moradia
Equilibrio, Solidariedade ~ Social. Sistemas de Prever, Sarar
Satde, Sisternas de
Seguro, Trabalho
Afeto 9) Auto-estima, 10) Amizades, Animais 11) Acariciar, Compartilhar, 12) Espagos para Encontros,
' Generosidade, Domésticos, Casais, Cuidar, Cultivar, Intimidade, Lar,
Receptividade, Respeito, Familia, Jardins, Plantas ~ Expressar emogdes. Privacidade
Solidariedade, Tolerancia Fazer amor
Entendimento (ou  13) Consciéncia critica, 14) Literatura, Método, 15) Analisar, Educar, 16) Academias,
compreensdo) Curiosidade, Disciplina,  Politicas Educacionaise  Estudar, Experimentar, Comunidades, Escolas,
Intui¢so, Racionalidade,  de comunicagdo, Interpretar, Investigar, Familia, Grupos,
Receptividade Professores Meditar Universidades
Participacdo 17) Adaptabilidade, 18) Atribui¢des, Direitos,  19) Acatar, Compartilhar, 20) Associagdes,
Convicgdo, Disposigdo, Obrigagdes, Concordar, Cooperar, Comunidades, Familia,
Entrega, Humor, Paix3o,  Responsabilidades, Dialogar, Discordar, Igrejas, Partidos,
Receptividade, Respeito,  Trabalho Filiar-se, Opinar, Propor  Vizinhanga
Solidariedade
Lazer 21) Curiosidade, 22) Calma, Espetaculos,  23) Abstrair-se, Brincar, 24) Ambientes, Espagos
Despreocupagio, Festas, Jogos Divagar, Divertir-se, para encontros,
Humor, Imaginag3o, Evocar, Fantasiar, Intimidade. Paisagens,
Receptividade, Relaxar, Sentir saudade, Privacidade, Tempo
Sensualidade, Sonhar livre
Trangiiilidade
Criagio 25) Audécia, Autonomia,  26) Destreza, Habilidade, 27) Compor, Construir, 28) Audiéncias, Espagos de
Criatividade. Método Desenhar, Idealizar, expressdo, Ginasios,
Curiosidade, Interpretar, Inventar, Grupos, Liberdade
Imaginagio, Intuigdo, Trabalhar temporal, Oficinas
Paixdo, Racionalidade,
Vontade
Identidade 29) Afirmagdo, Auto- 30) Costumes, Grupos de  31) Atualizar-se, 32) Etapas de
estima, Coeréncia, referéncia, Habitos, Comprometer-se, Amadurecimento,
Diferenciagio, Pertencer Linguagem, Momento Confrontar-se, Sécio-ritmos, em torno
historico, Normas, Conhecer-se, Crescer, do quotidiano
Papéis, Sexualidade, Definir-se, Integrar-se,
Simbolos, Trabalho, Reconhecer-se
Valores
Liberdade 33) Abertura, Afirmacdo, 34) Igualdade de Direitos  35) Arriscar, Assumir-se,  36) Plasticidade Espago-
Audacia, Auto-estima, Conhecer-se, Temporal
Autonomia, Desobedecer,
Determinagio, Paixio, Diferenciar-se,
Rebeldia, Tolerancia, Discordar, Meditar,
Vontade Optar

QUADRO 4 - MATRIZ DAS NECESSIDADES E FORMAS DE SATISFACAO

FONTE: SWEDISH INTERNATIONAL DEVELOPMENT AUTHORITY (SIDA) E
FUNDACAO DAG HAMMARSKJOLD, 1986
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A propaganda, enquadrada nas necessidades existenciais ou axiolégicas,
possui os seguintes pesos, para efeito de avaliago: |

a) Existenciais — Ser, 50%; Ter, 25%; Fazer e Estar, 12,5%;

b) Axiolégicas — Subsisténcia, Protegio ¢ Afeto, 15%; Entendimento,

Participac@o, Lazer, Cria¢o e Identidade 10%; Liberdade, 5%.

Dos diversos fatores que influenciam o planejamento de marketing e
midia, podem-se citar alguns dentro das aspiragdes do ciclo de vida, segundo a faixa
etaria, devendo ser utilizados nos meios de comunicacéo para se atingir o puablico-
alvo. Esta modelagem da propaganda para incorporagdo em Jogos de empresas

levarda em consideragdo esse aspecto, tomando a propaganda mais proxima das

relagdes humanas.

3.4.2 Necessidades Motivacionais

Com raras excegdes, pode-se dizer que o "querer ter" est4 inserido na
pessoa, que atua por um motivo perfeitamente definido: ser feliz.

E certo que homens e mulheres que compram algo agem por uma razio
absolutamente identificavel. Partindo dessa premissa, a publicidade e a psicologia
Juntam forgas para estabelecer que:

a) o comprador atua de acordo com uma série de necessidades inatas que

existem em toda pessoa;

b) essas necessidades podem ser recordadas e realizadas apelando-se

para uma série de desejos e motivos existentes em todo o ser humano.

Sabe-se que as necessidades dos individuos se dividem em duas classes:
necessidades inatas ou herdadas e necessidades adquiridas. Comer é uma
necessidade inata e o desejo de ver televisdo é uma necessidade adquirida.

O psicologo H. K. NIXON (in WILASALO, 1967) afirma, acerca das
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necessidades adquiridas, que o individuo pode proceder e ser levado a ter coisas do
mesmo modo que agiria por uma necessidade basica ou inata. E dificil estabelecer
de uma mesma maneira as necessidades adquiridas, dado que o individuo sofre
influéncias sociais, como as que caracterizam a vida no interior ou na capital.
NIXON cita, ndo obstante, a seguinte ordem comum: necessidades de diversdo,
hora de trabalhar, de economizar tempo, de adquirir conhecimento, de limpeza, de
utilidades ou beneficios, de moda etc.

Vé-se, entdo, como os desejos motivacionais existentes em todo ser
humano — que age de modo direto ou indireto por associagio de idéias — podem
trazer recordagdes € levar os individuos a realizar as mencionadas necessidades.

A lista seguinte foi extraida de WILASALO (1967) e, embora pareca
antiga, ainda ndo teve confrontagdo. Apresenta uma série de motivagdes
classificadas por ordem de importancia, mediante uma valoriza¢do que vai de 10 a 0

pontos, conforme demonstra 0o QUADRO 5.

MOTIVACOES | vALOR | MOTIVACOES | VALOR MOTIVACOES | vALOR
Apetite 92 Limpeza, asseio 7,7 Imitag3o 6,5
Fome 9,2 Descanso, sono 7,7 Cortesia 6.5
Amor dos filhos 9,1 Comodidade no lar 7,5 Jogo 6,5
Saude 9,0 Economia 7.5 Esportes 6,5
Atragdo sexual 8,9 Curiosidade 75 Governar o préximo 6.4
Afeto dos pais 8,9 Eficiéncia 7.3 Serenidade 6,2
Ambicio 8.6 Competéncia 73 Temor 6,2
Prazer 8.6 Cooperacao 7,1 Cautela 6.2
Comodidade corporal 8,4 Respeito a divindade 7,1 Atividade fisica 6,0
Posi¢do 84 Simpatia pelo préximo 7,0 Manipulagdo 6,0
Aprovagdo de terceiros 8,0 Protegdo do proximo 7,0 Construgdo 6.0
Sociabilidade 7.9 Domesticidade 7,0 Estilo 5.8
Saborear 78 Distingdo social 7,0 Humor 5.8
Gostar 7.8 Devogdo ao proximo 6,8 Diversdo 5,8
Aspectos pessoais 7.8 Hospitalidade 6,6 Timidez 42
Seguranga 7,8 Cordialidade 6,5 Gracejos, zombaria 2.6

QUADRO 5 - CLASSIFICACAO DAS NECESSIDADES MOTIVACIONAIS
FONTE: WILASALO, 1967. p.22

Para aplicar essa lista de motivagdes, bastaria, em principio, eleger a mais
apropriada em relagdo ao produto ou servigo a anunciar, criando entdo a mensagem
€ a imagem em consondncia com a mesma. Mas, é necessirio verificar outros

instrumentos da propaganda chamados areas chave nio-verbais. A universidade de
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New Hampshire elaborou estudo para identificar a 4rea chave nfo verbal envolvida
nos comerciais de televisdo, e desenvolveu alguns modos de medi-la. As areas
investigadas foram as seguintes: musica, cenario, paralinguagem, olhar, semiética,
proximidade, linguagem corporal, pontos faciais, vestuario e efeitos sonoros.

A utilizagdo de recursos verbais e ndo-verbais ajuda a enfatizar certos
beneficios nos comerciais, sendo um instrumento de importancia na analise da

persuaso.

3.5 APROPAGANDA DE CEREBRO TODO

Na ultima década, os conceitos de cérebro esquerdo e cérebro direito
tornaram-se parte do saber popular, 4 medida que funcionam ocasionalmente, a sua
maneira. O hemisfério esquerdo do cérebro controla a légica e a linguagem € o
hemisfério direito controla a criatividade e a intuicgo. Aparentemente, as duas
metades do cérebro trabalham juntas, e cada uma delas é capaz de realizar o
trabalho da outra, ainda que nem sempre da maneira mais adequada.

Alguns dos argumentos desenvolvidos no inicio da propaganda moderna
ainda parecem validos hoje, assim como alguns dos pontos de vista expressos
contemporaneamente ndo pareceriam sem propdsito em 1910. No quadro 6, a
seguir, aparecem alguns dos comentarios feitos no decorrer dos anos sobre a

propaganda, de acordo com a abordagem de cérebro esquerdo e de cérebro direito.



CEREBRO ESQUERDO

CEREBRO DIREITO

"Divulgar as noticias da loja Nenhum 'cabegalho ilusério’, nada
de engodos, nada de bajulagdo, nenhum escrito esmerado, nada de
tolices, nada de bobagens, nenhuma tentativa de Propaganda,
nenhuma ansiedade para vender, nenhuma admiragdo
mercendria...”

John O. Powers, gerente de propaganda do Department Store
da Wanamaker (1985).

“A verdadeira razio-porqué da crianga € a logica mais a
simplicidade de pensamento, mais convicgdo, todos configurados
numa certa simplicidade de pensamento - pré-digeridas para a
mente média, pois assim torna-se mais facil entender do que ndo
entender,

John E. Kenedy, que ensinoua Albert Lasker da Lord &
Thomas que a propaganda ¢ a habilidade de venda impressa (1904).

“Manter 0 nome perante o publico é errado e a habilidade de
vendas impressa € certo.”

O panfleto da Lord & Thomas,
THE BOOK OF TESTS (1905).

“O estilo ¢ um obstaculo. Qualquer coisa que tome a atengo da
matéria reduz a impressdo.”
Claude Hopkins, My Life in Advertising (1927).

“A pesquisa de Propaganda atual tem um longo caminho a
percorrer antes de alcangar o nivel de contribui¢do a eficacia da
propaganda de Claude Hopkins.”

Alfred Politz, psicélogo e consultor de pesquisa de propaganda
(1935).

"0 que esta agéncia tem feito, e que difere de qualquer outra
agéncia, € aplicar a raziio a propaganda. A razo - ndo estimulos
a0 inconsciente via sexo ¢ seguranga,”

“A Propaganda comegou como uma arte... € muitos homens de
propaganda querem que ela permanega desta forma - uma terra do
nunca onde podem dizer isto € certo porque achamos que € certo.”

Rosser Reeves, Reality in Advertising (1961).

“Nunca admirei as escolas das belles letres da propaganda.
Sempre achei-as absurdas; n3o ddo ao leitor um simples fato.”

David Ogilvy, Confessions of an Advertising Man (1963).

"Criag#o ndo ¢é somente palavras, mas aquela combinagio do texto
com a imaginag3o que produz um antincio completo.”
Ernest Elmo Calkins, Co-Fundador Da Calkins & Holden (1907).

“Era quase tudo fotografias. E a atmosfera nelas que vende... a

qualidade que da prestigio, os pequenos toques certos de

imaginag3o que trazem a coisa até vocé.”

Cyrus Cutis, editor de revista, referindo-se s campanhas da Calkins

& Holden para a insignia Arrow e para os carros Pierce-Arrow
(1914).

“O efeito real do aniincio moderno ndo € to convincente quanto
sugere.”

Valter Dill Scott, da Northwestem University, THE PSICHOLOGY
OF ADVERTISING(1917).

“Os psicanalistas ja aprenderam que quase todas as decisdes
importantes do individuo s3o realmente tomadas no

subconsciente.”
B. L. Dunn, gerente de propaganda da Oneida Community Silver
(1918).

“A propaganda da razdo-porqué consiste em uma aplicagio
inteligente e semicientifica da tese de que todos os homens s3o
tolos... Respeito o publico como a mim mesmo, ¢ muitas vezes
mais, ¢ ainda n3o alcancei aquele estagio de modéstia e humildade
que permite-me assinar como um ignorante.

Theodore F. MacManus, redator da General Motors (1932).

“Ndo ¢ o dito, mas como ¢ dito, que mais nos influencia. Qualquer
crianga em propaganda é um argumento. Literalmente langa um
desafio ao leitor dizendo: Vamos conversar sobre isso. A reagio
humana a qualquer afirmagdo de chamamento é Espere um
minuto! Quem diz isso?

Pierre Martineau, diretor de pesquisa do Chicago Tribune (1957).

“Estamos definitivamente na era do olho. Temos menos tempo
para ler, folhar paginas, meditar e refletir. H4 tal multiplicidade de
mensagens surpreendendo-nos por todo o lado... que parece que
as vezes somente a mensagem luminosa de uma foto pode tocar
fundo e derrubar a casa quando temos um momento livre.”

Margot Sherman, vice-presidente da McCann-Erikson (1959).

“Se uma idéia me faz rir, € um sinal certo de que é uma boa idéia.
Todos os comerciais deveriam ser divertidos, sem excegdes.
Alguém esta tornando o neg6cio muito racional, o que é errado. A
propaganda € uma industria emocional... Todos tém de se divertir;
sendo se esta divertindo, ent3o se estd perdendo tempo.”
Lou Centrlivre, diretor de criagdo da Foote, Cone & Belding,
Chicago (anteriormente Formerly Lord & Thomas) (1985).

... “para deslocar nosso esfor¢o criativo do bom parz o 6timo,
adicionamos uma medida saudavel de nosso ingrediente magico,
injetamos  aquele elemento  absolutamente - necessario,
positivamente critico - o estilo.”

ob Fearon, diretor presidente da criagdo do Fearon/GBA Group (1 985).

QUADRO 6 - COMENTARIOS SOB

RE A BIPOLARIDADE CEREBRAL

FONTE: RAPP; COLLINS, 1988, p.141-165

A propaganda deve promover maior atividade no hemisfério esquerdo ou

no direito do comprador em potencial, dependendo do que esta sendo vendido, para
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quem € em que meio.
O espectro da propaganda mostra a correlagio entre as distingdes do cérebro
esquerdo e do direito e a exclusividade, tangibilidade e custo. Esse diagrama ¢

preferido como um desencadeador de pensamento, ndo como um guia infalivel

(QUADRO 7).

