Propaganda: a arma do negécio
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Resumo o e R

O artigo enfatiza a necessidade de uma
propaganda com qualidade, criatividade e poder
de empolgacdo. Evitar a critica aos concorrentes,
€ exigir um investimento continuo com vistas a
ressaltar a importancia do produto e a conquistar
mais fatias do mercado.

AbStraCt A c

The assay emphasises the necessity of a
propaganda with criativity, quality and thrilling.
Avoid the critics toward the competitors and
demand a continuous investment to conquer more
on the market.

A propaganda tem sido um instrumental fortemente
utilizado pelo "Marketing" das empresas em geral.
Atualmente, uma das causas da elevago de niveis
de vendas de alguns produtos tem sido a qualidade
da propaganda veiculada nos meios de
comunicagao, tais como, televiséo, rdio, jornais,
revistas etc. R
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E importante ressaltar que, para o sucesso da
propaganda, € extremamente importante fazer uso
da criatividade e do bom gosto, no sentido de atingir e
agradar o publico-alvo, evitando-se uma propaganda
de mau gosto, como as vezes tem ocorrido
particularmente na televisao.

Qualidade e eficiéncia da propraganda

A propaganda é uma das principais ferramentas
que as empresas utilizam para comunicar-se de forma
persuasiva com compradores e piiblico-alvo.

A Associagdo Americana de Marketing define
a propaganda como qualquer forma paga de
apresentacdo ndo pessoal de idéias, produtos ou
servigos, levada a efeito por um patrocinador
identificado (2). :

Las Casas diz que a propaganda € de extrem.
importéncia para a atividade mercadolégica. Através
dela, as empresas podem manter a cooperagao de seus
intermedidrios, familiarizar seus clientes ao uso dos
produtos fabricados, criar imagem de credibilidade,
langar novos produtos, estimular demanda, criar
lealdade de marca, enfatizar caracteristicas dos
produtos, entre outros



propositos. Com tantas fungGes, ndo é para menos
reconhecer a sua importancia. Para se ter uma idéia,
somente no Brasil, em 1992, o investimento
publicitdrio total foi de US$ 2.508 milhdes (2).

Uma das vdrias formas de propaganda e que
até recentemente ndo se via muito no Brasil € o ataque
de uma determinada marca sobre a outra. A guerra
da Coca e da Pepsi, da Brahma e da Antértica e mais
recentemente da Ford com a GM, sdo exemplos que
comprovam a forga, a qualidade e a eficiéncia da
propaganda.

Muito mais do que uma divulgagao de marcas,
a propaganda propde uma mudanga de
comportamento e de gostos. Segundo Al Ries e Jack
Trout (1987), € melhor ser o primeiro na mente do
que ser o melhor no mercado (5).

Quemé "a N.°1" em cerveja no Brasil? Ou
entdo: Haveria apelo mais forte para uma marca do
que a palavra “sempre”: “Sempre Coca-Cola”.

Diferentemente dos Estados Unidos, o mercado
brasileiro ainda é um desafio para a Pepsi. Com
excegdo do ano de 1995, quando a Pepsi entrou na
guerra contra a Coca-Cola, com um investimento em
propaganda trés vezes maior que nos anos anteriores,
a Pepsi ndo passava de uma mera coadjuvante.

Quem néo se lembra do ursinho da Coca-Cola,
sendo mostrado na propaganda da Pepsi dizendo:
“Agoraeu tenho op¢io! ”. A marca entrou como uma
alternativa. A estratégia ndo é a de “entramos para
ganhar aqualquer custo”. A Pepsi procurou amortecer
a soberania da Coca-Cola.

E o0 que acontece também com as duas maiores
emissoras de televisdo do Brasil, a Rede Globo e o
Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT). O SBT sabe
que ndo pode competir com o gigantesco sistema de
comunicagdes que € a Globo. Contenta-se, entio,
em se consolidar no 2.° lugar, tentando ganhar pontos
de audiéncia em outros segmentos da sociedade,
utilizando a mesma estratégia do caso anterior.

