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Introducéo

Em cumprimento da legislacdo em vigor relativa aos Cursos Profissionais e no
que se refere particularmente a Prova de Aptidao Profissional, é necessario que os
alunos desenvolvam um projeto consubstanciado num produto material e intelectual,
numa intervencao ou atuacdo, bem como o respetivo relatério final de realizagédo e
apreciacao critica, demonstrativo de conhecimentos e competéncias profissionais

adquiridos ao longo da formacao e estruturante do futuro profissional do aluno.

O meu projeto consiste na constituicAo de uma Agéncia de Publicidade. A
escolha do tema da publicidade surgiu, porque tenho gosto, interesse e curiosidade
pelo mundo da publicidade, nomeadamente em todo o tipo de materiais criativos e por

ser fundamental numa empresa, e para qualquer marca.

De salientar ainda, que a publicidade é algo que me fascina, uma vez que tem
0 poder de planear, criar, executar e divulgar campanhas de marketing para outras

empresas.

A criatividade é algo muito importante para desenvolver todo o tipo de trabalho

e em particular desta area.

Os tipos de publicidade segundo o objeto da mensagem sao a publicidade do
produto, que visa dar a conhecer a existéncia e as caracteristicas de um produto,
promover uma imagem e levar a compra, a publicidade institucional ou de empresa,
gue visa promover a imagem da propria empresa e a publicidade social, que tenta

educar e/ou alterar os habitos e comportamentos sociais.

De registar ainda, que este projeto permitiu desenvolver o espirito critico, a
criatividade e a inovacgdo, o sentido de responsabilidade, a autonomia e o contacto
com métodos e técnicas diferentes dos utilizados em contexto de sala de aula e rever
e aplicar os conhecimentos e competéncias adquiridos nas disciplinas de Organizar e

Gerir a Atividade, Economia, Vender, e Comunicar em Vendas.

No enquadramento teérico, evidéncio a importancia do mundo da publicidade e

como se desenvolve uma agéncia.
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Planeamento

O planeamento é um processo continuo e formal de tomada de decisdes que

concorrem para a obtencao do futuro pretendido para uma empresa.
Da definicao retira-se que o planeamento:

e Se baseia num método;
e Se desenvolve no tempo e no espaco;

e Se rege por um determinado programa.

O planeamento traduz também uma ideia de previsdo, uma vez que 0 processo
de planeamento evita a pura improvisagdo. Contudo, esta considera-se como um

complemento ao planeamento.

A empresa toma decisdes tendo por base as previsdes, que se pretendem
fiaveis. Consoante o tipo de decisdes a tomar, assim as previsdes poderdo ser de
curto prazo(horizonte de execucdo inferior a um ano) ou de médio e longo prazo

(horizonte de execucao superior a um ano).

Por ser um processo formal e que se baseia na programacéo de atividades, a
realizacdo do planeamento obedece aos principios da clareza, da continuidade, da

coeréncia, da comunicacao e da capacidade de mudanca. Assim:

Principios do planeamento

Clareza — O planeamento devera definir claramente e de forma precisa as finalidades
gue visa alcancar.

Continuidade — O planeamento realiza-se e desenvolve-se num determinado
periodo de tempo.

Coeréncia — O planeamento deve definir objetivos de forma consistente e néo
contraditoria.

Comunicacdo — O planeamento devera ser participado a todos os membros
envolvidos no processo de decisao.

Capacidade de mudanca — O planeamento devera ser flexivel e capaz de mudar e
adaptar-se a novas situacdes, de emergéncia ou rotineiras.

[9]
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O planeamento promove a definicdo de previsbes. Estas fazem-se nos
diferentes niveis da hierarquia de uma empresa. Assim, consoante se trate de
previsdes de curto, médio ou longo prazo, assim se classificara o planeamento em

estratégico, tatico ou operacional.

Visdo da empresa

Forte orientacdo externa
Foce no lengo prazo
Objetivos gerais

Planos genéricos

Alta Administragio

Y

+ Visdo por unidades de
negoécio ou departamentos
Titico Gerentes *  Foco no médio prazo
+  DefinigBes das principais
agoes por departamento

*  Visdo por tarefas rotineiras
. *  Foco no curto prazo
Operacional Supervisores * Definigdes de objetivos e
resultados bem especificos

Figura 1: Tipos de planeamento

Tal como a figura em piramide sugere, o planeamento estratégico realiza-se ao
nivel do topo, o planeamento tatico ao nivel intermédio e o planeamento operacional

ao nivel da execucao.