CEREBRO ESQUERDO l CEREBRO DIREITO
Produto exclusivo Produto comum
Produto de alto envolvimento Produto de baixo envolvimento
Produto n3o tangivel Produto tangivel
Venda de alto valor Venda de baixo valor

QUADRO 7 - CORRELACAO ENTRE OS LOBOS CEREBRAIS
FONTE: RAPP; COLLINS,1988. p.141-165

De um lado, encontra-se a propaganda do lado esquerdo. O trabalho de
captagdo de assinantes mais bem-sucedido dentre aqueles ja feitos para a revista
Psychology Today foi um anincio que continha apenas um texto intitulado “O
Universo Invisivel”. Foi o vencedor de um teste multiplo de split de antncio de
pagina. O impacto daquela pequena pagina, com mensagem extremamente racional,
profundamente significativa para os compradores em potencial, € um antincio para o
cérebro esquerdo.

A propaganda por correspondéncia e marketing direto tem se inclinado, do
ponto de vista histérico, em dire¢dio 4 comunicagdo de cérebro esquerdo:

a) para superar a inércia de um comprador em potencial, sentado em sua
casa, a correspondéncia de um produto ou servigo precisaria ser
exclusiva - ndo prontamente disponivel nas lojas, para impelir & ag¢do
imediata;

b) o artigo anunciado ¢ freqiientemente um produto ou servigo néo
tangivel, tal como um curso que nfo pode ser facilmente embalado ou
disposto na prateleira de uma loja;

| ¢) avendatem de ser de alto valor total, pois a venda por correspondéncia é
cara € requer uma margem substancial disponivel para propaganda e

vendas;



40

d) o artigo envolvido freqiientemente é um produto ou servigo de auto-
envolvimento, com uma forte promessa de beneficios de mudangas de
vida.

A propaganda por correspondéncia precisa de forte persuasdo sobre o
hemisfério esquerdo, também pelo fato de o ato do pedido a uma fonte distante ser
mais consciente e deliberado do que o ato de caminhar até uma loja para comprar
um vidro de comprimidos.

De outro lado, os produtos comuns, como cigarros, cervejas €
refrigerantes, clamam por propaganda de cérebro direito. Quando J. WALTER
THOMPSON (In RAPP & COLLINS, 1988) cita o notavel behaviorista JOHN B.
WATSON, em 1927, uma de suas contribui¢des foi um teste de consumo cego, que
provava que os fumantes ndo reconheciam sua marca favorita de cigarros. Isso
ajudou a estabelecer que tais produtos nio poderiam ser vendidos por meio de
argumentos racionais do cérebro esquerdo. Os anincios tanto atraiam os
verdadeiros compradores em potencial de uma massa de leitores, quanto aqueles
com anseio de posse, fazendo-os se sentir "em casa" e aceitos no grupo "certo".

Ja a propaganda de cérebro todo foi desenvolvida por RESOR (In RAPP
& COLLINS, 1988), diretora criativa da J. WALTER THOMPSON. Sua
propaganda aumentou as vendas do sabonete facial Woodbury em 1.000%, em oito
anos. Muitos anunciantes de marcas poderiam estudé-la e repeti-la lucrativamente
hoje. Era digna, de bom gosto e extraordinariamente eficaz. Percebem-se quantos
elementos existiam funcionando:

a) um cabegalho com proposta tinica de venda que se tornou parte da

linguagem dos Estados Unidos: "a pele que vocé adora tocar”;

b) uma pintura de mulher bonita sendo realizada por um homem forte,
bonito e de tragos marcantes. A ilustragdo faz mais do que reforgar o
cabegalho. H4 uma mensagem associativa que se move silenciosa e
alcanga profundidade, muito além da razio consciente;

¢) um texto contendo uma explicagdo do porqué de novas formas de
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pele, alertando para o fato de que, utilizando-se o sabonete Woodbury,
“mantém-se essa nova pele t3o ativa que ndo se pode evitar a grande
adora¢@o que sempre se desejou”; é uma mensagem de servigo
dizendo exatamente como fazé-lo;

d) num canto inferior, um cupom de pedidos por correspondéncia
oferecendo, por US$ 10 centavos, uma reprodugio em oito cores da
pintura (feita por um artista famoso da época) e o fornecimento do
sabonete para uma semana de experimentacio.

€) num outro canto, uma foto do produto e sugestio, impressa em letras
pequenas: “Destaque esta foto como um lembrete para comprar o seu
Woodbury em farmacia ou perfumaria”.

Toda Propaganda deve ser, sempre, de cérebro todo? Antes, podem-se
considerar as questdes do cérebro esquerdo e do cérebro direito no processo de
revisdo da propaganda: s6 o anunciante pode decidir, podendo receber ajuda
valiosa do publico. E preciso deixar as pessoas dizerem o que as faz agir — ndo
por meio de suas opinides, mas de suas respostas medidas. Entretanto, onde quer
que se decida colocar a énfase, o importante € evitar o mais provavel dos pecados

da propaganda: a propaganda sem cérebro.

3.6 AS TEORIAS DA ATENCAO E DA PERCEPCAO

Atencao seletiva—a atencdo faz o papel de um filtro que controla a
quantidade ¢ a natureza das informagdes recebidas pelos consumidores. Esse filtro

apresenta duas fun¢des principais:

a) proteger o consumidor contra informagdes e, em particular,

publicidade;
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b) ajudar o consumidor, dentro de seu processo de decisdes, a selecionar

as informagdes que deseja.

Atengdo seletiva como fenémeno protetor—o meio ambiente do
consumidor € um dos mais ricos em informagdes de toda natureza. Se o consumidor
percebesse tudo que se demanda dele, seria rapidamente saturado, ficando seriamente
perturbado ndo-somente pela quantidade das mensagens, como também pelo carater
freqliente e contraditério da informagdo publicitéria, que cada anunciante tira de seu
proprio senso.

Muitos estudos sdo feitos nos Estados Unidos para estimar a média do
volume de publicidade & qual o consumidor é exposto e aquela que o sensibiliza.
Segundo o trabalho de BAUER ¢ GREYSER (In LENDREVIC, 1985), Advertising
In America: a consumer view, os consumidores estio seriamente expostos, por dia,
a um numero de mensagens publicitarias da ordem de 300 a 600, aproximadamente.
Considera-se que a pressdo da propaganda ¢ diferente segundo o local e, mais ainda,
que ela varia para cada individuo de acordo com seu envolvimento € seu modo de
vida.

Os pesquisadores vdo mais longe ao mensurar nio-somente o nimero de
mensagens (aquelas a que os consumidores sdo expostos), mas também o numero
médio de propagandas que eles véem efetivamente a cada dia. Em vista disso,
adotaram a cifra média de 76 mensagens.

Para efeito da modelagem da propaganda para incorporagdo em jogos de
empresas, o produto (em relagdo aos meios de satisfagdo das necessidades), bem
como a propaganda para o cérebro todo jé. estdo definidos pelo diretor de marketing.
Assim, utiliza-se no presente trabalho, além das motivagdes e suas escalas, também
a teoria da atengio e da percepgio.

Essa teoria protege o consumidor de uma dose excessiva de informagdes
de propaganda, sendo fixo o valor de absor¢io por parte do consumidor. E
considerado na presente proposta de alteragio do jogo.

Na FIGURA 3, a seguir, pode ser observada a filtragem das mensagens

publicitarias em trés importantes niveis.
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\ O consumidor esta exposto, em média, a 300/600 mensagens por dia. /
\ Y Ele processa efetivamente entre 30 € 80 por dia.

Menos de 10 mensagens por dia;
a probabilidade influencia o

Atengdo Comportamento do consumidor Percepeao

FIGURA 3 - PERDA DE PODER DAS MENSAGENS PUBLICITARIAS
FONTE: LENDREVIC; BROCHAND, 1985. p.99
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CAPITULO 4 - PLANEJAMENTO E DESEMPENHO DA PROPAGANDA

4 INTRODUCAO

Cada empresa estd fazendo o melhor que pode em
JSungdo daquilo que estdo fazendo as suas concorrentes

Robert S. Pindyck e Daniel Rubinfeld

Diversos fatores tém influéncia na escolha do composto promocional,

sendo componentes de relevincia na mensuragdo da propaganda. Devem, por isso,

estar fundamentados em principios técnicos, conforme mostra 0 QUADRO 8.

PROMOGCAO DE RELACOES VENDA PESSOAL
COMPOSTO PROPAGANDA VENDAS PUBLICAS MERCHANDISING
Credibilidade ? Nio Sim Sim ?
Rapidez Sim Sim Nio Sim Nio
Custos Per capita é baixo  Moderado Per capita é baixo  Moderado Médio
Controle Sim Sim Nio Sim Sim
Pablico-alvo: Sentido tinico
Direcdo da Sentido tnico Sentido Gnico ou Sentido tinico Dire¢do dupla
Comunica¢3o duplo

QUADRO 8 - FATORES DE INFLUENCIA NA ESCOLHA DO COMPOSTO PROMOCIONAL

Sdo ainda considerados fatores determinantes:

FONTE: SCHEWE; SMITH, 1982. p.406-407

a) a caracteristica do produto ou servigo: bens industriais, bens de

b)

c)
d)

consumo de massa, bens de consumo duravel, servicos etc.;

a natureza do mercado;

o estagio de ciclo de vida do produto;

0 tipo de unidade de tomada de decisdo de compra: o individuo, a

familia, o comprador industrial;

€) 0s possiveis canais de distribui¢fo.

A propaganda, sobretudo pela midia, constitui a forma de comunicagdo

persuasiva mais eficaz. E pelo controle, possivel, que se pode medir a eficacia do

meio de comunicagdo utilizado com relagdo s vendas ou aos resultados esperados.
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Estudos realizados por MUELLER & HAMM, CAMANOR & WILSON e
por PORTER (In COBRA, 1991) sugerem que em industrias de bens de consumo as
despesas com propaganda criam as mais sérias barreiras a entrada da concorréncia,
sendo, portanto, a maior causa de concentra¢io elevada, com repercussdes sobre o
desempenho econémico.

Segundo FIGUEIREDO (In COBRA, 1991), a propaganda motiva o
consumidor para o produto, tornando-o mais suscetivel e gerando para as empresas
0 poder de mercado que possibilita controlar os precos; aumenta os custos de
entrada da mesma forma que os custos de fabricagfo. J4 na industria, em que a
diferenciacdo de produtos € possivel, os pregos tendem a ser maiores do que em
uma situag@io de concorréncia, sendo a diferenciagdo de produtos nada mais do que
a busca para barreiras a entrada da concorréncia, o empecilho baseado em
diferenciagdo de produtos, economias de escala de produgiio e diferencas absolutas
de custos. A diferenca de produtos € de utilizagio moderada a alta. Para BAIN (In
COBRA, 1991), as industrias de barreiras muito altas sdo aquelas que conferem as
empresas estabelecidas a capacidade de elevar seus precos em 10% ou mais, sem
induzir a entrada de novos competidores.

Para qualquer estratégia de propaganda, é necessario planejamento para

tomada de decisdo, conforme sera visto a seguir.

41 MODELO DO PROCESSO DECISORIO

De acordo com KOONTZ & O’DONNEL (In PIZZINATTO, 1994), a
solu¢do de um problema de planejamento exige que ele seja dividido nas partes
componentes ¢ que os fatores ponderaveis e imponderaveis sejam estudados, por
meio de pesquisa e analise.

O modelo € dividido em partes componentes, como roteiro do processo

decisério, em que se mesclam tanto o levantamento de dados que respalda as
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decisdes, quanto a propria tomada de decisdo. Os blocos tanto podem ser compostos
por atividades de levantamento de informagdes, quanto de tomada de decisdo.
Como em todo o processo de planejamento, no inicio o levantamento de
informages € a atividade principal; ja as decisdes é que terdo maior peso, pois
necessitam de vérios feedbacks, para atingir o planejamento. Com este trabalho,
possibilita-se que as varidveis do planejamento da propaganda e do processo
decisorio tenham resultados confiaveis, aplicando-se a modelagem de avaliagdo
proposta.

As caracteristicas analiticas do planejamento sdo, segundo PIZZINATTO
(1994):

a) politica de investimentos em propaganda;

b) atuagdo perante a concorréncia;

¢) anunciante e produto;

d) processo decisorio do planejamento de midia.

Desenvolve-se 0 modelo num processo de idas e vindas, utilizando-se,
num determinado estdgio, informagdes que estdo sendo elaboradas em um bloco
paralelo.

Isso ocorre, mais especificamente, em relagdo a midia; porém, as relacoes
com os demais, como o anunciante € o produto, tém maior relagdo com o
planejamento de marketing. J4 o planejamento mercadolégico é composto por
estudos e pesquisas na 4rea de propaganda e midia, respaldando o planejamento de
midia. Apresenta-se no QUADRO 9, a seguir, o modelo proposto por
PIZZINATTO (1994), com especificagdo do contetido de forma genérica. Esse € o
modelo do processo decisério, do planejamento de marketing ao planejamento de
midia. Sendo a forma global de apresentacéo, é necessario maior aprofundamento
em cada um desses itens, que levardo ao sistema de avaliagdo aqui proposto,
conseguindo-se a melhor alternativa para o investimento.

Funcionamento do processo da propaganda — de modo geral, a
finalidade da propaganda ¢ a venda de um produto ou servi¢o. Para melhor se

formar uma idéia a respeito dessa questdo, colocam-se aqui duas perguntas:
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a) Quando se espera que a propaganda influencie nas vendas?

b) Qual a parcela da carga das vendas que deverd ser assumida pela

propaganda?

a) BRIEFING* DO ANUNCIANTE E DO PRODUTO
1 DADOS DO ANUNCIANTE
Dados histéricos; posi¢ao no sistema mercadolégico; nicho geografico; concorréncia direta versus indireta.
2 DADOS DO PRODUTO
« Categorias: Consumo, Industrial, Servigos;
Tendeéncias das vendas: a) regional; b) por linha/item.

b) BRIEFING PARA PLANEJAMENTO MERCADOLOGICO

1 Caracteristicas da industria versus anunciante;

2 Andlise: produto versus concorrente (pontos fortes ¢ fracos);

3 Andlise: mercado usuario versus potencial, caracteristicas e dimensionamento;
Analise do composto promocional: propaganda e promogao de vendas; vendas pessoal;

4 Anilise conjuntura econdmica: tendéncias;

5 Diagnose empresarial: oportunidades e ameagas;

6 Objetivos mercadoldgicos: area, segmentos, metas;
Estratégia: concorrenciais; promocionais; de produto (marca, posicionamento etc.);

7 Plano de comunicagio empresarial: vendas pessoal, relagoes publicas, promocao de vendas, propaganda;

8 Definigdo verba esforgo promocional;

9 Defini¢do verba para midia.

¢) BRIEFING DE PROPAGANDA E INVESTIMENTO EM MiDIA
1 Tendéncia do setor: investimento em propaganda;
2 Estudo: regularidade versus sazonalidade na distribuicdo de verba;
3 Estudos: distribui¢do regional de verba;
4 Analise de investimentos passados em propaganda e midia;
5 Analise do investimento/veiculo de midia.

d) PLANEJAMENTO DE MiDIA
Definicio de objetivos: cobertura/penetragio;
Pesquisa de midia: relagdo publica versus audiéncia x custo;
Decisdes de criatividade da mensagem;
Decisbes estratégicas de midia:
« Intermidia: midia unica; midia mix.
« Continuidade;
Decisdes taticas de midia: intramidia;
Estudos quantitativos: grp, tarp, simulagio etc.;
Selegdo da programacio: cronograma, orgamento, plano;
Rascunhos (rough) - area de criaggo:
» Apreciagio: area de atendimento;
9 Apresentagdo ao cliente:
» Nao aprovagéo do plano de forma geral;
» Nio aprovagao por insuficiéncia de verba;
Impossivel elevar verba;
E possivel cortes na programagdo, sem perdas;
Impossivel cortes na programacio sem perdas;
Cliente eleva verba;
» Aprovagio e verba compativel;
10 Plano aprovado

S W -
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QUADRO 9 - BRIEFING

FONTE: PIZZINATTO, 1994. p.88
NOTA: Na industria da Propaganda, briefing significa o conjunto de dados fomecidos pelo
anunciante para orientar a agéncia na elaboragao de um trabalho de Propaganda, Promog3o de Vendas ou Relagdes Publicas.

