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1. Introducéao

Inicia-se a exposig¢ao, retomando a ideia inicialmente transmitida de
que o facto das condi¢cdes materiais da troca estarem reunidas nao
garante o ajustamento entre a oferta e a procura. Efectivamente,
para vender ndo basta fazer um bom produto a um preco atractivo,
dispondo de uma boa rede de distribuicdo. E igualmente necessario
que os potenciais compradores tomem conhecimento da existéncia
dos bens e servicos disponiveis e das suas qualidades distintivas. Por
outras palavras, para que o encontro da oferta e da procura
efectivamente aconteca, torna-se imperativo o estabelecimento de
fluxos de comunicacao entre os diferentes pares da troca. Assim, no
ambito desta politica procura-se, numa primeira fase avaliar a
pertinéncia da comunicacdo no contexto agro-alimentar, para de
seguida nos debrucarmos mais particularmente sobre as principais
variaveis do mix da comunicacdo, nomeadamente a publicidade e as
promocdes de vendas (ver: slide 1). A analise mais aprofunda
destas duas variaveis ndo pretende remeter para segundo plano a
importancia das demais variaveis que compdem o0 mix da
comunicacao, mas reforcar a pertinéncia daquelas duas no contexto
agro-alimentar, pautavel na proporcdo que ambas as variaveis

assumem no conjunto do orcamento comunicacional.

2. Natureza e importancia da politica de comunicacao

Nno contexto agro-alimentar

Chama-se a atencdo para o facto das empresas vulgarmente
apelidadas de “empresas de grande consumo”, nas quais as
empresas de produtos alimentares naturalmente se incluem, serem

aguelas que mais investem em comunicacédo, a par das empresas de
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telecomunicagbes (ver: slides 2 a 6). Efectivamente, o sector
agro-alimentar € extremamente competitivo, fruto, em parte, das
accdes de concentracao do proprio sector, da presenca de produtos
pertencentes a empresas multinacionais estrangeiras, bem como do
desenvolvimento e expansdo das empresas de distribuicdo (com
elevado poder negocial). Dada esta proliferacdo de marcas, o poder
da grande distribuicdo e uma certa banalizacdo dos produtos
alimentares (mesmo quando originais os produtos sdo rapidamente
imitados) as empresas sao impelidas a investir em comunicacédo, por
forma a diferenciarem as suas marcas e a investir em marcas com
personalidades fortes, distintas e duraveis.

3. Mix da comunicacao

Considerando que qualguer comunicacdo compreende a troca de
sinais entre o emissor e o receptor, mediante um vector ou suporte
da mensagem que permite encaminha-la até ao receptor, em
marketing, entende-se o0 conceito de comunicacdo como 0 conjunto
das mensagens e sinais enviados pelas empresas (emissores) aos
seus mais variados publicos (receptores). Os principais meios da
comunicacao em marketing (mix da comunicacao) sdo: publicidade,
promocdes de vendas, relacdes publicas, marketing directo, forca de
vendas. Cada uma destas variaveis tem caracteristicas especificas
distintas das demais, ndo so ao nivel da forma, mas também ao nivel
do tipo de objectivos que permitem atingir, do tipo de alvo a que se
dirigem, do impacto imediato ou cumulativo que tém. Por fim,
refira-se que estes meios de comunicacdo muito diferentes séao,
contudo, complementares, tornando-se primordial que as suas acc¢oes
consubstanciem em unissono o0 posicionamento e a imagem da

marca.

3.1. Publicidade
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Refere-se que a publicidade é o instrumento privilegiado de
comunicacao confundindo-se muitas vezes com o proprio marketing.
Diversas razdes explicam esta realidade, nomeadamente o facto de
permitir alcancar muitos publicos, utilizando como vectores o0s
grandes media de massa: a televisdo, a imprensa, a publicidade
exterior, a radio e o cinema.

3.1.1. Principais objectivos

Refere-se que a publicidade nos media emite mensagens com o
objectivo de exercer uma influéncia sobre o espirito das pessoas a
quem sado dirigidas (objectivos de imagem) e sobre o0s seus
comportamentos efectivos (objectivos comerciais: aumento das

vendas e da quota de mercado) (ver: slides 7 a 8).