O planeamento estratégico apoia-se em previsdes de longo prazo e dedica-se

a fixar as linhas gerais orientadoras da atividade da empresa.

E o planeamento base de todos os outros tipos de planeamento, isto é, este

desenha as linhas mestras nas quais 0s outros tipos de planeamento se vao apoiar.
Decisdes do planeamento estratégico:

¢ Define a forma de enfrentar a concorréncia.

e Identifica ameacas e oportunidades, tendo em conta o meio envolvente.

e Identifica pontos fortes e fracos da empresa.

e Apresenta a estratégia a seguir pela empresa (ao nivel dos produtos e do

investimento).
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O planeamento tatico apoia-se em previsdes de meédio prazo e envolve
decisbes ao nivel da defini¢cdo da tarefa a realizar, dos recursos a serem utilizados, da

definicdo do local e do tempo necessario e identifica o responsavel pela sua execucao.

E, portanto, o conjunto de decisdes relativas a empreendimentos mais limitados

a realizar em prazos mais curtos.
Decisbes do planeamento tatico:

¢ Define a tarefa.

e |[dentifica os recursos humanos, materiais, técnicos e financeiros.
¢ Define os prazos de execucéo.

e Identifica o local.

e I[dentifica o responsavel pela execucao.

O planeamento operacional apoia-se em previsdes de curto prazo e toma
decisdes ao nivel da tarefa a realizar e dos custos a suportar com a realizagdo da

tarefa.

Envolve também a organizacdo do trabalho aquando da sua execucdo. E,
portanto, o conjunto de decisdes relativas a empreendimentos com base em

orcamentos que discriminem os custos e 0s tempos de funcionamento da operacao.
DecisfGes do planeamento operacional:

e Discrimina a tarefa.
e Apresenta os gastos a efetuar.

¢ Organiza a sequéncia das operacoes.

O planeamento deverd ser continuo e flexivel, adaptando-se as situacbes que
vao surgindo a empresa. A improvisacdo, como ja foi referido, devera ser doseada na
realizacdo das atividades. Sem contrariar estes pressupostos, o0 planeamento devera
seguir algumas fases que, mais do que uma orientacdo, sdo um guia imprescindivel

para a sua posterior implementacao.

Deste modo, na primeira fase definem-se os objetivos de forma precisa; na
segunda fase identificam-se os recursos humanos, materiais e financeiros a afetar as
atividades planeadas; na terceira fase define-se como se pretendem utilizar os

recursos e atingir os objetivos; a quarta fase prevé as atividades a realizar e a sua
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duracédo; por ultimo, assegura-se que as metas foram alcancadas, comparando 0s

resultados com o previsto, corrigindo as falhas e apurando responsabilidades.

Marketing

1. Definicdo de Marketing

“A meta do marketing é conhecer e entender o consumidor tao bem, que

o produto ou servigo se molde a ele e se venda sozinho”.

Peter Drucker

Marketing, consiste na gestdo da relagdo que qualquer organizacdo tem com o
mercado onde atua, no sentido de atingir os objetivos que persegue e satisfazer as

necessidades do mercado.
Desta definicdo decorrem alguns conceitos importantes:

e O Marketing € uma atividade que gere relacdes de troca, isto é, o
marketing sé existe quando uma entidade (organizagdo ou individuo)
tem algo para oferecer que outra entidade (mercado) esta disposta a
adquirir, pois reconhece valor na troca. A troca realiza-se entre duas
entidades que identificam vantagens em comprar e vender um

determinado bem.

e O Marketing é uma atividade de longo prazo, ou seja, ndo procura so
criar relacbes de troca entre uma organizacdo e o mercado, procura

igualmente manté-las ao longo do tempo.