A resposta 4 primeira questdo serd muito variada. E claro que o objetivo
de tempo da propaganda cai em algum lugar entre extremos (com rapidez de
resposta de um dia ou de um ano), isto em funcéo da freqiiéncia e do orcamento da

campanha publicitdria. Dependendo do produto, o que se deve esperar ¢ torna-lo
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mais conhecido e, com isso, fazer as perspectivas de venda aumentarem. A fungdo
da propaganda € aumentar a tendéncia & compra, movendo as perspectivas das
pessoas pouco a pouco em dire¢do & aquisi¢do do produto. O mercado no qual se
coloca a empresa define essa freqiiéncia de compra: se uma entre dez ou até uma
entre cem das pessoas expostas & propaganda se dispuser a comprar, pode-se esperar
um enorme sucesso da campanha.

Quanto a segunda pergunta, o anunciante dird com acerto porque a
propaganda € a tinica for¢a de comunica¢fio comercial com que ele conta. No outro
extremo, situa-se a companhia industrial, que tem no pessoal de vendas a sua maior
forca. Nesse caso, a propaganda tera apenas parte do esforgo de comunicagdo. Uma
companhia que apresenta uma linha de produtos de consumo geral, bem como de
consumo industrial, situara a responsabilidade da propaganda com relagéo as vendas de
25% até um minimo de 25/100 de 1% (DAGMAR - Sistema de Definigdo de Objetivos
Publicitarios para Medir a Eficiéncia da Propaganda, conforme kOLEY, 1976).

Dentre esses extremos, tem-se uma variagdo grande de produtos cuja
propaganda ¢ combinada com embalagens, promogdes, prego € pessoal de vendas:
todos esses meios contribuem para a execugdo de uma venda.

A propaganda ndo impele fisicamente o consumidor para a aquisicio da
mercadoria: seu propdsito € criar um estado de espirito que o levard a4 compra.
Portanto, a propaganda € uma das inimeras for¢as da comunicagdo que, agindo s6 ou
em combinagfo, move o consumidor pelos niveis sucessivos, a que se convencionou
chamar de “Espectro da Comunica¢do”. Esses niveis sdo mostrados na FIGURA 4, a

seguir.
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Forgas de marketing (movendo as

pessoas em diregdo 4 agfo de comprar) Forgas de Oposicao
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FIGURA 4 - ESPECTRO DA COMUNICACAO
FONTE: COLEY, 1976. p. 134

O desconhecimento abrange as pessoas que nunca ouviram falar do
produto ou companhia. As mensagens ndo chegaram a ser apropriadas a ponto de o
consumidor reconhecer ou lembrar da marca ou do nome do fabricante. O objetivo
da propaganda ¢ atingir, no minimo, a tomada de consciéncia do consumidor.

A consciéncia e a compreensdo dizem respeito ao fato de o consumidor
nao-somente estar consciente do produto ou servi¢o, mas também de conhecer o
nome da marca, reconhecer a embalagem e, além disso, possuir um grau de
compreensdo sobre o que € € o que faz o produto.

A convicg@o leva o consumidor a dizer que a marca B é o nome de uma
fibra poliéster feita pela firma X. A preferéncia por certas marcas em particular tem
uma base mais emocional do que racional. A ag¢o leva o consumidor a comprar o
produto. A realizagdo da venda pode estar além do poder da propaganda; contudo, o
induz a a¢do. A propaganda cumpre sua fungdo quando contribui para mover o
consumidor por meio de mais de um nivel dentro do espectro de comunicagéo.

Os estigios da comunicagdio comercial se caracterizam, em toda
comunicagdo comercial, pela divulgagdo de um produto, devendo ter quatro niveis

de entendimento, conforme o QUADRO 10.
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CONSCIENCIA O consumidor tem de ter, inicialmente, consciéncia de uma marca ou fabricante.
COMPREENSAO Ele precisa ter compreensdo do que é o produto e o que pode ser oferecido a ele.
CONVICCAO O consumidor devera chegar a uma pré-disposigéo, ou disposi¢do mental de compra.
ACAO Finalmente, ele ¢ levado a agdo de compra, por auto-impulso.

QUADRO 10 - ESTAGIOS DA COMUNICACAO
FONTE: COLEY, 1976. p.48

Essa férmula € t3o antiga quanto a propaganda, a venda ou qualquer outro
modo de comunicagdo persuasiva. Como ja visto, para se medir os resultados dos
esfor¢os de comunicagao, precisa-se obter um nivel de referéncia para comparagao.

Antes de iniciar uma campanha publicitaria, é necessario estabelecer
pesquisas sobre o comprador, para saber:

a) quantas pessoas (da faixa escolhida) ouviram falar ou sabem da
existéncia do produto, da empresa ou da idéia particular que se quer
divulgar com a propaganda;

b) quantas compreendem os pontos particulares a serem veiculados;

¢) quantas sdo favordveis a compra;

d) quantas tomaram a atitude desejada (compraram, visitaram um
negociante do produto, pediram demonstragdes, requisitaram
literatura ou solicitaram a visita de um representante).

Mensagem, audiéncia e freqiiéncia estdo intimamente ligadas. As teorias

psicologicas da aten¢do procuram avaliar o comportamento do consumidor e o

envolvimento da audiéncia. H4 quatro niveis de audiéncia, identificados como:

a) Pré-atengdo: pouca capacidade;

b) Atengdo focal: focaliza principalmente objetos, nomes e palavras com

moderada capacidade;
¢) Recall: nivel de lembranga da mensagem ou compreensio;

d) Elaborag¢do: compra ou atitude que mudou.

Em anos recentes, a teoria da resposta cognitiva tem exercido influéncia
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na pesquisa do processo de persuasdo. Nessa teoria, a audiéncia é concebida como
um processador ativo da mensagem persuasiva. Os fendmenos focados por essa
analise, na literatura do comportamento de consumo, tém recebido o nome de
“Teoria de Envolvimento”. No envolvimento da audiéncia, tem-se a alocagdo da
aten¢do para uma fonte de mensagem, com o fito de analisar a mensagem em uma
série de niveis abstratos de representagio.

As decisdes de consumo sdo relacionadas com os impactos da
comunicacdo, ndo estando limitadas 2 situa¢do de persuasiio de alto envolvimento,
pois o efeito da comunicagéo pode ser esperado tanto em alta quanto em baixa do
envolvimento.

Alguns autores, como GREENWALD (In COLEY, 1976) indicam que a
comunicagdo com alto envolvimento poderia agir mais rapidamente para modificar
crengas. Ja o baixo envolvimento da comunicago poderia ter impacto maior sobre a
percepedo (organizagdo sensorial) e ocorreria de maneira mais gradual, sendo seu
efeito obtido somente com exposi¢Bes repetitivas. Cré-se na hipétese de que o
envolvimento cresce para aqueles produtos que tém atributos salientes, que os
distinguem.

O impacto da propaganda depende do grau de envolvimento do leitor,
ouvinte ou espectador, com a mensagem, e da freqiiéncia com que ¢ atingido.
Quanto maior for a audiéncia e o consegiiente envolvimento com a mensagem, bem
como a freqiiéncia, maior tendera a ser o impacto da mensagem publicitaria.

O orgamento publicitirio de grande monta é destinado a imagem
informativa: a idéia passada ao consumidor da freqiiéncia e veiculacdo (exposi¢do)
do comercial € a de que o produto é fabricado por uma grande empresa, sendo
provavelmente de boa qualidade. Portanto, os produtos devém ser de alta qualidade
para garantir esses investimentos publicitérios, pensam as pessoas.

Um aumento na repetigio de um comercial resultar4 num aumento na

recogni¢do e nos escores de recall, ou seja, no nivel de lembranga dos espectadores.
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4.2 FREQUENCIA OTIMA

A freqiiéncia 6tima das repeti¢des varia conforme se trate de anuncios
orais, visuais ou audiovisuais. Assim, por exemplo, o antncio de radio devera ter
uma freqiiéncia maior do que o anuncio de televisdo, devido, dentre outros, ao
menor poder de memoriza¢do por meio do sentido auditivo que a maior parte das
pessoas tem. A memorizagdo de uma determinada mensagem terd de levar em
consideragio o Intervalo Otimo entre cada repeticdo, da maneira mais econdmica
possivel. Conforme PIERRON E HASS (In WILASALO, 1967), esse intervalo ndo
deve ser grande demais, porque nessas situagdes é necessario um esfor¢o maior de
fixagdo para se obter um resultado idéntico. O intervalo 6timo ¢é atingido quando
cada esfor¢o de fixagdo surge no momento em que o anterior produziu o seu efeito,
mas antes mesmo que o esquecimento tenha comegado. Aplica-se quando se
pretende um niimero predeterminado de repeticdes. A concorréncia e outros fatores
podem causar interferéncia no intervalo 6timo. Uma campanha se inicia com forca
no periodo de seu langamento, para em seguida adotar uma menor cadéncia de
repeti¢do, sem no entanto ir se espagando indefinidamente. No jargédo publicitario,
chama-se “matraqueagem” a um excesso de repeticdo, principalmente por ser
elevado, sobretudo na comunicagio oral e audiovisual, ou na conjugacio dos meios
de comunicag¢o visual.

O proposito da propaganda € transformar a mentalidade a respeito de um
determinado produto, visando ao aumento da demanda. Raramente uma propaganda
tem forga suficiente para mudar as coisas de um estado de desconhecimento para a
condi¢do de a¢do. Também raramente o vendedor de um produto desconhecido
entra num novo territério de vendas e volta com seu taldo de pedidos cheio. Os
resultados de uma propaganda devem ser medidos dinamicamente, ou seja, em que
extensao as pessoas sdo levadas de um nivel a outro. O préximo antincio, a proxima
exposi¢do de um ponto de venda, ou a préxima vez que surgir a necessidade pode

ser a forga que levara um pretendente a agio.
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Ndo se deve esperar da propaganda mais do que ela realmente estd
qualificada a fazer, ou seja, veicular informagSes ou criar uma disposi¢do de
espirito acerca de um produto e estimular a agdo. que eventualmente conduzira ao
consumo.

O desempenho da propaganda é medido em dois pontos no tempo, o que

pode ser referido como “situagfo anterior e posterior” (QUADRO 1 1).

OBIJETIVOS DA EMPRESA | ANTES | DEPOIS
Aumento do Numero de Consumidores 15% 30%
Associa¢do da Marca A ao Produto 500.000 15.000.000

QUADRO 11 - DESEMPENHO DA PROPAGANDA
FONTE: COLEY, 1976. p.134

As empresas com operagdes de pesquisa publicitiria bem organizadas
fazem, continuamente, estudos sobre mudangas de mentalidade, penetragio das
mensagens ¢ utilizagdo do produto. Por meio do uso de painéis de consumidores e
outras técnicas de pesquisa, as linhas de tendéncia podem ser estabelecidas,
mostrando as mudangas no conhecimento e atitude do consumidor anualmente,
semestralmente e até a cada més.

Considerando-se as for¢as que envolvem identidade e preferéncia, um
anunciante pode achar necesséario aumentar seus gastos a cada ano, simplesmente
para manter sua atual posicdo no mercado. A continua informagio na area das
tendéncias da comunicagdo capacita o anunciante a tomar decisdes mais
inteligentes, ndo esquecendo alguns dos grandes enigmas da propaganda: Quanto
gastar? Manter ou mudar os temas? Qual a eficacia da midia utilizada?

Quanto aos resultados da propaganda e ao aumento da produtividade,
expressam a utilizag@o eficiente dos recursos produtivos, tendo em vista alcancar a
maxima produ¢do na menor unidade de tempo e com os menores custos. Dentro
desses fatores, a propaganda procura manter os niveis 6timos de produgdo, com a
possibilidade de expansdo por meio dos investimentos nela efetuados. Isso ocorre
pela taxa de retorno dos investimentos. Verifica-se, para que isso aconteca, que a

taxa de retorno de investimento na propaganda aponta para a nogdo da eficiéncia
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que esse mecanismo d4 as empresas.

Os esforgos do ser humano resultam em mudangas de forma ou arranjo da
matéria, a fim de melhor adapté-la a satisfagdo de suas necessidades. Assim, quando
se diz produgdo de bens, trata-se apenas da produgdo de utilidade: a propaganda
procura melhorar a produgéo por meio de ganhos de escala, tornando mais eficiente
a conjugac@o consumidor satisfeito com a melhor qualidade do produto, dentro da
natureza dos individuos. Por isso, pode-se afirmar que todo o trabalho de
propaganda s6 tem sentido se produzir algum efeito. E possivel definir o trabalho de
propaganda como qualquer esforco da mente ou do corpo condicionado, em parte
ou no todo, a algum beneficio distinto do prazer que dele proprio possa se originar
diretamente na produgdo de bens. Sempre que se usa a palavra produtivo
isoladamente, deve-se entender “produtivo dos meios de producio” ou “fontes
duraveis de satisfagdo”. O uso da riqueza na produgdo de nova riqueza passa
essencialmente pela propaganda, mas somente o necessario para a sua eficiéncia.

Deve-se lembrar que, atualmente, nas estratégias das empresas, o consumo ¢
o fim da produgfo: assim, a propaganda é necesséria para levar o conhecimento do
produto ao maior nimero de individuos, 0 que caracteriza o mercado. Pode-se afirmar
ainda que o consumo sabio € produtor de beneficios. A propaganda cumpre seu papel
de disseminagdo dos beneficios, muitos dos quais (dentre os mais valiosos) ndo
contribuemn diretamente para a produgio, mas sim para a satisfagio das necessidades.

A produtividade gera, com a mesma despesa ou custo, uma produ¢io ou
resultado duas, trés ou mais vezes maior. Pode-se afirmar que os produtos ficam
mais baratos em func¢do dos resultados da produgdo, pois os custos dos fatores de
produgdo sdo divididos por um nimero maior de unidades produzidas. O preco mais
baixo, por sua vez, pde o produto ao alcance de maior nimero de compradores:
sobretudo a propaganda faz com que eles sejam atingidos com sua informacdo.
Assim, vé-se que o aumento de produtividade permite colocar os bens ao alcance de
um namero cada vez maior de pessoas, elevando o seu nivel de vida.

A maior produtividade é o resultado do melhor aproveitamento da
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capacidade humana, como se pode observar nos processos geridos por meio das
filosofias mais competitivas dos sistemas de producio como Kamban e Just-in-
Time.

