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RESUMO: Promocdo € o conjunto de atitudes tomadas para que determinado
produto ou servico tenha maior aceitacdo em um mercado especifico. Com as
principais ferramentas de promoc¢édo bem utilizadas, tais como, a propaganda,
relacdes publicas, venda pessoal, promog¢fes de vendas e merchandising, torna-se
provavel que o produto de determinada marca alcance vantagem competitiva. Este
artigo é constituido por uma breve revisdo bibliografica a respeito do tema, que
contribui para que fortalezas e fraquezas das diferentes ferramentas das estratégias

de promocéao sejam percebidas com maior clareza.
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1 INTRODUCAO

Armstrong e Kotler (2007) presume que o0 mix de promocéao € formado

da juncao de cinco elementos: propaganda, que quer dizer qualquer forma paga de
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exibicdo e promocdo n&o pessoais de convicgbes, bens ou servicos com um
patrocinador definido; promog¢ao de vendas, que nada mais sdo do que vantagens
de curto prazo para impulsionar a compra; relacdes publicas, é a evolucdo das boas
ligacbes com varios publicos da instituicdo a fim de aumentar a publicidade positiva
diante desses publicos; venda pessoal, que € a exposicdo pessoal feita pelo
estimulo da empresa com o objetivo de fazer vendas e construir relacionamentos
com os clientes; marketing direto, que sdo os contatos diretos com clientes
individuais por meio de instrumentos de aproximacdo, como TV, telefone e mala
direta.

Para Rocha e Christensen (1999) o composto promocional €, portanto,
0 conjunto dos instrumentos de marketing voltados para informar o cliente atual ou
potencial sobre ofertas da empresa, motiva-lo a considerar essas como alternativas
de compra e persuadi-lo a adquirir os produtos ou servigos da empresa como melhor
alternativa para a realizacdo de seus desejos ou o0 atendimento de suas

necessidades.

2 A PROMOCAO MERCADOLOGICA

2.1 “P” de Promocgao

Promocéo refere-se aos métodos de divulgacdo que uma empresa ira
aplicar na hora de tentar vender seu produto ou servico.

Quando se fala em marketing a primeira coisa que vem a cabeca é o
método de como o produto é ofertado, as pessoas acabam fazendo uma grande
confusdo entre marketing e promogéo.

A promocao estd inserida dentro do marketing que ndo tem como foco
exclusivo a divulgacédo de produtos e servicos, dentro do marketing existem varios

ramos. Um desses ramos seria 0 mix de Marketing que tem como foco os 4 Ps.



O P que tem em foco como sdo montadas as estratégias de divulgacao
€ a Promocdo, que engloba todo o tipo de divulgacédo de um produto ou servico.

E importante uma divulgac&o com caracteristicas tnicas para que fique
marcado para os clientes que o produto que uma empresa oferta é de qualidade. No
caso, é dizer como as marcas funcionam, é preciso que aquela experiéncia com o
produto ou servico fiqgue marcada, fazendo com que os clientes lembrem da
existéncia do seu produto ou servico.

Para se desenvolver a divulgacdo existem varios métodos, como por
exemplo: imagens atrativas, anuncios interessantes até mesmo a maneira de como
a linguagem dos textos e chamadas sao feitas poderéo fazer a diferenga no sucesso
para atrair mais atencao.

Outros métodos de divulgacdo podem ser em eventos com estandes
de empresas em que o proprio consumidor pode acabar interagindo com os produtos
e servigos, ali de perto ele pode ter o conforto de experimentar como aquilo (produto
ou servico) funciona, entdo esse contato fisico do produto e do consumidor pode ser
fundamental na hora de uma venda.

Quando o consumidor opta por uma compra online ele ja ndo tem essa
“‘liberdade” de experimentar o produto isso pode acarretar em uma certa indecisao
na hora da compra.

As empresas também podem usar as midias como método de
divulgacdo, mas ha sempre um cuidado a ser tomado pois a0 mesmo tempo que se
tem uma vantagem, pode-se ter uma desvantagem.

Os tipos de midia geralmente estdo divididos entre televisao, radio,
jornal e outdoor. Ao escolher determinado tipo de midia deve-se levar em
consideracao alguns aspectos tais como: escolher uma midia que ndo tenha um alto

custo e que seja sempre visivel pelo publico.

3 AS PRINCIPAIS FERRAMENTAS DE PROMOCAO

3.1 Propaganda



A promocéo predispbe o consumidor a comprar, isto por que O
convence de sua necessidade por um ou outro produto ou servico. Assim, é
necessario avaliar qual posicao € a almejada na mente do consumidor.

Para isso é necessario criar uma mensagem voltada a imagem do
produto, para que o publico. se lembre desta mensagem ao ver o produto; utilizar
certas ferramentas promocionais, como propaganda em televisdo, em radios e

revistas, ou ainda na internet; atuacdo em feiras e exposicoes; e relacdes-publicas.