3.1.2. Mecanismos de actuacao

Discute-se 0s mecanismos através dos quais a publicidade é
susceptivel de influenciar o espirito e o0s comportamentos das
pessoas. As principais teorias que estdo na base dos modelos de
comportamento do consumidor perante a publicidade podem
reagrupar-se em quatro familias, sendo que a cada uma corresponde
uma concepcao diferente (mas muitas vezes complementar) do
consumidor que se pretende influenciar: teorias econdmicas, teorias
“estimulo-resposta” ou comportamentais, teorias psicologicas ou
afectivas e teorias sociais ou psicossociais (ver: slide 9).

Refere-se que para as teorias econdémicas o consumidor é racional;
considera a compra como um acto pensado e a publicidade como
uma fonte de informacao, sendo que o papel da publicidade consiste
em provocar convicgdes no consumidor por meio de argumentos
racionais ligados ao conhecimento. Ser racional é saber fazer o
melhor uso dos recursos de que se dispfe para atingir os seus

proprios objectivos, isto €, a satisfacdo das necessidades. Apelando
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as necessidades de Maslow, pode recorrer-se a necessidade de
seguranca: sob este prisma, a vitamina C contida nas laranjas foi
utilizada para desenvolver a venda de citrinos.

Refere-se que para as teorias comportamentais o consumidor é
passivo, sem espirito critico e totalmente condicionado pela
publicidade. Segundo este modelo, o factor mais determinante da
eficacia da publicidade é a repeticdo: ao ser repetida varias vezes, a
publicidade provoca no consumidor um comportamento de reflexo
(apoia-se, portanto, no processo estimulo-resposta inspirado nos
caes de Pavlov) (ver: slide 10). Algumas das empresas do sector da
grande distribuicdo, utilizando o argumento “baixos pre¢cos” recorrem
a esta abordagem, recriando condi¢ces de reflexo “estimulo-resposta”
no exacto local da compra, isto €, na loja.

Em relacdo a repeticdo das mensagens publicitarias, importa dizer,
genericamente, a resposta a frequéncia deste estimulo ¢é
representada em forma de curva: numa primeira fase, a repeticao do
estimulo permite a familiarizacdo com o mesmo, muito embora
futuras repeticbes favorecem o tédio, havendo, portanto, um optimo
a atingir (ver: slide 11). Esta realidade € muito caracteristica do
nosso comportamento face a musica pop que, por exemplo, passa na
radio: se inicialmente as pessoas apreciam a repeticdo da muasica,
numa segunda fase, cansam-se da mesma e poderdao mudar de
emissora, a procura de uma nova musica. No entanto, a repeticao da
mensagem publicitaria permite uma maior familiarizacdo da mesma
(parte ascendente da curva), facilitando a sua compreensdo (ver:
slides 12 e 13). Desta feita, a repeticdo do anuncio permite que este
chegue aos mais variados clientes e faixas etarias. Um spot
publicitario que passe num canal televisivo por exemplo 2 vezes por
dia terd muito menos sucesso que um que passe 20 ou 30. E preciso

repeticdo, é preciso levar o consumidor a entrar na campanha para
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que esta tenha assim o sucesso pretendido. No limite, como referiu
Krugman, bastam 3 exposicOes a mensagem: a primeira exposicao
servira para promover o interesse pelo conteudo do tema; a segunda
exposicao favorece o interesse pela mensagem e a terceira exposicao
permitira relembrar a mensagem veiculada na publicidade (ver: slide
13). Neste contexto, a marca lider, porque mais conhecida, necessita
de um menor numero de repeticdes da mensagem publicitaria (logo
menos custos), em contraponto com a marca nova, que para ser
conhecida, exige uma maior repeticdo (ver: slides 14 a 16).

Em relacdo ao estado de implicacdo importa considerar a intervencao
dos suportes (media) envolvidos. De facto, se a televisdo € um media
passivo, sendo que o consumidor esta confortavelmente sentado num
sofa, a espera que a informacdo, nomeadamente a informacao
veiculada pela publicidade, venha ter com ele, a leitura de um jornal
envolve muito mais o leitor, uma vez que este faz um esforco
consideravel na apropriacdo do que |é. Por outras palavras, o
consumidor estard, em principio, mais atento e mais critico a
mensagem apresentada na imprensa, relativamente a mensagem
difundida pela televisao (ver: slide 17). Neste contexto, o modelo
designado Elaboration Likelihhod Model procura sistematizar esta
informacgéo (ver: slide 9): um individuo que se encontra num estado
de fraca implicacdo, ao contemplar a informacao publicitaria procura
essencialmente sinais (cues, segundo a terminologia anglo-saxonica)
e referéncias que ndo o envolvam em grandes reflexfes, sendo este
estado de espirito muito proprio das pessoas a verem televisdo, logo
publicidade que passa na televisdo. Em contrapartida, um individuo
fortemente implicado perante a mensagem procura argumentos e
contra-argumentos em relacdo a mensagem em Si  mesmo;
desenvolve, portanto, reflexfes. Este comportamento € proximo dos