Varios sdo os fatores que influem na elevagio da produtividade:
desenvolvimento tecnoldgico dos equipamentos empregados; niveis de divisdo social
do trabalho; grau de especializagio e escolaridade da m3o-de-obra; qualidade das
matérias-primas utilizadas e organizag@io e controle na produ¢io. Uma das medidas
pouco conhecidas pelas empresas — e que eleva a produtividade — € a propaganda. Em
geral elas adquirem nogdo do quanto podem aumentar a producdio normalmente
gerando estoques que ndo escoam para o consumidor. E importante notar que a
produtividade apresenta diferenciais conforme a empresa, a regifio e os fatores acima
mencionados. A melhoria do processo produtivo se d4 em virtude da maximizaggo dos
mercados, isto é, do aumento do nimero de vendedores e de compradores, colocando
atualmente a influéncia da propaganda como um fator determinante da estratégia
competitiva.

A produtividade da propaganda tem sido definida pela divisdo direta entre
a medida do output (resultado) pelo input (gasto). O termo input é o total de
dinheiro investido para produzir e colocar a propaganda, € output se refere as
vendas marginais em dinheiro retornadas pelo investimento em propaganda, ou seja:

a) A propaganda € capaz de produzir vendas adicionais, justificando o

dinheiro gasto com ela?

b) Ao invés de investir em propaganda, uma redugio no preco ndo

produziria um aumento de vendas maior?

¢) Qual o real impacto do prego e do investimento em propaganda no

resultado de venda?; e

d) Qual o Retorno Sobre Investimento?

Os estudos sobre a variag@o das vendas “prego de fabrica” mostram que a
propaganda conduz a menor sensibilidade de pregos, ao passo que os estudos sobre

0 “prec¢o consumidor” mostram que a propaganda leva a uma maior sensibilidade de



56

precos. Mas, devido & demanda criada pela propaganda, o fabricante do produto
anunciado estd em posi¢do mais forte que o varéjista € pode manter ou mesmo
aumentar seus pre¢os, podendo conduzir a uma maior sensibilidade de pregos ao
consumidor e a uma menor variagdo das vendas “precos de fabrica”, bem como
pode tornar as conclusdes a respeito da propaganda e dos pregos ao consumidor
dificeis de se extrair dos estudos de sensibilidade aos pre¢os. E comum os
fabricantes basearem suas declaragdes de qualidade do produto na uniformidade que
o consumidor mantém de uma compra para outra, justificando os pre¢os ou
propaganda do produto.

Nesse quadro, existem evidéncias ligando a propaganda do fabricante a
pregos relativamente mais altos, seja no nivel de atacado ou no varejo. As realidades
dos mercados ditam que as marcas ndo anunciadas (de qualidade inferior ou igual
aquelas das marcas anunciadas) devem quase sempre ser vendidas mais baratas. Os
consumidores e varejistas ndo tém incentivo para comprar marcas relativamente
desconhecidas pelo mesmo prego.

Pode-se afirmar que as marcas anunciadas sdo sempre vendidas por um
preco mais alto que o das néo anunciadas, ainda que se dé um desconto por alguma
superioridade na qualidade da marca anunciada. Para bens produzidos em massa, a
propaganda ¢ a maneira mais eficiente de se comunicar qualidade superior —
especialmente quando os consumidores podem ndo ser capazes de julgar as
diferencas de qualidade pela inspegdo, pelo uso ou pelo preco. As empresas que
possuem produtos com alta qualidade parecem sofrer mais com a inconsisténcia
entre as estratégias de propaganda e de pregos. |

A propaganda aumenta a necessidade de os negociantes praticarem altos
pregos relativos e vice-versa: ha uma necessidade de consisténcia entre aprecamento e
propaganda. O que pode ter impacto nos lucros e nas estratégias inconsistentes de
precos e de propaganda € verificado a curto prazo — os negdcios a pregos baixos e altos
gastos estdo contribuindo com a participagdo no mercado, ao passo que os negocios
com pregos altos e baixos orgamentos publicitirios estdo dilapidando os lucros da

empresa.
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4.3 INVESTIMENTO EM PROPAGANDA

A forga motriz do processo de mercado nio provém dos consumidores, nem
dos proprietarios dos meios de produgdo, mas dos empresérios que inovam tecnolo-
gicamente — ou por meio da propaganda — e que especulam buscando o lucro, tirando
proveito das diferengas de precos ou descobrindo as melhores oportunidades de lucro.

Os proprietarios dos fatores de produgdo, ao competirem entre si,
provocam aumento nos seus precos até€ o limite correspondente a sua previsdo dos
precos futuros dos produtos. Pode-se dizer entdo que a lucratividade é a forca
motriz do mercado ¢ também da produgdo. Por outro lado, os empresarios
consideram a sua estimativa de qual sera o preco futuro e ndo os pre¢os finais ou
precos de equilibrio.

Segundo o paradigma do Profit Impact of Marketing Strategy (PIMS), as
estratégias competitivas sdo adotadas pelas empresas para melhorar os seus
desempenhos. Dentre as estratégias e taticas normalmente adotadas com essa
finalidade, encontram-se o prego, gastos com pesquisa e desenvolvimento,
introdugdo de novos produtos, mudancas na qualidade relativa e variedade de
produtos/servigos, despesas de marketing e propaganda (promogio de vendas, forca
de vendas), canais de distribuiggo e integragdo a producdo total.

A estrutura de mercado e a posi¢do competitiva da empresa em relagio a
concorréncia agem sobre as estratégias adotadas. A estrutura de mercado €
constituida da diferenciagdo do mercado, da taxa de crescimento de mercado, das
condigdes de entrada nesse mercado, da intensidade do capital necesséario ao tipo de
negdcio e do montante de compras necessarias para manter ativo o negocio.

A posigéo competitiva da empresa, por sua vez, é afetada pela qualidade

relativa percebida como importante pelo mercado comprador, pela participagio
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relativa de mercado, pelos custos relativos e pela relativa intensidade de capital
(FIGURA 5).

Nas avaliagdes de desempenho, sdo utilizados:

a) lucratividade (Retorno do Investimento etc.);

b) crescimento (vendas, produgio etc.);

¢) fluxo de caixa;

d) aumento de valor da empresa;

€) precos do estoque.

g )

DESEMPENHO
ROI
Crescimento (vendas/produgao)

Fluxo de Caixa

Valor da Empresa

Pregos do Estoque

J

FIGURA 5 - MEDIDAS DE RETORNO DA PROPAGANDA
FONTE: COBRA, 1991. p.126

Entende-se por prego médio o praticado anualmente para venda ao
consumidor final e o investimento em propaganda, como custo da midia e do éspaco
utilizado para veiculagio.

Observa-se ser importante que a busca exploratéria de evidéncias acerca
da influéncia das estratégias de propaganda e de prego, como explicativas de vendas
¢ de lucro, ndo possa levar em conta outras varidveis ambientais como, por
exemplo, a a¢do da concorréncia.

Em dire¢do mais realista, tem-se a “curva quebrada de demanda” ou
“Modelo de SWEEZY”. Esse modelo tenta explicar a rigidez do prego, muitas
vezes observada em mercados. SWEEZY (In PINDYCK, 1994) postula que, se uma
eémpresa aumentar um prego, as outras empresas do setor ndo aumentardo 0s seus €,
desse modo, ela perderd a maior parte dos seus clientes. Por outro lado, ndo pode
aumentar sua participa¢do no mercado baixando seu prego, porque os concorrentes

do setor fardo o mesmo. Assim, prevalece uma forte compulsdo para a concorréncia
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nZo alterar o prego, mas sim competir em termos de qualidade, projetos do produto,

propaganda e servigos.

Pode-se estimar a produtividade da propaganda pela formula sugerida por
COBRA (1991):

Produtividade resultados (outpur)
da =
propaganda gastos (inpur)

em que a produtividade € decorrente da relagdo entre vendas marginais obtidas do
investimento em propaganda (output), divididas pelo valor monetario investido para
produzir e colocar a propaganda (inpur). Pode-se afirmar que a propaganda tem um
fator determinante de influéncia para venda de bens de consumo duravel e
sobretudo para bens de consumo de massa. Os principais veiculos de comunicagéo
sd0 a televisdo, em primeiro lugar, acarretando a maior parte dos orgamentos
publicitérios, e, em menor escala, radio, Jjornal e revista, que ultimamente tém
crescido no pais. (SANT’ANNA,1989)

Para efeito do presente estudo, é necessirio ainda avaliar mais uma

alternativa para se apurar o quanto de produgdo ¢ real, pela formula apresentada a

seguir:

PRODUCAO = VENDAS = DEMANDA

A responsabilidade da propaganda com relagdo as vendas é de 25% até
um minimo de 25/100 de 1% (DAGMAR). O que se reafirma é que somente a
propaganda ndo surtird efeito, porém todo o processo de planejamento de acdes,
como embalagem nova, promogdes, precos e pessoal de venda, tem influéncia na
execucdo da venda.

O objetivo geral de toda propaganda é informar, persuadir e rememorar

pela difusdo de uma informag@o intencional. Para DAVID OGILVY (In COBRA,
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1991), o objetivo de qualquer mensagem publicitria ¢ criar a longo prazo a imagem
da marca, ou pelo menos um ativo chamado “boa vontade”.

Os objetivos de vendas, por outro lado, sdo estipulados geralmente em
valores fisicos ou monetarios e fica facil avaliar a eficicia de vendas de uma
campanha publicitdria, com o controle antes e apdés a veiculagdo. Assim, os
objetivos possibilitam delinear ndo-somente o orgamento publicitério, estipulando-
se até mesmo valores percentuais sobre o volume de vendas realizadas — e projecdes
percentuais de investimento publicitario sobre as vendas esperadas —, como também
estabelecem uma diretriz para a criagdo da mensagem e pardmetros para alocacdo
de verba por midia. Permitem ainda avaliar os resultados alcancados em termos de

vendas ou de persuasdo de compra (FIGURA 6).

Orgamento

Estratégia
criativa
(mensagem)

FIGURA 6 - ESTRATEGIAS DE MARKETING E SEUS RESULTADOS
FONTE: COBRA, 1991. p.54

A propaganda contempla duas defini¢des basicas. Na primeira, aparece
como poder de mercado”; na segunda, € “informacdo”. Nesse caso, ela é vista como
informativa, aumentando a sensibilidade do consumidor ao preco e estimulando a
concorréncia entre as empresas. A propaganda pode ocasionar baixa nos custos de
um produto no mercado por meio de:

a) economia de escala de produgdo e distribui¢do, via aumento de vendas

com base na reducdo do prego;
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b) facilitagdo do tempo de procura do consumidor, indicando os pontos de
venda do produto, aumentando o giro do produto no varejo e
ampliando as vendas para reposi¢do de estoque dos varejistas.

Com as economias de escala de produgdo e de distribuigdo, em geral ¢
acelerada a eficacia do marketing do produto e reduzidos os custos e precos; isso
gera o incremento de vendas, o que torna possivel obter um melhor Retorno sobre o
Investimento.

O ciclo de propaganda, que se inicia com a busca da diferenciagcdo de
marcas do produto, pode fechar alavancando vendas e lucros, além de ajudar a fixar
a imagem da marca no mercado. O direcionamento ndo objetivo, infantil, das
mensagens publicitérias €, portanto, considerado, e isso ndo deveria ser ignorado
pelos anunciantes e pelos publicitarios.

Para que uma mensagem tenha chance de sobreviver a indiferenga geral, a
confusdo publicitéria, e para a sele¢do ativa dos consumidores, ndo é suficiente que ela
seja, de preferéncia, boa, mas que, de fato, seja excepcional. A propaganda, hoje,
pretende atingir a atengéo do consumidor usando meios artificiais: o mais freqiiente ¢
chamar a aten¢do pelo uso de uma figura de mulher, de preferéncia provocante e
desnuda.

O enquadramento motivacional da venda da imagem do produto, usado
pela criag@o da propaganda, muitas vezes nada tem a ver com a forma de satisfagiio
das necessidades, nada tem a ver com o produto, nem com a promessa, vendendo
somente a sexualidade, a qual ¢ sabidamente uma necessidade humana. Nesse caso,
ndo esta sendo focalizado o produto, posto que a aten¢do € desviada para a
sexualidade, tornando dessa forma ineficiente a venda do artigo anunciado.

Esse € somente um exemplo dentre os iniimeros que existem na
propaganda. H4 empresas que produzem propaganda que se chocam com os
conceitos sociais € culturais, fazendo com que o consumidor tenha seu foco de
aten¢do voltado para aqueles conceitos, esquecendo-se do produto e das suas

promessas.
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4.4 PROBLEMAS DA PROPAGANDA E COMUNICACAO

‘O entendimento da mensagem, o rendimento liquido do que foi
transmitido, e a recordagdo, a lembran¢a e o que foi lembrado sdo questdes
diferentes, mas intimamente ligadas. O rendimento liquido diz respeito  ao
entendimento, & apreensdo € 4 compreensdo do problema. O receptor nio grava
tudo, ndo decodifica tudo o que recebe. No que tange & recordagio, entretanto, um
detalhe secundario pode ser melhor gravado na memdria, podendo permanecer mais
tempo associando-se a outros fatores vinculados, inclusive a problemas transitérios
¢ imediatos.

Na propaganda ocorre, as vezes, que o receptor néo entende a mensagem,
mas retém o detalhe (um aspecto da forma: cor, modelo, linguagem, movimento
etc). Conforme HOLLINGWORTH (1935), € da mais alta importancia examinar a
propaganda em fungdo desses dois aspectos. A margem para erros deve ser

minimizada e, tanto quanto possivel, anulada, de acordo com o que mostra o

QUADRO 12:

COMUNICACAO

LEMBRANCA
IMEDIATA (%)

TRES DIAS APOS (%)

Apenas som
Apenas Imagem
Som e Imagem

71
72
86

10
20
65

QUADRO 12 - INDICE DE LEMBRANCA DA PROPAGANDA
FONTE: HOLLINGWORTH, H. L ., Psychology of the audience, American Book, New York, 1935.

Na verdade, ndo se usam para aplicagio propriamente dita os valores
acima mencionados, mas sim o intervalo do que se chama “esquecimento”, o que da

as formas de comunicagéo os seguintes resultados (QUADRO 13):

COMUNICACAO l % AO DIA
Apenas Som 59
Apenas Imagem 55
Som e Imagem 26

QUADRO 13 - INDICE DE ESQUECIMENTO DA PROPAGANDA
Fonte: Elaboragdo do autor
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Como visto, adotam-se inversamente os indices de estimulagdo dos
sentidos para aplica¢do na avaliagdo da propaganda. Esse item de esquecimento ou
lapso de memdria esta representado no espectro da comunicagio (ver FIGURA 4).
Lembra-se que o objetivo da propaganda é atingir, no minimo, a tomada de
consciéncia do consumidor € do que lhe foi transmitido. Mas, para a avaliagdo da
propaganda, ¢ necessério ir além e determinar no periodo o quanto é esquecido, para
se poder definir realmente os compradores. Ainda, aqui, ndo se consideraram os
problemas de renda, pois essa preocupagio deve estar vinculada 4 determinagdo do
prego.