A propaganda tem como alvo a construcdo da consciéncia da marca de
um produto ou servico, gerando um novo desejo no consumidor. Entretanto, ha
diversas formas de propaganda e todas elas especificas para um definido produto
ou servico. em geral, € paga. Anlncios em revistas, jornais, banners em sites, sites
de busca, televisdo, radio, outdoor, midia aeroportudria, cartazes, mala-direta,

brindes, midias alternativas, entre muitas outras formas de propaganda existentes.

A propaganda € o principal instrumento que o marketing concede para
informar o mercado sobre o produto de seus anunciantes. Atualmente, quando se
fala em propaganda, é quase inevitavel associad-la a ideia a uma agéncia de
propaganda, embora a legislacdo ndo obrigue que um anunciante faca uso de uma
agéncia (MARTINS, 2002).

O termo propaganda possui dois sentidos bem definidos: o sentido
politico e o sentido comercial. No sentido politico, propaganda é a divulgacdo de
doutrinas, opinides, informacdes e afirmacdes baseadas em fatos, verdadeiros ou
falsos, com o fim de influenciar o comportamento do publico em geral ou de um
grupo de pessoas consideradas como cidaddo. No sentido comercial, quer dizer
divulgacdo de mensagens por meio de anuncios, com o fim de persuadir o publico

como consumidor.

O principal propésito da propaganda € informar, persuadir e lembrar as
pessoas. O desenvolvimento da metodologia de propaganda consiste em dois

elementos béasicos a criacdo das mensagens (anuncios) e a op¢ao da midia a ser



utilizada ndo importa o tamanho do orgcamento da campanha publicitéria ela s6 sera
bem-sucedida se os anuncios prenderem a atengcdo e comunicarem bem.

As empresas necessitam realizar esses dois elementos em conjunto,
para adquirir um melhor desempenho. € necessario ter um cuidado maior, para a
escolha da midia, isto por que cada midia € apropriada a um produto, e é preciso
verificar também, a sua flexibilidade. Outro ponto a ser valorizado e que esta
oferecendo muitos beneficios, € a padronizacdo internacional das propagandas,
além de ter valor mais baixos, a imagem mundial € mais consistente. Porém ¢ feito
alguns ajustes para adapta-la a cultura do pais.

As empresas dispdem também, em todo o processo de seu produto,
com o auxilio das agéncias de publicidade, estas, por sua vez, ajudam com uma
visdo externa para a solucdo dos problemas da empresa. logo esta ferramenta do
marketing, a propaganda, pode ser muito eficaz para as empresas, desde que,
aplicada corretamente e com criatividade.

Segundo Kotler (2010) estamos na era do Marketing 3.0 e do Marketing
4.0, em que os consumidores ndo querem mais saber que o produto € bom por isso
ou aquilo. Eles querem entender qual o compromisso das marcas na construcao de

um mundo melhor.

3.2 Relacdes Publicas

Quando se fala de RelagBes Publicas (RP) muitas definicdes podem
surgir. Mas qual a ligacdo dessa area com Marketing? Primeiramente precisa-se
definir o que vem a ser RP.

Como escopo central, RP tem como objetivo intervir de forma positiva a
respeito de um produto ou algum servigo prestado pela empresa da qual faz parte. E
o compreender, adaptar e intervir entre a relacao entre a empresa e a sociedade que
atua. Essa ligacdo com o publico que a empresa se da atraves das Relacdes
Publicas ndo se tem como propdsito controlar aqueles na qual se designa, mas sim
se comunicar de forma mais eficaz e ativa com eles, fazendo ndo s6 com que essa

comunicacdo ocorra quando 0 publico deseja estar ativo nessa relacdo, mas



também, fazendo com que se entenda previamente os valores e propdésitos da
empresa (KOTLER, 2010, p.).

Tornando como chave de todo entendimento do conceito, 0 processo
de troca na relacdo gerando beneficios para ambas as partes (empresa e publico).
Quanto mais o setor de RP se estreita com o publico o qual destina sua fala, melhor
se torna essa troca de informacdes pois transforma essa relagdo em mais clara e
evita que hajam ruidos no processo de comunicacao.

Como perspectiva dentro do ambiente de RP, o profissional que atua
na éarea, tem como aliada uma viséo holistica de todos os setores dentro da empresa
ja que como sua funcéo esta agregada ndo s6 a comunicacdo entre a empresa e a
parte externa, a comunicacao na parte interna da empresa também faz parte do seu
designio (KOTLER, 2010).