leitores de jornais.
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Apresentam-se de seguida mecanismos de regulacdo da publicidade,
que ocorrem a dois niveis: restricdes legais (ver: slides 18 a 22) e

mecanismos de regulacao (ver: slides 23 a 24).

3.2. Promocédo de vendas?

Inicia-se a discussao, chamando a atencdo para o facto das
promocodes de vendas nos rodearem (ver: slide 25). Efectivamente,
as pessoas sao constantemente confrontadas com concursos, ofertas
de pequenos brindes ou precos atractivos. Por outro lado, refere-se
que as acc¢bes promocionais sao cada vez mais sofisticadas: a simples
reducdo de preco na loja opdem-se sistemas de acumulacdo de
pontos, contabilizados electronicamente, em que esses pontos
podem, posteriormente, ser trocados por artigos ou servigos Varios a
disposi¢cdo em catalogos cuidadosamente impressos.

Neste contexto, define-se promocdo de vendas como sendo uma
“oferta comercial” de caracter excepcional; isto €, a oferta base
(produto/servico) acresce a oferta promocional (ver: slide 26). Para
concretizar esta oferta, o gestor dispbe de uma enorme variedade de
técnicas promocionais e de media que a permitem veicular, sendo
esta diversidade o que verdadeiramente diferencia a comunicacao
promocional das demais (ver: slide 27). Mas para que a “oferta
anexa” seja verdadeiramente percebida como excepcional, ela devera
ser limitada no tempo, de modo a provocar uma reacg¢ado concreta e
imediata no mercado alvo. Ao oferecer algo, a promoc¢do cria um
ambiente acolhedor e convidativo em torno do produto/servico a
comercializar, sendo essa participacdo mais evidente se houver uma

contingéncia temporal que impulsione o publico a responder;

! Seccdo desenvolvida, tendo por base a obra: Moura (200), O Comportamento do
consumidor face as promoc0fes de vendas: uma aplicacdo para os bens de grande
consumo, AJE, Lisboa.
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procura-se, deste modo, suscitar um "sentimento de oportunidade”
(ver: slide 26).

Por fim, analisam-se os principais factores que tém fomentado a
crescente importancia das promocdes de vendas no dinamismo
comercial das empresas, destacando-se o facto dos gestores
procurarem resultados significativos e imediatos, como alternativa a
implementacdo de politicas de longo prazo, pois muitos produtos ja
atingiram a maturidade (como se constata para a maior parte dos
produtos alimentares de grande consumo) e tém taxas de

crescimento muito baixas.

3.2.1. Principais objectivos

Refere-se que a preocupacao capital das promocdes € agir sobre os
comportamentos do publico-alvo de modo a estimular as vendas
(ver: slide 27); diz-se, por isso, que €é uma "comunicacao
comportamental”, sendo, no entanto, o comportamento a modificar
ou reforcar, funcdo do publico-alvo sobre o qual a promocao pretende

agir.

3.2.2 Tipos de promocao de vendas

Distinguem-se trés tipos base de promocoes, em funcdo da natureza
de quem toma a iniciativa de propor a oferta promocional e de a
quem ela é dirigida (ver: slide 26). As promoc¢des-consumidor sao
dirigidas directamente pelo fabricante (fornecedor) ao consumidor. As
promocdes comerciais sdo aquelas que sdo dirigidas ao retalhista ou
a qualquer outro intermediario por iniciativa do fornecedor. Por fim,
as promocoes-retalhista sdo accdes propostas pelos retalhistas, muito
embora sejam financiadas, directa ou indirectamente, pelos
fornecedores, e visam atingir o consumidor final. As promocdes

dirigidas a distribuicdo enquadram-se nas estratégia tipo push: os
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fabricantes, quando proporcionam determinados beneficios aos
intermediarios, esperam que estes se esforcem por vender os seus
produtos aos clientes finais. Por seu lado, as promocoes
desenvolvidas directamente pelo fabricante para o consumidor final
inserem-se nas estratégias do tipo pull, pois, com estas accdes, 0
fabricante pretende que o consumidor final procure o produto nas
lojas, pressionando, portanto, o retalhista a adquiri-lo. Fica assim
patente que, para cada tipo de promocao, sado fixados diferentes

objectivos.