O percentual de esquecimento depende de um niimero de variaveis, que
agem diretamente no consumidor. Portanto, a correlagio existente entre midia
(definida pelo orcamento, dentro do briefing), motivacdes (Classificagdo das
Necessidades e Motivagdes) e tipo de produto (varidvel de empresa para empresa e
relaciondvel a propaganda em si na Matriz das Necessidades e Formas de
Satisfagdo) ndio tem como resultante o percentual de esquecimento, pois ele ira
depender exclusivamente de fatores objetivos e subjetivos, que sdo basicamente o
conjunto de informagdes completas usado nesta modelagem.

Os dados do QUADRO 14, a seguir, apresentam as principais informagdes
de uma pesquisa produzida pelos meios de comunica¢do, com as divisdes

necessarias na aceita¢@o dos consumidores possiveis.

< CINEMA /

DISCRIMINACAO TV OUT-DOOR REVISTA JORNAIS
Sexo

Homens 48 55 43 61

Mulheres 52 45 57 39
Classe Social

Classe A 12 18 10 19

Classe B 44 50 - 47 50

Classe C 31 24 28 24

Classe D 13 8 9 7
Faixa Etaria

5/19 anos 19 35 26 17

20/29 anos 28 41 33 29

30/39 anos 21 14 19 21

40/49 anos 18 7 12 19

50/65 anos 14 3 10 14
% de Consumo 87 40 46 49

QUADRO 14 - VEICULOS DE COMUNICACAO E SUAS AUDIENCIAS
FONTE: SANT’ANNA, 1989. p. 209-212
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Neste trabalho, definiu-se, para efeito de avaliagdo da propaganda, o alvo
que se pretende atingir, com que estratégia ¢ qual a melhor midia a ser utilizada
para divulgar um produto. Salienta-se que a estratégia da midia depende, sobretudo,
do objetivo das midias no contexto geral do objetivo publicitirio. O meio mais
eficaz para atingi-lo ¢ aquele que fornece a melhor relagdo entre o investimento, a
quantidade, a qualidade, a freqiiéncia e a rapidez com que os consumidores serdo
atingidos.

A estratégia deve determinar o seguinte:

a) a midia adequada para atingir o mercado dentro dos objetivos

publicitérios; |

b)a prioridade dada a cobertura ou a freqiiéncia, quando o or¢camento nio
permitir que ambas sejam empregadas a0 mesmo tempo;

c) efeitos comemorativos no ano, produzindo pressio publicitaria;

d) fatos regionais de influéncia na estratégia de atuagio da midia;

e) os métodos de utilizagdo das midias: formato dos antincios ou duragdo
das mensagens no radio ou na TV; uso da cor, utilizagdo sucessiva ou
simultdnea dos meios etc;

f) rateio das despesas publicitarias de acordo com a politica estratégica de
conquista do mercado, por meio das diferentes midias.

Todos os veiculos apresentam vantagens e limitagdes. Para que se possa
aproveitar integralmente as vantagens, € preciso conhecer bem as suas
caracteristicas e saber selecionar as que se adaptam & natureza da mensagem e
fazem uma boa cobertura do grupo consumidor visado.

Foi observado durante quase vinte anos que, na Franga, houve uma queda
significativa dos orgamentos destinados & imprensa (jornal), de 77% em 1968 para
56%, em 1983. Os outros veiculos de comunicagio, como cinema, out-door e radio
mantiveram-se nos mesmos percentuais naquelas duas décadas, respectivamente
2%, 15% e 9%. O veiculo que apresentou um crescimento significativo foi a

televisdo, de 2% para 18%.
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Ja no Brasil, em fungo dos percentuais, acredita-se que, pelo sistema de
comunicagdo, cria-se uma maior velocidade de consumo no mercado; isso pelas
instabilidades econdmicas, psicolégicas e sociais provocadas. As variagdes
importantes da estrutura publicitéria das despesas por midia s&o explicadas por toda
uma série de fatores, em diversos paises: diferencas da audiéncia, imagem das
midias, das diferentes tarifas, de regulamentacdes etc., conforme demonstrado
QUADRO 15, dentro da estrutura do faturamento por midias:

Pode-se dizer que o melhor veiculo para uma dada campanha é aquele que
atinge o maior numero de consumidores visados, de modo que cause impressio

mais rapidamente € a0 menor prego per capita.

(Em %)

; GRA- PAISES ;
MIDIA FRANCA RFA BRETANHA| BAIXOS ITALIA USA BRASIL
Imprensa (jornal e revista) 60 79,6 65,7 83,5 58,5 56,6 33
TV 15 11,2 27 7.4 25,1 31,3 54
Radio 9,5 4 2,1 1 5,5 10,4 8
Cinema 1,5 L1 0,7 0,5 23 - 1
Qut-door 14 4,1 4,5 7,6 8,6 1,7 4
Total das grandes midias 100 100 100 100 100 100 100

QUADRO 15 - ESTRUTURA DOS ORCAMENTOS PUBLICITARIOS POR GRANDES MIDIAS EM 1980
FONTE: LENDREVIC; BROCHAND, 1985. p. 182; SANT'ANNA, 1989. p.199
NOTA: Dados de 1980 (pequenos anincios excluidos). Os dados referentes ao Brasil sdo a média de cada veiculo no faturamento em
Propaganda.

Na verdade, esses indices dependem da aplicagdo da estrutura dos
or¢amentos de propaganda nas grandes midias. Todos concordam com o fato de que
a distribui¢do da verba publicitaria, no Brasil, esta refletida nesta estrutura.

Todo anunciante deseja saber, a um certo momento:

a) Qual o percentual de publico-alvo que est4 atingindo?

b) Por que 10% por semana e ndo 8% ou 15%?

¢) Serd correto inserir dez comerciais no Rio de Janeiro e dez em Sio

Paulo?

O GRP ¢ uma técnica da midia que permite medir com seguranga qual o
total do publico-alvo que esta sendo atingido e com que freqiiéncia isso se verifica,
sendo a soma dos indices de audiéncia de um determinado periodo. Assim, é o

indice acumulado das audiéncias de uma programagdo num veiculo ou grupo de

veiculos publicitarios, considerando-se a superposi¢do. Em outras palavras, GRP é a
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soma das audiéncias (o conjunto das pessoas que sintonizam determinado programa
das midias), em porcentagens. Um GRP indica 1% da audiéncia, ou seja - 0 GRP 1
significa que a mensagem foi vista por 1% dos lares com TV.

Se o GRP apresenta a soma das audiéncias num total de 100, significa que
a mensagem foi vista uma vez por 100% dos lares com TV (a soma dos GRPs pode
ultrapassar 100%). Por exemplo, quando se obtiver 30% de audiéncia, o total de
GRPs sera de 300.

Em geral, € usado o termo “impacto” ou “total de impactos” para a soma
das audiéncias brutas expressas em niimeros absolutos, ou seja, a quantificagdo dos
contatos que um veiculo estabelece com o publico, ao longo de uma programacio
ou por unidade comercial. O termo “impacto” pretende ser substituido em
planejamento por “probabilidade de contato” (PDC) ou “oportunidade de ver”
(ODV). O GRP mede a exposigdo potencial de um comercial.

Antes de se analisar a mecanica do GRP, convém definir alguns termos.
Recall ou cobertura Bruta ¢ o total de familias de um dado mercado que possui
aparelhos de TV (TV-familia) e que foi atingida por determinado comercial pelo
menos uma vez, apos certo periodo de programagdo. Refere-se ao percentual de
domicilios na praga em que a mensagem chegou pelo menos uma vez.

O indice de recall cresce mais rapidamente quanto mais alto for o nivel de
GRP. Por sua vez, a cobertura aumenta 4 medida que se eleva o nivel de GRP, mas
nao proporcionalmente. As tendéncias s@o as seguintes:

a) até certa altura, a elevacdo do nivel de GRP tende a aumentar
rapidamente a cobertura. Dai para diante, é necessario um nivel cada
vez mais elevado de GRP para se obter uma pequena cobertura
adicional;

b) também até certa altura a elevagdo do nivel de GRP, enquanto se
estende a cobertura, importa em pequenos acréscimos de freqiiéncia.
Esta aumenta a passos cada vez maiores, 4 medida que a cobertura vai

aumentando a passos cada vez menores;
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¢) todo o sistema leva em conta que as transmissdes de diferentes canais
t€m idéntica capacidade de alcangar 0 mesmo numero de lares, por
exemplo: se num dado momento todos os aparelhos de uma cidade
estiverem sintonizados no mesmo programa, estard sendo atingido
100% daqueles aparelhos — ou recall 100 — com um s6 comercial. Na
prética, € impossivel uma situa¢@o dessa natureza (QUADRO 16).
Nesse exemplo, 90% das TV-familias foram atingidas pelo menos uma
vez. Logicamente, parte dessas TV-familias foi exposta ao comercial mais de uma

vez, numa variavel de duas a dez vezes.

ORDEM DE TV - FAMILIAS TV - FAMILIAS

EXIBICAO | ATINGIDAS PELA I* VEZ GRP JA ATINGIDAS RECALL
T 50 50 - 50
2 10 drg 50 60
3 10 20 60 70
3 s 50 70 75
5 5 20 75 80
6 : 20 80 80
7 5 30 80 85
8 : 10 85 85
9 ; 20 85 85
10 5 20 5 90

TOTAL 90 270 9

QUADRO 16 - PROPAGANDA: DEZ COMERCIAIS
FONTE: SANT'ANNA, 1989. p. 199
(1) 20% da audiéncia ja tinha sido exposta a0 comercial anterior

Com base nos referidos testes, elaborou-se o QUADRO 17, resultante de
uma programacao variada, ou seja, comerciais colocados em novelas, shows, filmes
e noticirios. A anélise do quadro mostra que, a partir de um certo ponto, 0 aumento

de GRP néo conduz 4 elevagio do recall, elevando somente a freqiiéncia.

RECALL
DEGRP 1°semana | 2° semana | 3 semana | 4° semana
200 83 93 94 95
250 85 93 95 96
300 87 93 96 97
350 90 93 97 98
400 92 94 98 99
450 92 94 98 99
500 93 95 98 99
600 94 96 98 99
650 94 97 98 99
700 95 97 98 99
750 96 97 98 99
800 96 97 98 99

QUADRO 17 - TABELA DE GRP - PROGRAMACAO VARIADA
FONTE: SANT'ANNA, 1989. p. 199
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Audiéncia liquida € o total de pessoas diferentes atingidas quando é
considerada a audiéncia de varios veiculos, apos eliminada a superposi¢do. Em geral, é
expressa em percentagem. Ela tem sido denominada imprecisamente de “audiéncia ndo
duplicada”. No caso de domicilio para computo da cobertura, é contado uma vez, nédo
importando se o aparelho A esteve ou nio ligado mais de uma vez na programacio.

Freqiiéncia € a medida do percentual do universo que viu uma, duas ou
mais vezes o comercial, o que di a freqiiéncia média do publico exposto ao
comercial. E uma fungdo da cobertura e do GRP. Ndo existe uma freqiiéncia ideal
para cada tipo de produto, mas o controle da freqiiéncia pode ser feito a partir da
freqtiéncia usada pela concorréncia ou entfio pela pratica generalizada das agéncias
que operam com certo nivel de freqiiéncia para produtos de massa, para servigos ou
produtos industriais. A freqiiéncia é o nimero de vezes em que a mensagem foi
exposta durante a semana. Como deve ser o niimero médio, o resultado de uma
semana deve ser multiplicado por quatro semanas e depois dividido pela cobertura
(QUADRO 16). A freqiiéncia média é conseguida pela férmula da divisdo do total
de GRPs pela cobertura, ou dividindo-se o total de impactos (em nuameros

absolutos) pela audiéncia liquida.

GRP

Cobertura

Imagine-se um programa de TV que tenha 100% de audiéncia. Logo o
GRP sera igual a 100 e o recall também igual a 100. Logicamente, se se exibe um
sO comercial, nesse programa, a freqiiéncia aparente sera 1, ou seja:
GRP 100

FREQUENCIA APARENTE = ——— = — = |
Recall 100

Isso porque o GRP sofreu aumento, porém o recall ja estava no maximo,
ou seja 100% dos aparelhos. Se se colocam dois comerciais nesses mesmos

programas, a situacdo sera:
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100

4

J& o exemplo com programagio de dez comerciais € o que mais

comumente se verifica (ver QUADRO 16). Nesse caso, a freqiiéncia é:

270
FA = =3
90

Entretanto, esses dois exemplos se diferenciam porque:

a) em um caso, com dois comerciais se consegue freqiiéncia 2;

b) no outro, com dez comerciais se consegue freqiiéncia 3.

Admite-se, na pratica, haver uma freqiiéncia média aparelho, ou seja, nos
exemplos 2 e 3, muitos aparethos podem ter recebido a mensagem dez vezes, outros
uma vez somente. A média, contudo, serd de trés. A freqiiéncia nio duplicada é a
diferenca registrada nos indices de audiéncia.

Freqiiéncia média € uma fungéo de cobertura e do GRP. Suponha-se uma
programagdo de seis comerciais expostos para um conjunto de cinco lares que
representam o universo das telefamilias. Anotando aleatoriamente os lares que
viram as insergdes, podem-se representar as relagdes: freqiiéncia, cobertura e GRP,

de acordo com 0 QUADRO 18.

N°DE LARES % DE
INSERCOES A | B [ ¢ T T E AUDIENCIA
1 X X X 60
2 X X 40
3 X 20
4 X X X X 80
5 X X X 60
6 X 20
Frequiéncia/Lar 4 5 0 2 3 280
Cobertura 4 lares em 5 ou 80%
GRP
GRP 280
FMA = = = 3,5
RECALL 80

ou:4+5+2+ 3= 14, que dividido por 4 =35
QUADRO 18 - FREQUENCIA MEDIA APARELHO (FMA)

FONTE: SANT'ANNA, 1989. p.199
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Desse modo, o GRP 280 semanal, ao final de quatro semanas, significa que o
comercial teria sido exposto 14 vezes (3,5 x 4) em todos os lares com TV. Tal
exposi¢do, entretanto, € meramente potencial. A exposicio real ou efetiva ndo ¢
conhecida.

No sistema GRP, deve-se, a falta de um estudo mais detalhado, estar fixo
na freqiiéncia média para o planejamento de midia. A FMA seria, no caso, um ponto
fixo para a partida, ja que as varidveis em torno da FMA tendem a manter sempre
uma certa proporcionalidade numérica, seja a FMA baixa ou alta.

E necessério levar em consideragdo que o interesse do anunciante estd no
nimero de pessoas que efetivamente viram a mensagem, € nio no nimero de
aparelhos. Existem poucas pesquisas para medir o indice de afastamento do
aparelho (1 A, na férmula abaixo). Para efeito do presente estudo, o indice usado foi
mais genérico - ou seja, 30% (1 A = 30%). No caso, se o aparelho recebeu em
média 4,3 vezes a mensagem, na realidade o individuo s6 a viu trés vezes (70% de

4). A férmula final de freqiiéncia média-pessoa fica entdo:

(100 - 1A) x GRP

100 100 x FMP x RECALL
FPM = portanto, GRP =
RECALL 100 - 1A

(100-30)x 280

100
FPM = = 3,5
80

Com essa base, 0 QUADRO 16 passara a ter a seguinte configuragio,
conforme 0 QUADRO 19, a seguir:

COTA SEMANALDE | I’SEMANA | 2°SEMANA | 3 SEMANA | 4 SEMANA
GRP R [ | R | | R | | R | |
200 8 24 17 93 43 30 94 64 45 95 85 579
300 87 34 24 93 64 45 9 94 66 97 8,7
400 92 43 30 9% 85 60 98 85 99
500 93 54 38 95 74 98 99 2.2
600 94 63 44 97 86 98 99
700 95 74 52 97 98 99
800 9% 83 58 97 98 99

QUADRO 19 - RECALL, FMA E FMP
FONTE: SANT'ANNA, 1989. p.199
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Graficamente, esse quadro, em um nivel de 400 GRPs semanais, pode ser

representado conforme apresentado no GRAFICO 2.