Por conta do fato do RP, gerir o viés de comunicacdo entre as partes
da empresa com o publico externo, muito se envolve, e até mesmo se confunde o
conceito de Marketing de Conteudo e RP. Pode-se dizer que o Marketing de
Contetudo de certa forma € uma das ferramentas que pode ser utilizada pelo

profissional de RP para otimizar e afunilar esse laco entre as partes da empresa

3.3 Venda Pessoal

O proposito da venda pessoal é ajudar o vendedor a fechar uma venda
especifica com cliente, e desejando conquista-lo para um relacionamento a longo
prazo. Demonstrando que possui as condicdes necessarias para oferecer um
atendimento diferenciado e de qualidade.

Segundo Las Casas (2002), a venda pessoal € uma das ferramentas
mais eficaz de comunicacdo em marketing. Consiste na comunicacédo direta da
empresa com os clientes através dos vendedores. Apresenta muitas vantagens, por
exemplo, durante a venda, o vendedor pode adequar a mensagem de acordo com a
necessidade da situacdo. Em uma conversa frente a frente com opinides, sugestoes

e possibilidade de analisar as reagfes, € muito importante no fechamento de



vendas, ja que as duvidas podem ser esclarecidas no momento em que surgem,

ajudando o consumidor a despertar o desejo pela compra do produto.

Além disso, para uma boa execucgdo, existem algumas etapas na

venda pessoal:

1.

Prospeccao e qualificagdo: Se inicia com a identificagdo dos clientes
potenciais, qualificando-o por meio de sua situacdo financeira, volume de
negocios, exigéncias especiais.

Pré-abordagem : Os clientes devem ser estudados o méaximo possivel,
identificando quais suas necessidades, quem esta envolvido na decisdo de
compra, para assim, decidir qual a melhor abordagem a ser empregada,
considerando também, o melhor momento para a abordagem.

Abordagem: inicialmente, o vendedor deve saber como abordar o cliente
para obter um bom comeco de relacionamento, mostrando-se cortesia e evitar
distracao.

Apresentacdo e Demonstracdo: O vendedor deve apresentar o produto de
forma que atraia sua atencdo e desperte o desejo de efetuar a compra,
enfatizando os beneficios do produto e mostrar suas principais caracteristicas.

Existem diversos estilos de apresentacdo, mas trés deles sdo os mais

utilizados (KOTLER, 2010):

1.

2.

3.

O vendedor ja tem em mente toda a sua exposicdo que sdo 0s pontos basicos
do produto, que se baseia no estimulo-resposta no qual o cliente € induzido a
comprar pelo uso de palavras de estimulo, imagens, termos e ac¢ées.
Abordagem planejada: também baseada no principio estimulo-resposta,
porém o vendedor identifica antes as necessidades e o estilo de compra do
cliente para depois aborda-lo com uma apresentacao planejada.

Abordagem de satisfacdo de necessidades do cliente: essa abordagem
requer do vendedor muita habilidade para ouvir e solucionar problemas,

esperando ajudar o cliente a economizar ou ganhar mais dinheiro.

3.4 Promocao de Vendas



A promocao de vendas é uma das ferramentas do mix de marketing
gue influenciam a forma como os consumidores correspondem ao mercado. Ja o P
de promoc¢do é um conjunto de técnicas que agem em um curto periodo de prazo,
cujo objetivo é estimular diversos publicos a compra e venda num periodo mais
rapido, ou em um maior volume de produtos e servicos (SILVA, 2018).
Torna-se necessario também conhecer algumas das ferramentas utilizadas na

promocao de vendas, dentre elas (KOTLER, 2010):

1. Amostra: Sao ofertas de uma quantidade de produtos para que possa servir
de experimentos para o cliente.

2. Cupons: Séo certificados que garantem a participagcédo do cliente em sorteios
relativos ao que foi vendido pela empresa.

3. Brindes: Sdo mercadorias dadas para o cliente sem custo, ou a um baixo
custo para o incentivo a novas compras.

4. Recompensas: Sao algumas bonificacdes pela fidelidade do cliente.

5. Promoc¢c&o no ponto de venda: Onde sao trabalhados os expositores e
pontas de gondolas a fim de atrair a atencéo dos consumidores.

6. Concursos e sorteios: Oferecem a possibilidade do consumidor ganhar algo,
com prémios que variam de carros até casas, por exemplo.

7. Pacotes ou descontos promocionais: Oferecem descontos e pacotes sob

produtos de alto preco, por exemplo.

3.5 Merchandising

O merchandising visa o planejamento e promog¢édo de um produto ou
marca em locais estratégicos. Tem como objetivo de atrair, encantar e sensibilizar,
fazendo que o consumidor sinta a necessidade e o desejo pelo produto exposto
(KOTLER, 2010).