3.2.3. Principais técnicas promocionais

Consideram-se quatro grandes categorias de técnicas de promocao
em funcédo da forma como afectam a troca: as reducdes temporarias
de preco; as ofertas; a experimentacdo gratuita; e as técnicas de
jogo (ver: slide 28). As reducdes temporarias de preco (caso do vale
de desconto ou da oferta especial, caso a mesma seja temporaria e
esteja anunciada no ponto de venda) procuram cativar o consumidor,
proporcionando uma vantagem financeira que permita diminuir a
despesa associada a compra. As ofertas e as técnicas de
experimentacao gratuita procuram traduzir a nogcado de “presente”
(cite-se como exemplo, a entrega de pequenos prémios ou brindes,
ou a oferta de uma maior quantidade de produto pelo mesmo preco).
Repare-se que, no caso das “ofertas”, € exigida ao consumidor a
aquisicdo do produto para que ele usufrua do prémio. Em
contrapartida, na distribuicdo de amostras, nas accdes de degustacao
de produtos alimentares no ponto de venda, nos
ensaios/demonstracées ou na oferta de pequenos brindes
publicitarios, ndo ha obrigatoriedade de compra. Por fim, nas técnicas

de jogo esta em causa a promessa de um ganho substancial,
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adquirido através das qualidades de observacdo e sagacidade ou do
acaso.

3.2.4. Classificacdo das Técnicas Promocionais segundo a Natureza
da Vantagem Oferecida

Sugere-se uma tipologia das técnicas promocionais baseada na
“evidéncia” do beneficio oferecido (ver: slide 29). De facto, para
certas promocgdes, a vantagem é concreta (vales de desconto,
brindes, amostras gratuitas), enquanto que noutras ela é incerta ou
puramente psicologica (jogos e concursos). Por outro lado, a
vantagem promocional pode ser apresentada ao consumidor como
uma reducao de custos (“pedir menos” - caso da oferta especial, da
reducdo imediata, da retoma do produto e dos vales de desconto) ou
como um ganho nao financeiro (“dar mais” - brindes, jogos,
concursos, “prémio embalagem”, “mais quantidade de produto”).
Entretanto, algumas destas vantagens sao imediatas, enquanto que
outras sao diferidas. Por exemplo, e respectivamente: o consumidor
usufrui logo do desconto da oferta especial ou paga o0 mesmo por
mais quantidade de produto aguando das suas compras; ja, porém,
terd de aguardar pelo montante do reembolso ou pelo prémio a
receber, apds ter enviado as provas de compra acumuladas. O
quadro 1-2 procura combinar as diferentes dimensdes apontadas,
ilustrando a classificacdo emergente para algumas técnicas
promocionais.

Nao obstante a comunicacdo promocional dispor de uma panéplia de
técnicas alternativas extremamente diversificadas e capazes de
intervir em circunstancias variadas, o consumidor podera ser mais
influenciado por uma dada técnica do que por outra. Trabalhos
recentes atestam a importancia da forma das promocgdes, pois o
modo como elas sdo apresentadas influencia a percepcdo do

consumidor e o valor global que ele atribui a transaccao.
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Para Kahneman e Tversky (1979), o individuo, nas suas decisoes,
avalia as diversas alternativas nédo pela funcédo de utilidade da teoria
microecondmica, mas sim através da funcdo de valor, definida pelas
variacfes da riqueza total, em oposicdo a um valor final e absoluto.
Os acontecimentos sdo identificados, classificados e avaliados como
ganhos ou perdas, relativamente a um ponto de referéncia e, depois,
agregados segundo esquemas hierarquicos variaveis. Assim, o0
individuo classifica cada caracteristica da proposicdo comercial em
“ganhos” ou “perdas”, combinando posteriormente as perdas e 0s
ganhos com vista a obter a maxima satisfacéo (ver: slide 30).
Porém, os ganhos e as perdas sao valorizados diferentemente: os
consumidores, nas suas decisfes, dd muito mais peso as perdas do
que aos ganhos.