GRAFICO 2 - RECALL, FMA E FMP
FONTE: SANT'ANNA, 1989. p.201

45 A MODELAGEM DA PROPAGANDA PARA INCORPORACAO EM
JOGOS DE EMPRESAS

A modelagem proposta neste estudo procura orientar as empresas quanto
aos resultados auferidos quando da veiculagdo de uma propaganda, levando-se em
considera¢do ndo o mercado em que ela estd inserida (pois esse fator ja esta
estabelecido no GI-EPS), mas sim os varios diferenciais dentro do modelo de jogos
que permitem analises numéricas e quantitativas, procurando perceber a sua atuacio
diretamente sobre 0 consumidor.

O exemplo citado anteriormente nio considera a influéncia dos fatores
humanos (satisfagdo e motivagdo) sobre a propaganda, enfatizando somente os
fatores matematicos de respostas, quantificando o investimento e sua relagdo no
mercado.

Mas, os motivos que levam os individuos & compra do produto sdo fungéo

dos fatores motivacionais e da percep¢do, os quais fazem com que os individuos
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reajam a uma propaganda e se tornem dispostos a consumir. Isso estd dimensionado
em uma analise do ponto bruto de audiéncia (GRP), que mostra o universo de
cobertura (escolha dos meios de comunicagdo) pelo qual cada midia atinge os
consumidores em potencial, dentro de uma determinada realidade de mercado.
Depende do planejamento estratégico da empresa, por meio do briefing de atuacdo
da comunicagéo da propaganda ao mercado, que motive o cliente 4 compra.

Essa modelagem pode apresentar ao empresério a melhor alternativa do
planejamento da propaganda e mostrar como ela deve ser usada visando o melhor

retorno do investimento em propaganda.
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CAPITULO 5 - MODELAGEM

A partir de um certo ponto, o dinheiro deixa de ser o
objetivo. O interessante é 0 jogo.
Aristételes Onassis

5 INTRODUCAO

Neste capitulo apresenta-se a estrutura da modelagem proposta, na forma
analitica-descritiva. A escolna de um modelo de propaganda depende das
caracteristicas da decisdo em fungfo das motivagdes, do tempo, do custo e das midias
expressos no briefing. Estes itens procuram demonstrar as decisées que o jogador
tera que tomar; posteriormente ele ira avaliar se os resultados estio sendo
satisfatorios. As decisdes sdo mais complexas quando levam em consideragdo o fator
humano aliado as condi¢des de mercado.

O exemplo da empresa Alpha possibilita avaliar as decisdes do
planejamento e estratégia da propaganda adotadas em 1993, bem como seus
resultados.

A metodologia da avaliagdo utilizada para delimitar os resultados, fez
necessaria a combinacdo das vérias maneiras de simular a modelagem (mudangca de
midia, freqiiéncia, mensagem, investimento, etc.), buscando respostas aos seguintes

questionamentos:

a) Sera esse mesmo o caminho a ser percorrido?

b) Por que ndo outro?

¢) O ponto de partida € o produto ou a concorréncia?

d) Quais veiculos de comunicag¢do, em fungfo dos outros anunciantes?

€) O recall tem uma importancia fundamental na avaliagdo do antes e do

depois da propaganda?
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O passo-a-passo € um processo de idas e vindas, numa analise critica
permanente em relagdo ao briefing, sua construgio e valorizagdo. A modelagem ¢é
analitica-descritiva porque, da forma como € apresentada, realmente constitui um
roteiro que descreve a logica e avalia o raciocinio no processo decisério, levando a
um planejamento estratégico de atuagdo da midia e a avaliagio do sistema de
decisdo adotado.

Para avaliar os resultados obtidos por meio da modelagem proposta, ¢
necessario ter conhecimento do planejamento de marketing (briefing) e de midia
obtendo-se assim, como solugdo, o efeito da propaganda.

Cada jogo dentre os estudados segue uma modelagem diferenciada, nio
havendo no GI-EPS a possibilidade de escolha entre multiplas midias. Também nio
aparece, em nenhum dos jogos analisados, a modelagem das necessidades,
motivagdes e satisfagdo, que fazem o diferencial das diversas mensagens junto ao
consumidor.

Procura-se, dentro desta dissertagdo, apontar as questdes criticas para
incorporagdo da propaganda em jogos de empresas e a possibilidade de criar tanto o

planejamento de midia quanto a sua motivagdo, o que serd demonstrado a seguir.

5.1 MODELO PROPOSTO

Na FIGURA 5, a modelagem da propaganda € apresentado em 5 fases,
descritas a seguir:

A fase 1 leva a analise do fator necessidades, subdividido em motivagdes,
estando todo o processo vinculado & teoria da atengdio e da percepcio da
propaganda. Essas necessidades tém papel social importante e representam as

influéncias dos grupos sociais, tais como familia, que exerce alto grau de influéncia
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sobre o individuo, através de cada um de seus componentes; amigos, refletindo na
compra de bens duraveis; e classes social e cultural, interferindo nos habitos.

Na fase 2, orcamento, midias e publico-alvo foram delimitados
considerando-se a atuacdo de mercado. O or¢amento leva em consideragdo as
audiéncias dos veiculos nos quais serd inserida a propaganda. No caso especifico da
midia televisiva, a audiéncia entrara na forma de calculo junto aos pontos brutos de
audiéncia (GRP), o que define o indice de cobertura (recall). Essa audiéncia pode
ser segmentada por sexo, faixa etaria e classe social, para melhor dimensionamento
do publico-alvo da propaganda.

Os fatores do GRP e da andlise de tendéncia de faturamento englobados na
fase 3, avaliados em fung4o da cobertura e demais informagdes das fases anteriores,
demonstram o efeito da propaganda e a possibilidade de mensurar a sua rentabilidade.
Na fase 4, em caso positivo - produtivo -, fica demonstrado qual o melhor resultado
para o modelo proposto, partindo-se para o relatério final — fase 5. Caso contrario, deve
ser reavaliado todo o planejamento da midia e da destinagiio orgamentaria, focalizando-
se mais especificamente o publico-alvo (retorno 4 fase 1).

Com essa dindmica, acredita-se que estejam sendo cobertas todas as

possibilidades de adequacdo da propaganda dentro do jogo em fungdo da realidade.

1
Necessidades,
Motivagoes
€ Atengao e
Percep¢io

3 2
Avaliagéo e Orgamento,
efeito Midias

5 4
Relatorio Sim Analise do Nio
Final Efeito

FIGURA 5 - MODELAGEM DA PROPAGANDA PARA INCORPORACAQO EM JOGOS DE EMPRESAS

Fonte: Elaboragdo do autor
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5.2 NECESSIDADES, MOTIVACOES E PERCEPCAO

As necessidades de satisfagdo dividem-se em dois grupos: existenciais e
axiologicas. As existenciais compreendem o ser, o ter, o fazer e o estar. Para satisfazer
‘essas necessidades € que os produtos sdo adquiridos. J4 as axioldgicas sdo necessarias
para a sobrevivéncia dentro do meio ou dos valores proprios de cada grupo social.

A motivag¢do faz com que o individuo, de certa maneira, possa obter
determinadas coisas na mesma intensidade com que satisfaz uma necessidade basica
ou imediata. E dificil estabelecer, de uma mesma forma, as necessidades adquiridas,
dado que os seres humanos sofrem influéncias individuais e sociais. Essas
necessidades motivacionais tém uma valoragdo dentro dos diferentes motivos
(atrativos) da propaganda: apetite, prazer, humor, jogos, atragio sexual, fome,
esportes, timidez, gracejo, eficiéncia, curiosidade, economia (prego) etc., que,
segundo o planejamento de marketing e midia, dara a melhor opgdo da motivacao
com que deverdo ser oferecidos os produtos ao consumidor em potencial. A teoria
da ateng@o e da percepgdo humana mostra como o consumidor se protege de uma dose
excessiva de informagdes de propaganda, sendo fixo o valor de absorgio por parte do
consumidor. Esse indice € considerado na presente proposta de alteragiio do jogo. O
enquadramento do produto na classificagdo das necessidades e meios de satisfagdo,
motivagGes € percepcdo, ¢ considerado na modelagem apresentada para efeito do

jogo.

Classificagdo do Produto | Satisfagdo Motivagio Atenqéo.c Namero Indice de
Percepcao Propaganda
Construgio 6,0
Estar 12,5 % Humor 5,8 Percepgio 2,222
Eficiéncia 7,3 Percepgdo | Motivagio 1,461
Protegdo 15 % Seguranga 7,8 2,22 Satisfagdo 4,166
Manipulagio 6,0 A
Total médio 6,58 Média 2,617

QUADRO 20 - DEMONSTRATIVO DAS VARIAVEIS HUMANAS DA PROPAGANDA
FONTE: Elaboragio do autor

Além das diversas e diferentes consideragdes técnicas e tedricas



77

desenvolvidas no decorrer do trabalho, ¢ de vital importincia reforgar que a
propaganda deve ser produzida para o cérebro todo, devendo seu émbasamento ser
do perfeito conhecimento do jogador (administrador de marketing).

Quando o jogador (diretor de marketing) escolher algum desses meios de
comunicagdo, os indices de esquecimento da propaganda, especificos para cada

midia'e em funcdo da freqiiéncia, estardo previamente computados.

Vexcul.o ~d N indice de propaganda Indice de Esquecimento
exposi¢ao
Televisdo 2,617 26%

QUADRO 21 - PROBLEMAS NA PROPAGANDA E COMUNICACAO
FONTE : Elaboragio do autor

Veiculo de comunicagio e suas audiéncias Cobertura *
Sexo - Homens 48 %
Classe social B 44 % 25.925.774
Faixa Etaria 67 %
Média 53%

QUADRO 22 - VARIAVEIS DA PROPAGANDA
FONTE; Elaborag#o do autor

* Obs: O nimero da cobertura sera obtido no item avaliagdo do efeito da propaganda
Até aqui foram observados os fatores positivos, como os motivacionais e a
percep¢do, que levam o consumidor a um possivel impulso de compra. Também se
considera que, nos diversos meios de comunicagdo, existem problemas de propaganda
¢ comunica¢do, ou seja, 0 esquecimento tanto imediato quanto apds determinado
periodo de exposigdo, dependendo do meio que se utilize, somente som (radio),

somente imagem (out-door, jomal etc.), ou que junte som e imagem (cinema,

televisdo).
INDICE + AUDIENCIA MOTIVADO PARA COMPRA ESQUECIMENTO

25925774 . 2.617 %= 359.455.26 % =93.458 - 359.455 =
678.218.3 %= 359455 359.455 265.996

Disposi¢do de compra Ind};((:; g:r?gg:)pra Distribui¢aoda compra Consu;r(l)?7gol:g;>essoa Prc:g;(;i:dglagl;tﬁgor

Periodo 1-] 2,65 7.048 357.686 85.844,64
Periodo2-| 16,94 45..059 2.286.744 548.818,56

265.996 Periodo3-| 25,80 68.628 3.482.871 835.889,04
Periodo4-| 29,34 78.044 3.960.733 950.575,92
Periodo 5-| 25,27 67217 3411262 818.702,88
TOTAL 100 265.996 13.499.296 3.239.831,04

QUADRO 23 - DISPOSICAO DE COMPRAS E EFEITO DA PROPAGANDA

FONTE: Elaboragio do autor
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Dentro do planejamento ¢ desempenho da propaganda, ha que se
considerar que o jogador tenha pleno conhecimento dos fatores de influéncia na
escolha do composto promocional: a propaganda, a promo¢do de vendas, as
relagSes publicas, o merchandising e a venda pessoal. No jogo, sdo consideradas as
propagandas e os diversos meios de comunicagdo, a promogdo de vendas e as
relagGes publicas.

Ha fatores determinantes que, na presente modelagem, ndo sio distintos,
sendo préestabelecidos: os canais de distribuigdo, o tipo de unidade de tomada de
decisdo de compra (o individuo, a familia, 0 comprador industrial) e o ciclo de vida do
produto. Esses parametros sdo fixos, de forma a se adequar as caracteristicas intrinsecas

do GI-EPS, no qual, por exemplo, o bem de consumo € duravel e destinado & familia.

5.3 ORCAMENTO, MIDIAS E PUBLICO-ALVO

A distribuigdo or¢amentaria para os diferentes veiculos de comunicagéo se
da com caracteristicas proprias no Brasil (ver QUADRO 15), sendo aqueles
percentuais, dentro da estratégia de propaganda, considerados como os que obtém o
melhor resultado. Exemplificando, o investimento em jornais e revistas deve ficar
em torno de 33% e em radio, em torno de 9,5% da verba de propaganda. Para efeito

do jogo, considera-se essa distribuigio orgamentaria como a ideal para a empresa.

Orgamento de . Or¢amento da empresa Orgamento de Produtividade da propaganda.
propaganda no Brasil propaganda
Impressa 33% | Gastos com confecgio da
Televisao 54% propaganda. 5% 125.643,00 Resultados 3.239.831,04
Rédio 9,5% Gasto com veiculos de Gastos 2.512.862,00
Qut-door 4% comunicagao 95 % 2.387.219,00
Cinema 1% (TELEVISAO) Total 2.512.862,00 =1,2893
QUADRO 24 - DISTRIBUICAO DO ORCAMENTO

FONTE: Elabora¢3o do autor
Obs: O valor gasto com confecgo da propaganda, foi extraido da empresa Alpha.
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Qual € a responsabilidade da propaganda no processo de vendas? Para
efeito do seu célculo, o retorno do investimento em propaganda se da pelos
resultados divididos pelos gastos: o diretor de marketing terd, assim, a idéia da
produtividade de sua propaganda. Essa produtividade deve estar enquadrada nos

parametros de 0,25% até 25% (DAGMAR).

5.4 ANALISE DA TENDENCIA DO FATURAMENTO

Segundo KAZMER (1994), para a obtengdo da analise da tendéncia do
faturamento, foi utilizada a anélise da série temporal composta das variaveis
tendéncia secular, flutuagdes ciclicas, variagdes sazonais (ou estacionais) e
movimentos irregulares, conforme o principio dos “minimos quadrados” a seguir:

Yt=a+b.n

Uma vez que a andlise de tendéncia do faturamento diz respeito 4 diregio
do movimento de longo prazo da série temporal, tal analise é feita utilizando-se o
espago de 29 periodos, de forma que os movimentos.ciclicos dos diversos periodos
de durag@o néo sejam tomados como indicativos de uma tendéncia geral dos valores
da série temporal, estando sempre vinculados ao fator tempo (QUADRO 25).