¢ O Marketing é uma atividade planeada e orientada por objetivos, o que
significa que as organizagbes desenvolvem a sua atividade de
marketing de modo a atingir objetivos bem definidos, como por
exemplo, volume de vendas, quota de mercado, notoriedade, etc.. Essa

atividade inclui programas que possibilitam alcancar os objetivos, tais
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como programas de desenvolvimento de produtos novos, publicidade,
forca de vendas. Os programas de marketing sdo planeados com
horizontes de, pelo menos, um ano, e incluem os objetivos a atingir e as

acOes mais adequadas.

s

e O Marketing é uma atividade dirigida pois numa organizacao ele é
desenvolvido no sentido de satisfazer as necessidades de um mercado

bem definido, através da oferta de produtos e servigos.

2. Marketing como filosofia de gestéo

O Marketing ultrapassa os limites de uma especialidade funcional na gestéo
empresarial. Na medida em que identifica e assegura as relacdes de troca entre a
empresa e o exterior, 0 marketing influencia decisivamente todas as outras areas de

gestdo da empresa e condiciona os valores e comportamentos dos gestores.

O sucesso de uma empresa depende fundamentalmente da forma como os
individuos e organizacdes exteriores a empresa valorizam aquilo que a empresa tem

para oferecer.

Uma empresa ou qualquer outro tipo de organizacdo existe porque tem
clientes, individuos ou outras organizagfes que reconhecem utilidade na oferta da

empresa e se dispbem, direta ou indiretamente, a pagar para que a empresa exista.

A empresa, incluindo os seus ativos materiais e humanos, tem de se adaptar

ao exterior, e ndo este a empresa.

A identificacdo das necessidades dos mercados, da posi¢cdo concorrencial da
empresa, da evolucao do contexto socioeconémico, definem como a empresa se deve
organizar, os bens que deve oferecer e a forma de o fazer, os recursos materiais e

humanos necessarios que deve possuir.

S6 com uma Gtica de marketing uma organizacdo pode ser gerida deste modo

em todas as areas funcionais.
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Gerir na Otica de marketing é partir das caracteristicas e necessidades do
mercado, modelado pelas forcas demograficas, politicas, tecnolégicas, econémicas,

sociais e culturais, que nele atuam.

A gestdo, na Gtica de marketing, consiste numa aproxima¢ao mais geral e com
maiores probabilidades de éxito a longo prazo do que as 6ticas de producéo e vendas,

gue ainda hoje prevalecem em muitas empresas.

A Otica da producéo resulta bem quando s6 ha que satisfazer necessidades
béasicas dos mercados, como transportes, alimentacdo e seguranca. O
desenvolvimento desses mercados, com o aparecimento de outro tipo de
necessidades e com a sua diferenciacédo, tornou muito limitada a gestdo na O6tica de

producao.

A gestdo com dtica de vendas surge na sequéncia da gestdo anterior. O
esforco comercial envolve principalmente vendedores, que procuram “empurrar’ os
produtos para os clientes, e promog¢fes e publicidade que atraiam os potenciais

clientes.

Este tipo de gestdo parte do principio que os bens sado vendidos, nédo
comprados, que 0s potenciais clientes s6é adquirem esses bens se a tal forem

obrigados pela pressdo do esfor¢co comercial.

Os resultados da gestao com a 6tica de vendas séo positivos enquanto os bens

comercializados continuarem a satisfazer as necessidades do mercado.

A gestdo com otica de marketing parte do exterior da empresa. Parte das
necessidades do mercado. O esforco de marketing envolve, para além dos
vendedores, das promocdes e publicidade, a prévia analise e estudo de mercado no
sentido de identificar e interpretar as necessidades dos mercados e 0 seu

acompanhamento.

Uma empresa gerida na 6tica de marketing parte sempre das necessidades do
mercado estando mais apta a detetar mudancas nesse mercado e a ajustar a sua
oferta. O esfor¢co de marketing permite, em cada momento, satisfazer as necessidades

do mercado e atingir os objetivos da empresa.

Este é o tipo de gestdo que permite, a mais longo prazo, proporcionar o
sucesso de uma organizacdo na gestdo das trocas com os mercados que pretende

atingir.
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3. Funcgdes de marketing

Uma das tarefas de marketing consiste na analise dos mercados servidos ou
gue se pretendem servir, e na andlise dos concorrentes atuais e futuros que neles
atuam. Esta area de marketing normalmente conhecida por estudos de mercado
procura realizar a caracterizacdo do mercado de modo a ajudar a gestdo no processo

de tomada de decisdes.