Para compreender melhor o caminho que a

mensagem da propaganda percorre, é preciso
entender a mente humana. A mente humana s6 aceita

novas informagdes que combinem com o seu “estado
de espirito”. Mostre dois copos de cerveja parauma
pessoa. Coloque o selo da Antértica em um dos
copos e um selo de uma marca desconhecida de
cerveja no outro. Peca que a pessoa beba. Mesmo
que voce tenha colocado a cerveja desconhecida nos
dois copos, a pessoa tenderd a achar melhor o copo
da Antértica. A conclusdo de uma experiéncia como
essa € que vocé s6 saboreia 0 que vocé espera
saborear, vocé s6 vé& o que vocé espera ver.

Segundo Al Ries e Jack Trout, (...) “fosse um
consumidor comum um ser racional em lugar de
emocional, ndo haveria lugar para a propaganda. Um
dos principais objetivos da propaganda é elevar as
expectativas e criar a ilusdo de que o produto oferece
tudo o que se espera. Crie uma ilusdo, mas nio crie
uma expectativa oposta: o produto pode passar mal”
(5). Segundo os autores, o segredo € ndo criar uma
expectativa oposta.

Quando o Guarani Antdrtica decidiu, além de
ser o melhor no seu ramo, ser mais um refrigerante no
ramo onde as colas dominavam, ndo entrou dizendo
“0 guarana Antdrtica ¢ melhor que a Coca-Cola”. A
estratégia foi “chegade Cola”. A Antirticarelacionou
o produto com a expectativa e a idéia que ja estava
na mente dos consumidores. Hoje o Guaran4
Antértica € o segundo refrigerante mais vendido no
Brasil. Uma grande forga, considerando que no
mercado brasileiro, a cada trés refrigerantes pedidos,
dois sdo Coca-Cola.

Segundo Las Casas, a propaganda pode ser
promocional ou institucional. A propaganda
promocional visa estimular a venda imediata, enquanto
ainstitucional visa divulgar aimagem de empresas ou
marcas de produtos, com a intengdo de venda indireta
(2).

Como bom exemplo dessa agdo, pode ser
citada a campanha do antitérmico e analgésico
Anador. O fabricante, através de sua agéncia de



publicidade, procurou desenvolver uma campanha
institucional sob o tema “saide € o melhor presente”
dirigido principalmente ao mercado do Sul do pais,
como parte do projeto “crianga e saiide” criado para
aempresa. O objetivo principal era alertar os pais,
educadores e a populacio em geral sobre os principais
problemas que normalmente acometem criangas na
faixa etdria de 0 a 10 anos de idade e sobre os
cuidados que devem ser tomados para evitd-los. A
partir dessa campanha, o produto tornou-se
verdadeiramente popular e conhecido do grande
ptiblico, conseqiientemente aumentando as suas
vendas.

A primeira coisa que influencia o consumidor
na sua decisdo de compra sdo as suas necessidades.
E essas necessidades estdo associadas as
caracteristicas de cada um. Levam em conta as
diferencgas individuais representadas pelos tragos de
personalidade, pelo auto-conceito de si mesmo e
pelos papéis sociais que eles representam.

Dessa forma, todos aqueles produtos que
servem para definir ou aumentar o auto-conceito,
tenderfo a ser percebidos como importantes, uma vez
que os consumidores darfio maior importancia aqueles
produtos cujas imagens paregam ser mais proximas a
sua auto-imagem.

A seguir, pode-se verificar dois exemplos de
como a propaganda € importante em qualquer
mercado do mundo.

Nos Estados Unidos, a Pepsitem 17,7% e a
Coca-Cola, 20,4%. A Coca-Colalidera o mercado
consumidor, embora a disputa seja grande (3). No
Brasil, até 1995, a Pepsi subsistia apenas em algumas
regides. A Pepsi nos EUA é pesadelo para a Coca-
Cola. No Brasil, por outro lado, a Coca -Cola lidera
o mercado, pelo menos até o ano de 1995.

Os investimentos da Pepsi nos EUA sdo muito
maiores do que no Brasil. Em se tratando de
propaganda, entdo, o resultado € claro: “quando ha
marketing, ndo hd argumentos”.

Observando a tabela 1, vé-se que na lista dos

10 maiores anunciantes de 1993 no Brasil, a Coca-
Cola aparece em terceiro lugar com um
investimento de 74 milhdes de d6lares. Nesse ano,
a Pepsi sequer apareceu entre os 10 maiores
anunciantes do Brasil. J4 natabela 2, nalistados 10
maiores anunciantes no referido ano, nos Estados
Unidos, a Pepsi apareceu em quinto lugar com um
investimento de 2 bilhdes de délares. Pergunte qual é
amarca mais lembrada nos Estados Unidos. Lembra-
se da Lei de Al Ries e Jack Trout: “E melhor ser o
primeiro na mente do que o melhor no mercado”.