Isso foi realizado para verificar a projecdo da tendéncia normal (sem
propaganda) do faturamento da empresa Alpha. Obteve-se, entio, a primeira visdo
da bolha de consumo (desvio de percurso normal do faturamento) que a propaganda
produz nos diversos periodos, pelo comportamento do mercado no intervalo de

tempo estudado, aqui caracterizado por oito periodos.
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ANO PERIODO X Y XY X*X
1992 Janeiro 1 0 8.532,00 0,00 0
Fevereiro 2 1 7.365,00 7.365,00 1
Margo 3 2 6.754,00 13.508,00 4
Abril 4 3 6.047,00 18.141,00 9
Maio 5 4 7.203,00 28.812,00 16
Junho 6 5 6.918,00 34.590,00 25
Julho 7 6 7.550,00 45.300,00 36
Agosto 8 7 7.574,00 53.018,00 49
Setembro 9 8 8.298,00 66.384,00 64
Outubro 10 9 6.520,00 58.680,00 81
Novembro 11 10 5.396,00 53.960,00 100
Dezembro 12 11 4.098,00 45.078,00 121
1993 Janeiro 13 12 5.490,00 65.880,00 144
Fevereiro 14 13 6.214,00 80.782,00 169
Margo 15 14 7.227,00 101.178,00 196
Abril 16 15 5.319,00 79.785,00 225
Maio 17 16 6.356,00 101.696,00 256
Junho 18 17 5.457,00 92.769,00 289
Julho 19 18 6.368,00 114.624,00 324
Agosto 20 19 6.216,00 118.104,00 361
Setembro 21 20 5.653,00 113.060,00 400
Outubro 22 21 6.214,00 130.494,00 441
Novembro 23 22 6.343,00 139.546,00 484
Dezembro 24 23 5.202,00 119.646,00 529
1994 Janeiro 25 24 5.734,00 137.616,00 576
Fevereiro 26 25 6.699,00 167.475,00 625
Marco 27 26 6.641,00 172.666,00 676
Abril 28 27 5.191,00 140.157,00 729
Maio 29 28 6.036,00 169.008,00 784
TOTAIS 325 166.747,00 1.987.491,00 7.714
Calculos
X= 11,2069 b= 63,09
Y= 5.749,90 a= 5.042,90
Yt= 6.872,38

QUADRO 25 - TENDENCIA DOS FATURAMENTOS

FONTE : Elaboragio do Autor
Obs: Valores em mil

Em seguida, tratou-se de reconstituir aquilo que as agéncias de
propaganda costumam fazer, que € o calculo de GRP, para se descobrir o nimero de

cobertura (niimero de pessoas atingidas pela propaganda).
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5.5 AVALIACAO E EFEITO DA PROPAGANDA

Os fatores que determinam a cobertura dada por uma propaganda sdo
freqiiéncia, audiéncia, nimero de telespectadores e prego por insercio,
demonstrados e calculados no quadro abaixo. Por meio desses calculos é que se
encontra a cobertura populacional que uma propaganda pode atingir. Ainda junto
ao GRP pode-se determinar o custo médio/pessoa da propaganda.

A partir desse ponto, passa-se a calcular os pontos brutos de audiéncia
(GRP), sendo demonstrado a seguir o comportamento dos nimeros e seus efeitos.

Coloca-se aqui o exemplo prético produzido pela empresa Alpha.
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A freqiiéncia 6tima das repeti¢des varia conforme se trate de antincios
orais, visuais ou audiovisuais. Dentro dessa premissa, o antincio de radio devera ter
uma freqiiéncia maior que o de televisdo, em fungdo do menor poder de
memorizagdo que a audigdo proporciona 4 maioria das pessoas.

Da maneira mais econdmica possivel, a memorizagdo de uma mensagem
terd de levar em conta o intervalo 6timo entre cada repetigdo. Esse, como ja se viu, é
atingido quando cada esfor¢o de fixag3o surge no momento em que o anterior
produziu todo o seu efeito, mas antes mesmo que o esquecimento tenha comegado
(PIERRON E HASS, in WILASALOQ, 1967). A concorréncia, dentre outros fatores,
pode causar interferéncia no intervalo 6timo.

No jogo, a freqiiéncia 6tima deve levar em consideragdo o ponto de
saturagdo em que o telespectador — ou o provavel consumidor — ja passa a ignorar a
propaganda. Por isso, existe um nimero 6timo, que deve ser usado nas repeticdes
dos anuncios — para os diversos veiculos de comunicagio — e que é alcanc¢ado
quando a propaganda consegue atingir um recall de 90%.

A freqiiéncia apresentada aqui para uso na televisdo, tem como base que

cada individuo tenha a possibilidade de ver 9 vezes a propaganda.

5.6 ANALISE DO EFEITO E RELATORIO DA PROPAGANDA

Procura-se demonstrar a necessidade de a modelagem ficar o mais perto
possivel da realidade empresarial. Por isso, aponta-se essa como a melhor
alternativa para uma alteracdo no GI-EPS, dando a ele uma visdo mais abrangente
do universo em que estdo inseridas as diversas variaveis que influenciam o consumo
de um produto, sempre visando a melhor produtividade realizada com a
propaganda.

Como pode ser observado no GRAFICO 3 inserido no QUADRO 28, a
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seguir, as curvas de faturamento mostram o deslocamento que a propaganda pode
- provocar na receita da empresa. Também se verifica que s6 existe um momento no
tempo em que o recall coloca-se acima da tendéncia de faturamento, demonstrando
que o indice de lembranga da propaganda funciona apés um determinado periodo de
repeticdo.

O efeito da propaganda cria uma bolha de consumo acima da receita
normal da empresa, em que sdo obtidas as curvas de faturamento normal, a
influéncia da produtividade da propaganda no faturamento da empresa Alpha
(total). E interessante verificar que, pelo faturamento normal, com as inser¢des de
propaganda e seu veiculo, hd um aumento substancial acima do que se tem de

normal, criando assim a a¢do de sucesso.

Veiculos de | Distribuigdoda Produtividade e
L Faturamento da Propaganda
comunicag¢io compra Margem de Lucro
7.048 85.844,64
45..059 548.818,56 Produtividade = 1,2893
Televisdo 68.628 835.889,04
78.044 950.575,92 Margem de Lucro = 28,93%
67.217 818.702,88
265.996 3.239.831,04
Faturamento normal Faturamento al Grifico 3
icom propagand
Setembro | 5.513,18 5.599,03 6600 -
Outubro | 5.506,15 6.054,95 6400 ' A —
Novembro | 5.512,67 6.348,54 )
Dezembro | 5.571,28 | 6.521,83 | 8200
Janeiro | 5.650,52 6.469,22 6000 -
Fevereiro | 5.713,24 5.713,24 5800 J
5600 *
5400 J - -
5200 4
5000 J
4800 . . . . Y
f — Nov Bez Tan Fev
Faturamento média tendéncia com propaganda

QUADRO 28 - DEMOSTRACAO DOS RESULTADOS
FONTE: Elaboragio do autor

Portanto, a a¢do de sucesso € o efeito que demonstra o crescimento da
propaganda acima do faturamento normal. No presente caso, esse crescimento eleva

de 82% para 83% o indice de lembranca (recall). Exemplifica-se o efeito agdo de
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sucesso que a propaganda produz (GRAFICO 3).

A ag@o de sucesso € o efeito da propaganda, que muitas vezes passa
despercebido pelos diretores das empresas, pois depende de uma avaliagio do
periodo de sua sazonalidade e do tempo de duragio do efeito.

Levando-se em consideragdo somente duas informagdes (a cobertura e o
recall), a produtividade da propaganda fica vaga e abstrata, o que normalmente
ocorre com a propaganda, deixando o investidor sem pardmetros quantitativos e
qualificativos. |

Assim, procurou-se aqui apresentar uma ferramenta (a modelagem) que
analisa esses resultados, aproximando-os da realidade.

O GI-EPS aponta, geralmente, duas grandes preocupagdes:

a) Quanto gastar no médulo de propaganda, de forma a alterar o custo do

produto?

b) Quantos médulos realizar para poder melhor atingir o mercado?

A propaganda, no GI-EPS, apresenta um fator que € computado dentro do
tempo, mas na receptividade do mercado nada € dimensionado: a empresa estd
sempre preocupada em saber do gasto e da produtividade. Ela nfo esta interessada
em planejar esse mercado, em saber em que midias deve atuar; com que motivos e
imagens deve vender o produto, dentro das necessidades motivacionais. Assim,
aquele fator ndo passa simplesmente de um multiplicador para a demanda.

Comegando a trabalhar na modelagem, estabelecem-se os indicativos do
planejamento do GI-EPS (orgamento e retorno), acrescentando as motivagdes para
vender o produto, o universo que se precisa atingir para efetivar a atuacio da
propaganda, ou seja, 0 quanto de cobertura sera obtido no total.

Muitas vezes, acontecem trés, quatro, cinco ou seis vezes a repeti¢do da
propaganda: no exemplo da empresa Alpha, foi coberto nove vezes o universo de
pessoas que viram a propaganda, ou seja, as pessoas ouviram nove vezes que a

empresa Alpha existe.

A propaganda apresenta uma bolha de consumo sobre o que seria o
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faturamento normal: entre a formulag@o exponencial € a presente formulago, existe
uma area a que se chama "a¢do de sucesso", de aumento do recall por parte do
consumidor em potencial. Esse hiato € o diferencial entre a modelagem ora apresentada e
o GI-EPS, que leva sempre em consideracio um fator que gera uma curva em S,
enquanto a modelagem gera bolhas de consumo, de acordo com o veiculo de
comunicacéo utilizado. |

O GI-EPS esta calcado somente nas conseqiiéncias da propaganda e no
seu resultado. A modelagem dé a visdo de que o jogador pode obter resultados
diversos, usando motivagdes de propagandas diferentes, o que faz com que o
consumidor em potencial se torne mais receptivo aquele produto.

A modelagem prova que o diretor de marketing precisa dispor de uma
estratégia do planejamento que deseja seguir, ou seja, a estratégia que vai usar no
mercado ndo s6 no nivel da comunicagdo, mas em relagdo ao ciclo da propaganda
na empresa. Por exemplo, ndo se vé propaganda da Coca-Cola somente na
televisdo: sdo quinze dias na televis3o, aps a propaganda é concentrada no radio,
em outra semana, nas promog¢des (tampinhas com prémios, cartazes, out-doors). A
empresa v€ o consumidor no universo de comunicagdo em que ele esta inserido,
procurando trabalhar esse universo.

Desta maneira, a modelagem oferece a possibilidade de descobrir o
consumidor em potencial e procurar atingi-lo com as diferentes midias. A modelagem
aqui apresentada também permite saber quanto investir, qual € a responsabilidade da
propaganda, quanto gastar € em que veiculos. Exemplificando, sabe-se que 54% ¢é o
indice do quanto se investe em televisdo no Brasil. Por que ¢ investido esse percentual
em televisdo? Porque o nivel do consumidor brasileiro precisa, basicamente, de
imagem e de som para assimilar melhor as mensagens: a maior parte das pessoas nio
se concentra na leitura, uma das formas de consumo em outros paises. Nos Estados
Unidos a imprensa escrita capitaliza 56,6% e a televisdo, somente 31,3%, importante
fator diferencial (cultural) de atuagdo da midia. Enquanto a cultura americana

proporciona mais leitura, a brasileira pede uma dindmica de propaganda mais 4gil, que
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mostra a eficiéncia virtual do produto ao consumidor. |

Esse contexto € interpretado pelo diretor de marketing na modelagem. A
outra vantagem na modelagem € que o jogador define a¢Bes no briefing, ao inicio
do jogo, base para o planejamento de marketing e de midia. A partir dai, ele toma
decisdes diferenciais entre as empresas, que fario com que os resultados sejam
diversificados.

O GI-EPS n3o leva em consideragdo a virtualidade dos meios de
comunica¢do, que podem oferecer diferentes resultados, dependendo tunica e
exclusivamente do modo como véo ser combinados diante do mercado que se pretende
atingir, a partir da ado¢do de uma estratégia. Tem a preocupacio de determinar o
quanto € gasto com propaganda, mas ndo o quanto deve retornar. Por exemplo, a
empresa Alpha nfo se preocupa com o retorno do investimento sobre a propaganda; ela
simplesmente quer manter sua marca viva na lembranga do consumidor (propaganda
institucional). Lider no seu segmento, ela atingiu um patamar ideal de mercado, com
participagdo superior a 50%.

Entretanto, no geral, deve ser cobrado da propaganda um résultado para
que possam ser melhorados os perfis das midias, do planejamento, da satisfacdo e
da motivagdo, em sintonia com o consumidor em potencial (COBRA, 1991). Essa é
a diferenca fundamental da presente modelagem, permitindo cobrar resultados da
eficiéncia (COLEY, in DAGMAR, 1976).

Também, no ANEXO 2, tem-se uma visdo de como avaliar a propaganda,
atraves das questbes que devem ser levantadas junto as agéncias de publicidade: uma
lista com 52 itens para avaliagdo da propaganda, colocada dentro de uma escala de 0 a
5, esta & disposigéo para determinar a melhor alternativa de investimento, conseguindo-
se estabelecer os pontos fortes e os pontos fracos da campanha.

Os itens abordados até aqui permitem que o consumidor, influenciado pela
propaganda, adquira seus bens e/ou servicos. Para tanto, estudam-se as diversas
visbes que envolvem a propaganda: criag@o, estratégia, marketing da empresa € do

produto.
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Deve sempre ser levado em consideragdo que, mesmo com as pessoas
percebendo e sendo motivadas a comprar determinados produtos, elas ainda ndo
criaram a verdadeira necessidade da agio de compra, participando do processo
exemplificado no espectro da comunicagdo apresentado.

No espectro mencionado, o indice de cobertura aponta as pessoas que
estdo no processo de consciéncia, compreensdo e convicgdo. No exemplo da
empresa Alpha, sdo 25 milhdes de pessoas que estdo convencidas da necessidade de
consumo do produto.

Cada pessoa tende a adquirir alguma coisa, bem ou servigo, para suprir sua
necessidade pessoal, tornando-a, em tese, satisfeita. E a chamada “ilusdo, sonho”. A
propaganda procura atender a essa necessidade de satisfagdo, tomando a campanha
mais eficiente, ndo sendo o termo ilusdo tomado, neste processo, como “engodo”.

O ser humano ndo pratica suas a¢Ges dentro de um senso extremamente
16gico, calcado no pensamento frio, sem emogdes. Sabedora disso, a propaganda é
fator preponderante no mercado, porque trabalha especificamente junto as emog¢des,
atuando diante e com elas.

O cilculo do GRP ¢ o ponto de partida para quantificar o universo dos
compradores em potencial, ou seja, consumidores finais, o que é estabelecido a
partir do indice de cobertura.

No exemplo da empresa Alpha, procura-se atingir em torno de 135
milhdes de pessoas, mas a cobertura obtida foi de 25 milhdes. Essa cobertura nio
indica 0 niimero de pessoas que irdo consumir; os consumidores sio aqueles
 suscetiveis a percepgdo € a necessidade, ou seja, aqueles motivados pela mensagem.
Todos esses fatores jogam a favor da compra. Contra isso existe o esquecimento,
baseado na teoria do indice de lembrang¢a da propaganda, o qual entra como
bloqueador do processo.

A modelagem propicia ao diretor de marketing um instrumento eficaz que
possibilita avaliar a propaganda, operacionalizando junto ao diretor financeiro o retorno

que deve ser obtido pelo investimento efetuado, justificando a necessidade da
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propaganda e fazendo com que o produto tenha um pre¢o mais estavel no mercado.