Outra area fundamental do marketing consiste na concec¢éo e desenvolvimento

de produtos ou servigos novos, designada por desenvolvimento.

Com base em estudos de mercado e na estratégia e objetivos da empresa,
esta procura alterar produtos atuais ou inovar com a introducéo de produtos novos que

sustentaréo o crescimento da empresa.

A relacdo com o mercado estabelece-se de diversas formas. A tradicional é
normalmente efetuada por vendedores que diretamente apresentam os produtos e
servicos da empresa aos clientes. Esta area do marketing é geralmente conhecida por
vendas. A comunicacdo com o mercado pode também fazer-se utilizando outros
modos: a publicidade, relacdes publicas, etc. No ambito da publicidade e promogoes,

destaca-se a relagdo com agéncias de publicidade.
Este conjunto de tarefas constitui a area de comunicagéo.

Outra area de especial importancia no marketing consiste na distribuicéo, que
assegura o fluxo dos bens desde o local de producdo até ao cliente final, e inclui a

gestao dos intermediarios que atuam entre essas duas entidades.

4. O departamento de marketing

As funcdes do departamento de marketing variam de organizagdo para
organizacao dependendo do tipo de organizacdo de que se trata, bem como dos seus

produtos ou familia de produtos, ou do servi¢co que a organizacéo presta.
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Assim as funcbes do departamento de marketing passam pela definicdo,
elaboracdo, controlo da estratégia e dos planos de marketing que a organizacao deve

sequir.

Estas fun¢des podem ser exercidas diretamente por colaboradores da prépria

organizagao ou podem ser atribuidos a organizacdes de marketing externas.

Pode entdo dizer-se que as fun¢des do departamento de Marketing séo:

Estratégia, planeamento,
coordenacao e controlo

Venda e/ ou funcao comercial

Estudos de mercado

Comunicacao

Figura 2: Funcdes do Departamento de Marketing

Estratégia, planeamento, coordenacao e controlo:

¢ Funcao central do departamento e existe em todas as organizacgées.

e Consiste em elaborar as estratégias, formular os planos e os orcamentos
correspondentes, em controlar e coordenar a sua execugao.

¢ Dependendo do tamanho da organizacdo estas funcdes podem ser feitas
por uma Unica pessoa ou por varias.

e Quando se trata de grandes organizacbes o departamento de marketing
deve especializar-se. E pode seguir dois caminhos, o da especializacdo por
produtos (onde o grande responsavel é o gestor de produto), ou o da
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especializacdo por mercados (onde o grande responsavel é o gestor de

mercado).
Venda e/ou fungdo comercial

e E a funcdo mais antiga do marketing, onde estdo incluidas além da venda

todas as suas atividades complementares como:

¢ Direcéo, animacao e controlo de vendedores;
e Distribuicao fisica dos produtos;

¢ Servico de pds-venda;

e Atividades técnico-comerciais;

¢ Estabelecimento de projetos e orcamentos;

e Faturacdo e cobrancas.

e Em algumas organiza¢gdes a funcdo comercial esta diretamente ligada a
direcdo de marketing por causa da importancia desempenhada pela forca de
vendas na execucao das estratégias e dos planos de marketing, assegurando
assim que as atividades de venda estdo bem integradas na politica adotada

pela organizacéo.

e Por outro lado, em algumas empresas existe o departamento comercial que se
dedica em separado do departamento de marketing as vendas, mas apesar da
separacdo estes departamentos sdo tomadas precaucdes de modo a evitar e

reduzir o seu afastamento e as incompreensdes entre ambos;

Estudos de mercado

O conhecimento do mercado desempenha um papel crucial na atividade de
marketing. Destina-se assim, a obter informac¢des Uteis para a gestdo de marketing
das organizacdes e para o0s gestores. Os estudos de mercado realizam-se quando ha

necessidade de tomar uma decisao.

Esta funcdo consiste em conceber, executar e explorar o mercado e raramente

€ assegurada pela direcdo de marketing da organizacdo, na maioria das vezes €&
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cedida a prestadores externos a organizacao, pois existem organizacdes especialistas

neste tipo de funcao.