TABELA 1
OS MAIORES ANUNCIANTES
DE 1993 NO BRASIL

milhdes/US$
12 Ggesy Levar'so wmnbamtsmmspimpnntis 104.856
2°Brahma ........occoeeireviinincniniinnennns 75.407
3 Coea-Cala i s e 74.389
4? AREAICHIGA s, suusswsssssasmmmmavsmnsvssnsepusnas 63.060
5°Grupo [tadsa .......cccccvvivvinneeninnnn 61.980
6" Casas Balla ... gamuimipsii 61.455
TOMIPO DOYSAY oo.cooovismswnmmosngns 61.114
S G PO BEAIESED v st 60.428
9° Lopes Consultoria de Iméveis .......... 58.962
1 Eiubes Utilidades ...l 58.828

FONTE: Nielse Midia, Meio e Mensagem, 25/03/95

TABELA 2
OS MAIORES ANUNCIANTES DE 1993 NOS
ESTADOS UNIDOS

milhdes/US$
12 Procter: & Gamble......ivnnisiasinss 2.397,5
27 P MDD S crion qsssappmmssissismmpespuiness 1.844,3
39 General Motors.........vvveeevevvnreeieinreenenns 1.539,2
4? Sears; Roebuck qevammmsmnannsms 1.310,7
o T B A 1.038,9
6° Ford MOtOr......cooomiiiiiiiiiiciiiee e evenenn 959,3
TOATET ..ot sraa s 812,1
BPNESHESIA i i 793,7
9° Johnson & Johnson.........ccecveeevvinieeecnne. 762,5
10 ChtySIEPC oY (. i i e siaiiiinrsbnd i 761,6

FONTE: AdAge, Meio e Mensagem, 31/10/94



Ai estdo os dados que justificam a posigdo da
Coca-Cola no Brasil. Em 1993, a Pepsi ndo apareceu
nem mesmo entre os 10 maiores anunciantes, enquanto
a Coca era a terceira. Por outro lado, nos Estados
Unidos, enquanto a Pepsi foi a quinta investidoraem
aniincio, a Coca ndo passou de um humilde 33.° lugar,
com 333 milhdes de délares (3).

Conclusiao

O mercado de hoje exige empresas dgeis,
modernas e produtos diferenciados. Quem nio tem
uma boa idéia e uma cumplicidade com os seus
consumidores, estd navegando ao sabor dos ventos.
O marketing € o leme e a bissola com que as
empresas conseguem trilhar os caminhos da
concorréncia de mercado.

A empresa que nio oferece diferenciagéo ao
seu produto, seja esta diferenciagdo real ou
imagindria, corre o sério risco de, inesperadamente,
perder o contato com o seu piblico-alvo. E para
isso que serve a propaganda: fazer com que o
piblico WQUe o seu produto ou servigo é
* diferente, especial, importante; tenta criar fidelidade,
fazer com que sua marca vire sinnimo de produto de
qualidade, acessivel e diferenciado.

O mercado de hoje € exigente, mas o do
futuro serd ainda mais. O marketing vem evoluindo
em grande velocidade e € sensato que as empresas
caminhem ao lado desta evolugio, se desejam o
sucesso.

Além de acompanhar a evolugédo, uma dose
de ousadia e agressividade também pode funcionar
para que a propaganda atinja seus objetivos.
Qualquer que seja o tamanho da organizagdo, o
planejamento deve considerar a propaganda como
elemento fundamental na garantia da demanda.

As pequenas empresas devem investir na
divulgag@o de seus produtos, sempre atentas para
o mercado que sua estrutura possa atender. As
grandes, mesmo que preocupadas com a relagio
empresa/consumidor, ndo podem subestimar seu

poderio. Investir em propaganda sempre € a arma na
guerra contra a concorréncia.

Quando se esvanece a dedicagio e se perde a
sensibilidade na busca da mudanga de gosto dos
consumidores, comeca-se a entrar em caminhos
sinuosos que poderdo acarretar dificuldades futuras
aempresa.
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