Hoje, no mercado, a preocupacdo primordial deveria ser com a
propaganda, porque € a maneira mais indicada de se projetar uma visdo da empresa
para um nimero consideravel de consumidores em potencial.

Esse € o objetivo da propaganda: fazer com que as pessoas tenham
conhecimento da empresa e do produto e, com isso, permitindo a participa¢do cada
vez mais ampla no mercado. ‘

Apds os resultados verificados nos QUADROS 28, o GRAFICO 3
apresenta o resultado satisfatério do retorno do investimento, produto da bolha de

consumo gerada pela propaganda.
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6 - CONCLUSOES

Administar o caos é a perfei¢io.

De acordo com a perspectiva assumida neste trabalho conclui-se que o
negocio é, e sempre serd, a propaganda. A modelagem apresentada é um
instrumento empresarial e procura responder se a propaganda “&” ou “n&o” um fator
de custos para a empresa. Como foi concluido que ela “n&o é um fator de custos” e,
sim, uma oportunidade de ganhos no mercado, chega-se a questdes essenciais:
quanto de retorno do investimento d4 a propaganda? qual a sua responsabilidade
sobre as vendas? Ela oferece resultados seguros para a empresa?

Segundo estudos de COLEY (1976), a responsabilidade da propaganda
sobre as vendas pode atingir até 25%. No caso apresentado (empresa Alpha), foi
obtido um resultado de 11,67%. Existem outros fatores na relagdo
propaganda/tempo, aceitabilidade das mensagens e estratégia de atuagio da empresa
no mercado que dimensionam a seguranga, ou ndo, do processo.

A finalidade da modelagem ¢ avaliar informagdes gerenciais de marketing
(briefing): publico-alvo, indice de lembranca do produto (recall) e fatores de
influéncia no contexto social/individual do consumidor. Estes dados propiciam aos
tomadores de decisdo a liberdade das diversas combinag¢des para uma propaganda
estratégica, quais sejam midia, freqiiéncia, gastos e estimulos de venda do produto.
Essa face da modelagem permite treinamento e capacitagio para os participantes
enfrentarem o mercado usando varidveis e conhecimento das possiveis
movimentag¢des do consumidor. Estas combinagdes favorecem um numero quase
ilimitado de cenérios de propaganda, conforme as op¢des as alternativas disponiveis
no quadro de motivagdes.

Em sua atuagdo no mercado a propaganda procura inovar, através da



92

midia, a a¢do humana sobre a finalidade dos produtos a serem consumidos: assim, a
mensagem chegaré direta e renovada para sua utilizagdo individual e formacio da
consciéncia social. A fungdo propaganda, propiciando a renovagio e importincia da
moda, gera um crescimento de vendas. Entretanto, o espirito inovador extremado
tem a possibilidade de destruir a marca no mercado.

A lealdade & marca reside no centro do tridngulo prego - propaganda -
custo, porqué quanto mais um produto for percebido como incomparével (imagem
projetada pela propaganda), mais o consumidor estard disposto a pagar um prego
superior.

Alguns aspectos assumidos na modelagem repousam sobre valores
percebidos pelos consumidores, tentando orientar as necessidades (que formam os
habitos; como atingir a confian¢a e moda) em fungio das motivagdes (conforto do
produto, gastos, midas, desejos de impressionar, etc.).

Fatores que apontam para valores e significados mais especificos de
avaliagdo do consumo em fungio da propaganda ndo foram contemplados nesse
trabalho: prego dos produtos em relagéo ao consumidor e renda (fatores objetivos);
exclusividade, escassez e semidtica (fatores subjetivos).

Faz-se necessario, também, estudar o veiculo de comunicagfo global, a
Internet, com seus possiveis beneficios ao marketing, subsidiado por uma tendéncia
emergente ha poucas décadas, a relagdo publica.

A modelagem proposta, estabelecendo as alternativas de retorno da
propaganda em fungdo das varidveis, complementa o GI-EPS, dando ao jogador a
possibilidade de optar entre as diferentes midias, virtualizando a ac¢io da

propaganda.
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1 HISTORICO

A empresa Alpha tem como precursora as sucessivas razdes sociais de
firma individual aberta em 1941. Ao adquirir uma pequena parte de pentes de chifre
de boi, passando posteriormente pela produg¢do de cachimbos, a primeira utilizaggo
do plastico se deu a partir de leques pintados artesanalmente, cujas palhetas eram
injetadas.

Em 1958, os primeiros produtos hidraulicos foram lancados, iniciando
uma nova fase no sistema da empresa, em cujo cenério sempre se destacou pela

qualidade e trabalho de desenvolvimento.

1.1 INVESTIMENTOS NO PROCESSO PRODUTIVO

Seu esfor¢o continuo em comunicagio, valorizando sua marca e a
qualidade de seus produtos, criou momentos memoraveis dentro da propaganda
brasileira.

O perfeito atendimento a determinados mercados demandou uma logistica
que integra com perfeicdo o planejamento de suprimentos e de produgdo e o
controle de produtos acabados.

Na empresa Alpha essa visdo ¢ completa, evitando-se assim a interrupg¢io do
~ fluxo de materiais e produtos em toda a cadeia e possibilitando atender com presteza
aos cercé de 20.000 pedidos processados mensalmente. Uma frota aproximada de 300
veiculos dedica-se com exclusividade a transportar os produtos, a partir de sua unidade
de produgéo, para mais de 16.000 clientes diretos em todo o pais. Volumes como esse
exigem uma agilidade comercial e produtiva impar, mais uma das especialidades da

empresa Alpha.
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Atuando em clientes diretos e distribuidores por intermédio de uma forga de
vendas descentralizada e equipada com os mais sofisticados meios e equipamentos,
como microcomputadores, notebook etc., a empresa fez adequagdes em seu sistema de
entrada de pedidos para recebé-los diretamente com grande economia de tempo e
minimizando qualquer possibilidade de erros, facilmente detectados a qualquer
momento. Via eletronica, os profissionais de vendas atuam sem os entraves
burocréticos, tendo como tinica missdo o atendimento completo, eficaz e eficiente de
seus clientes.

Prestando suporte a esse trabalho, a Alpha otimiza o tempo dos
profissionais pela Central de Servigos ao Cliente: o Tele-Servigo Alpha, que estd
perfeitamente habilitado nfio s6 a receber pedidos, como também a esclarecer
quaisquer dividas sobre pedidos ja efetuados, entregas, produtos ou, ainda, prestar
informagdes técnicas.

Some-se a esse esforco um programa pré-ativo de Assisténcia Técnica,
ficando comprovada a efetiva preocupagdo da Alpha com a plena satisfagdo de seu
cliente e do publico consumidor, que espera encontrar a qualidade tradicional dos
produtos ¢ a facilidade de té-los disponiveis nos pontos de vendas — e com respostas a
quaisquer duvidas & sua correta utilizacgo.

Todo o esforgo empreendido em qualidade, competitividade e produtividade
seria em v@o se a Alpha ndo olhasse, em primeiro lugar, para aqueles que efetivamente
s30 os responsaveis pelo alcance desses objetivos: sua gente.

Convicta de que o alicerce da Qualidade Total ¢ a educagiio, o bem-estar e
a cidadania de seus colaboradores, a Alpha iniciou, em 1990, um programa de
Educacdo Fundamental dentro das proprias instalagdes da companhia, com projeto
de formac@o de todos os participantes até 1998.

Complementarmente, a Alpha investe no bem-estar de sua gente,
proporcionando amplo plano médico-odontolégico, subsidio a medicamentos
prescritos, seguro de vida em grupo, op¢des de lazer em sociedade recreativa
propria e transporte especial. Mas, a preocupagdo da Alpha vai além do tempo util
de servi¢o: a empresa instituiu um plano de Previdéncia Privada que garante a

tranqilidade futura para todos os que contribuem para o seu sucesso no presente.
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12 A MISSAO

Sua missdo € desenvolver solu¢des econdmicas e inovadoras para sistemas
hidraulicos e sanitdrios para edificagdes e infra-estrutura, fornecendo produtos,
satisfazendo clientes com garantia de qualidade, exceléncia na distribuicdo e pregos

competitivos.

1.3 QUALIDADE SUPERIOR

Frente as profundas alteragdes econdmicas no perfil do consumo, a Alpha,
com faturamento anual em torno de US$ 400 milhdes e participagio de mercado
acima de 50%, ndo hesitou em realinhar o seu direcionamento para atender as
necessidades e exigéncias que se apresentaram.

Com uma capacidade de transforma¢do de matéria-prima acima de
150.000 t/ano, a Alpha tem o seu produto dirigido, em primeira instincia, para o
mercado nacional, cujo crescimento esta altamente comprometido e do qual extrai
sua propria pujanga, €, secundariamente, para o0 Mercosul, onde j4 esta presente com
sua marca. Dentro desse cendrio, o desenvolvimento de novos produtos é sempre
um ponto forte. A empresa passou a ter uma visao mais dirigida para a realidade de
seu mercado e para o seu potencial de consumo.

Paralelamente, iniciou um processo acelerado de profissionalizacio da
empresa, aliada a transparéncia empresarial em termos operacionais e de informacdes,
que estabeleceu caminho para um relacionamento aberto com o mercado e para o
desenvolvimento de parcerias com seus fornecedores e clientes, atuando em quatro
grandes mercados: Constru¢do Civil, Sistemas Publicos de infra-estrutura, Agricultura
e Industria.

Por sua presenca atuante nesses mercados, ao longo dos anos a Alpha
projetou-se como uma empresa que une tradi¢fo e forte lideranca tecnolégica a

vocag¢ao pelo mercado.
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A dindmica da transformagdo na Alpha, em 1994, refletiu-se de modo

cristalino na expressdo formal de sua missdo - sua filosofia empresarial e proposta

de atua¢o no mercado.
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ANEXO 2 - ANALISE E CONCLUSOES DA AVALIACAO



A propaganda pode ser chamada para cumprir uma combinagio de
diferentes tarefas que se encaminham para seu objetivo tltimo, que é uma venda. O
principal € definir os objetivos essenciais para se decidir quais as multiplas tarefas
de comunicagdo que se quer atingir pela propaganda. O quadro 1, a seguir,
apresenta uma lista com 52 itens, para que se procure ter o melhor objetivo de uma

determinada empresa e sua propaganda.

ESCALA DE
IMPORTANCIA
FUNCOES Sem Muita
Importancia | Importancia
Em que nivel ¢ fun¢3o da Propaganda realizar em venda imediata? 01 {2}131415

I Cumpra integralmente a fungio de venda (levar o produto através de todas as etapas necessarias
de venda)
Vendas a pretendentes que ja compraram através de propaganda anterior (propaganda do tipo
"esperar pedidos" ou "de argumento decisivo”).
Anunciar uma raz3o especial para "comprar agora” (pre¢os, prémios etc...).
Lembrar as pessoas de comprar.
Vincular algum acontecimento especial para a compra.
Estimular impulsos de vendas.
6.1 Outras tarefas
E objetivo da Propaganda a CURTO PRAZO fazer com que o consumidor se aproxime passo a
passo de uma compra (de tal maneira que quando ele se confrontar com uma situago de compra
pedira por, ou aceitara a nossa marca)?
Criar consciéncia da existéncia do produto ou marca.
Criar "imagem da marca" ou disposigdo emocional favoravel da nossa marca.
Implantar informagao ou atitude lembrando os beneficios e qualidades superiores da nossa marca.
Combater ou neutralizar a competig3o.
11 Corrigir falsas impressdes, falta de informagdes e outros obstaculos as vendas.
12 Fazer com que a embalagem ou marca registrada seja reconhecida finalmente.
12.1 Outras tarefas
E objetivo da Propaganda ganhar a longo prazo a confianga do consumidor?
13 Conseguir a confianga para a companhia e para a marca esperando que isso frutifique em alguns
anos.
14 Construir uma demanda que coloque a companhia em uma posi¢io forte com relagio 2
distribui¢ao (nao ficar a mercé da posi¢3o do mercado).
15 Colocar o anunciante numa posido tal que permita relacionar distribuidores e varejistas.
16 Garantir distribui¢3o universal.
17 Estabelecer "uma sélida reputacio” para langar novas marcas ou linha de produtos.
18 Estabelecer uma aceitag3o e um reconhecimento da marca que permita a companhia abrir novos
mercados (geograficamente, prego, idade, sexo).
18.1 Outras tarefas:
Especificamente, como pode a Propaganda contribuir para o aumento das vendas?
19 Mantendo os consumidores atuais neutralizados 4 competigio?
20 Convertendo os consumidores de marcas competitivas 4 nossa marca?
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QUADRO 29 - LISTA-GUIA DAS FUNCOES DA PROPAGANDA
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conclusdo

FUNCOES

ESCALA DE
IMPORTANCIA

Sem
Importancia

Muita
Importancia

Fazendo com que as pessoas especifiquem a marca do anunciante ao invés de pedirem um nome
genérico?

Convertendo os n3o-usudrios do produto em usuarios do produto e da marca?

Separando os consumidores fixos dos ocasionais ou esporadicos?

Aumentando o consumo entre 0s atuais usuarios:

Anunciando novos usos do produto?

Persuadindo os consumidores a comprar tamanhos maiores ou mais unidades?

Lembrando os consumidores a comprar?

Encorajando uma maior freqiiéncia ou quantidade de uso?

28.1 Outras tarefas:

E objetivo da Propaganda atingir algum grau especifico que leve 4 uma venda?

Persuadir o pretendente a escrever pedindo folhetos explicativos devolvendo um cupom, entrando
numa concorréncia .

Persuadir o pretendente a visitar um saldo de exposicdes, pedindo uma demonstrago.

Induzir o pretendente a provar o produto (oferta de experiéncia).

31.1 Outras tarefas:

Qual o grau de importancia dos beneficios suplementares advindos da Propaganda?

Ajudar o vendedor a abrir novas cartas.

Ajudar o vendedor a conseguir melhores lugares de exposico.

Ajudar o vendedor a conseguir maiores pedidos dos atacadistas e varejistas.

Dar preferéncia ao vendedor.

Criar uma disposi¢ao de animo para a forga de venda da companhia.

Dar boa impress3o sobre os negécios (promovendo recomendagdo aos seus consumidores €
tratamento favoravel ao vendedor).

37.1 Outras tarefas

E tarefa da Propaganda divulgar informagdes necessarias para consumar a venda e ter um
consumidor satisfeito?

Propaganda de "onde comprar o produto”

Propaganda de como "usa-lo"

Novos modelos, caracteristicas, embalagens.

Novos precos

Condicdes especiais, troca de objetos usados como parte do pagamento etc.

Novas orienta¢des.

43.1 OQutras tarefas

Em que medida ¢ objetivo da Propaganda criar confianga e boa vontade para a companhia entre:
Consumidores e consumidores em potencial?

Comerciantes (distribuidores, varejistas, vendedores)?

Funciondrios e funcionarios em potencial?

A comunidade financeira?

O piblico em geral?

48.1 Outras tarefas

Especificamente que tipo de imagem a companhia deseja construir?

Qualidade do produto, confianga

De servigos.

Imagem familiar de produtos diversificados.

Desenvolvimento, caréter progressivo, lideranga técnica.

52.1 Outras tarefas:
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