As vantagens de se utilizar o merchandising estda na valorizacdo do
espaco da loja, atrair novos consumidores, evidenciar necessidades e na compra por
impulso, pois, indicar e comunicar sdo as principais funcbes dessa ferramenta
fazendo que prenda e chame a atencao do cliente, usando e abusando de forma
coerente da criatividade e imaginacdo. Dentre as diversas técnicas esta o
merchandising no ponto de venda (PDV), que por sua vez, apresenta e fortalece a
marca ou produto para o cliente, sempre buscando competir com concorrentes
similares de maneira que o consumidor acabe optando por um produto além da
qualidade, pela exposicao e praticidade que ele oferece.

Outros meios usados na utilizados para promog¢édo de um produto esta
a distribuicdo de brindes, insercdo de displays e até sinalizacbes em determinadas
ocasifes. O layout adequado também é crucial para uma boa exposi¢cao do produto,
0 ambiente precisa estar bem organizado e iluminado para ser localizado de forma
rapida e pratica, valorizando a marca e o produto/ servigco, pois 0 primeiro passo do
merchandising é chamar a atencdo do consumidor.

Kotler (2010) por exemplo, afirma que merchandising € o conjunto de
operacoOes efetuadas dentro do ponto de vendas, visando colocar o produto certo, na
qualidade certa, com preco certo, no tempo certo, com impacto visual adequado e
dentro de uma exposicdo correta. Diante disso, pode-se dizer que é a reunido de
todos os esforcos possiveis destinados a valorizar o produto aos olhos do
consumidor, cujo principal objetivo é estimular a venda no proprio local de
exposicao.

Sendo assim pode-se concluir que o merchandising é de extrema
importancia para o varejo, pois com as técnicas de planejamento para a promocao
de um produto possa se englobar aspectos psicologicos, estéticos e ou até mesmo

ergonémicos, para criar uma impressao satisfatéria para o cliente.

3.5.1 principais tipos de merchandising

Existem alguns tipos especificos de merchandising, dentre eles
(KOTLER, 2010):



No ponto de venda: é realizado por meio de exposi¢do de produtos em
gbndolas, prateleiras ou em locais estratégicos para uma maior visibilidade do
produto ou marca.

Fora do ponto de venda: sdo acBes de comunicacfes, onde o intuito é
reforcar a identidade visual da marca ou produto

Editoria ou produto placenta: caracteriza-se pela visibilidade de
produtos e marcas e producdes televisivas, como novelas, filmes, séries e outros
programas de televisao.

Merchandising de gestdo: os produtos sao dispostos a partir da
determinacdo do tamanho de cada secao, distribuicdo linear em familia, rotacao e
rentabilidade.

Merchandising de seducédo: cria secbes com ambientes atraentes e apelativos para

chamar a atencéo do cliente para este concretizar a compra.

CONCLUSAO

Promover: esta é a principal funcdo do P de promoc¢&o dentro do mix
de marketing, onde, diferente da ideia associada da promocao a liquidacdo ou baixo
preco, essa ferramenta € usada com o intuito de promover e propagar a marca ou
produto, seja ela por meio de propagandas, relagdes publicas, merchandising ou
qualguer outro meio que atraia o consumidor e por sua vez tornar-se uma possivel
solucéo para uma necessidade ou desejo.

Vale sempre lembrar que para atingir o cliente certo é necessario um
bom planejamento, onde dentro dele se tem planos e estratégias para alcancar seu
publico-alvo.

Varios meios podem ser usados, assim como ja citados neste capitulo. Rocha e
Christensen (1999) afirmam que o composto promocional é, portanto, o conjunto dos
instrumentos de marketing voltados para informar o cliente atual ou potencial sobre

ofertas da empresa, motiva-lo a considerar essas como alternativas de compra e



persuadi-lo a adquirir os produtos ou servicos da empresa como melhor alternativa
para a realizacéo de seus desejos ou o0 atendimento de suas necessidades.

Portanto pode-se concluir que a promocao € algo indispensavel dentro
de qualquer negécio, pois a partir da forma e da maneira em que ela é conduzida, o
negécio alcancara destaque e se tornara diferente em meio a tantos concorrentes no

mercado.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ARMOSTRONG, G. KOTLER, P., Principios de Marketing. 12. Ed. S&o Paulo:
Person Prentice Hall, 2007.

KOTLER, Philip et al. Marketing 4.0: do Tradicional ao Digital. 1. ed. Sextante,
2010

LAS CASAS, Alexandre L. Marketing: conceitos, exercicios, casos. Sao Paulo:
Atlas, 2006.

MARTINS, Zeca. Propaganda é Isso Ai! - Um Guia para Novos Anunciantes e
Futuros Publicitarios. 1. Ed. Saraiva, 2002.

ROCHA, A.; Christensen, C., Marketing, Teoria e pratica no Brasil. 2. Ed. Séao
Paulo: Atlas, 1999.

SILVA, Ricardo. Composto de Marketing - Promocdo. Disponivel em:

Http://www.administradores.com.br. Acesso em: 10 abr. 2018.