Neste contexto, surge a seguinte questdo: quais as técnicas
promocionais preferidas pelos consumidores? (ver: slides 31 a 34).
A luz da funcdo de valor de Kahneman e Tversky, Thaler (1985)
propde que a formulacdo das decisfes do individuo € hedonista, pois
0 que ele procura é a maximizacdo do prazer. Cada ganho conduz a
um prazer acrescido e cada perda a um estado de sofrimento e,
portanto, a uma diminuicdo do prazer. Assim, as promocoes
codificadas pelo consumidor como "ganhos" sao preferidas as
promocdes percepcionadas como “reducdes de custo”, que apenas
diminuem o preco de venda. Segundo o autor, enquadram-se neste
cenario as promocdes que oferecem o beneficio separadamente do
preco de venda, isto €, que diferenciam a compra propriamente dita
do prémio.

Segundo a abordagem 'custo/beneficio”, o individuo, nas suas
decisbes, procura a estratégia em que necessita de menores esforgos
para obter um resultado pelo menos satisfatorio. Ora, as decisdes

tendem a ser mais complexas quando os diferentes atributos do
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produto estdo expressos em unidades ndo mensuraveis entre si.
Nesta Optica, as promocOes formuladas nas mesmas unidades do
preco de venda (caso das reducfes de preco e dos vales de desconto)
serdo facilmente integradas no preco de referéncia do consumidor e
codificadas como "reducdes de custo”. Para o caso das promocdes
nao monetarias (amostras, brindes, oferta de produto gratis), o
consumidor terda mais dificuldade de as relacionar com o preco de
venda ("quanto valera 0,5 kg de detergente oferecido em termos de
diminuicdo do preco de venda?"). Resta-lhe simplificar o seu esforco
intelectual categorizando estas promo¢fes como um ganho a parte do
preco do produto.

As promocgoes codificadas como '"ganhos" sao preferidas pelo
consumidor, porque lhe é mais facil perceber e visualizar o beneficio
adicional oferecido na transaccdo. Nos termos da teoria do
condicionamento operante, aplicada as promocfes, estas serao
percepcionadas como "recompensas” do comportamento de compra
da marca em promocdo. Por exemplo, a oferta de um pack de
lAminas de barbear na compra de uma embalagem de espuma de
barbear reforgca a aquisicdo desta ultima.

de vantagem diferida ou as promoc¢des que exigem uma acumulacio.
Embora em toda a discussdo precedente se tenha procurado
evidenciar a influéncia da forma promocional na interpretacdo e na
apreciacao da oferta comercial, esta ndo é contudo o uUnico factor que
intervém em tais processos cognitivos. Para muitas pessoas, a
principal razédo, aliada ao usufruto das promocdes, prende-se com a
diminuicdo das suas despesas. Ndo obstante o consumidor apreciar
preferencialmente uma promocéao que lhe ofereca uma determinada
quantidade de produto extra, ele poderd optar, devido as suas
restricbes orcamentais, por comprar um artigo que lhe proporcione o

mesmo montante expresso pela reducdo de preco.
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3.2.5. Utilidade de Transaccéao

Apoiando-se nos trabalhos desenvolvidos por Kahneman e Tversky
(1979), Thaler (1985) considera que o valor de uma transaccao
comercial corresponde a soma de duas utilidades: a utilidade de
aquisicao e a utilidade de transaccao (ver: slides 35 a 37). A
utilidade de aquisicdo diz respeito ao valor intrinseco do produto. E a
utilidade real que o consumidor obtém ao adquirir um determinado
bem, comprado a um determinado preco, mas avaliado relativamente
aos precos praticados no mercado. Por seu lado, a utilidade de
transaccdo entra em linha de conta quer com o0 pregco que O
consumidor espera vir a pagar pelo produto (o preco de referéncia),
quer com o preco de venda. Assim, se o0 preco de venda for superior
ao preco esperado, o consumidor associa a compra a uma perda,
facto que dificulta a aquisicdo do artigo. Inversamente, no caso do
preco observado ser inferior ao preco de referéncia, o consumidor
aprecia a diferenca entre os precos, considerando-a como uma “boa
surpresa”. Por outras palavras: a “utilidade de aquisicdo” acresce a
“utilidade de transaccédo”. Segundo esta abordagem, o consumidor
gosta das promocgdes porque, a0 comprar em promoc¢ao, sente-se, de
algum modo, “esperto”; afinal, aproveitou uma o6ptima oportunidade
de compra. A “utilidade de transaccédo” traduz precisamente este

sentimento.
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