Os estudos de mercado podem ser de ordem: qualitativa (comportamento dos
compradores e/ou consumidores, atributos desejados num produto/servico,
necessidades que o produto/servico deve satisfazer etc...) ou quantitativa (dimenséo,

potencial, quotas de mercado etc...).

Estes estudos podem ainda fornecer informagbes acerca dos clientes,
consumidores, produtos/ servicos da prépria organizagdo bem como dos seus

adversarios diretos.

A comunicacéo é geralmente confiada a direcdo de Marketing mas por vezes
as organizacdes recorrem a organizagdes externas. Esta consiste em dar a conhecer
a empresa, produto/servigo e pode ser feita de varias formas: publicidade, promoc¢des,

relagBes publicas, patrocinios, mecenato etc.

Esta funcdo desempenha um papel essencial dentro das organizac@es, pois €
com esta funcdo que as organizacdes, os seus produtos/servicos sdo conhecidos.
Pois ndo basta fazer um bom produto ou prestar um bom servico sem o dar a

conhecer e sem o valorizar.

A comunicacdo é entdo o conjunto de sinais emitidos pela organizacdo em
direcdo aos seus clientes, aos distribuidores, aos lideres de opinido, aos prescritores e

a todos os alvos.

Nas pequenas e médias empresas, as atividades relacionadas com o
marketing estdo usualmente concentradas num uUnico departamento e 0 Seu

responsavel dirige todas as atividades integradas na funcado comercial.

Nas grandes empresas, pelo contrario, € normal haver um departamento
autbnomo e, em alguns casos, a dimensao da empresa é tdo grande que existem
técnicos especializados e chefias intermédias para cada um dos segmentos de
produtos e/ou servicos da empresa ou, ainda, para cada uma das areas de atuacéo do

marketing.
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5. Relacdo do marketing com outros departamentos/funcfes da
empresa

Recursos Administracdo/
humanos contabilidade

Producdo Financeira

Figura 3: Relagbes do Marketing

Na relacdo da area da producdo com o marketing, o empreendedor podera
preencher um quadro onde analisa se os fatores da producdo conduzem a
consequéncias positivas ou negativas para a area de marketing, constituindo pontos
fortes ou pontos fracos.

O empreendedor ter4 mais dificuldades em vender os seus produtos se nao
possuir produtos com qualidade, uma vez que, nos dias de hoje, qualidade ndo é um

luxo mas sim uma questdo de sobrevivéncia.

O nédo cumprimento dos prazos tém sempre graves consequéncias, desde a
perda do cliente até ao pagamento de indemniza¢des contratuais. Qualquer
empresario ndo se pode esquecer que a redugdo dos custos, sem prejuizo da

gualidade, deve ser a preocupac¢éo fundamental e constante.

Uma empresa sO pode implementar uma politica de marketing com éxito, se
possuir meios humanos capazes. O empresario tera de analisar no marketing os
efeitos da escolha e manutencdo dos recursos humanos. No recrutamento, devera
selecionar os elementos com mais capacidades para o atendimento de publico e para

a venda.
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Para que a empresa consiga permanentemente fidelizar a clientela, necessita
de vender o melhor produto ao melhor preco. Para tal, tem de garantir os melhores
fornecedores, relativamente a qualidade do produto, prazos de entrega, assisténcia

poés-venda, preco, etc.

Os meios financeiros, tém de ser considerados quando se preparam as

melhores estratégias da area de marketing/vendas.

A empresa devera possuir liguidez e solvabilidade, para conseguir, uma
estrutura na area de marketing/vendas capaz de efetuar o melhor atendimento e um

eficiente servico pos venda.

Se possuir uma situacao financeira confortavel, terd& uma melhor capacidade
negocial com os fornecedores para comprar as mercadorias ou as matérias-primas a

precos mais vantajosos.

6. Marketing estratégico e marketing operacional

As decisBes que tém de ser tomadas pelos gestores de marketing, em
particular, e pelos gestores, em geral, distinguem-se pelo conteddo, importancia,

efeitos e duracéo.

Essas decisdes, que definem o modo como uma empresa vai competir no
mercado, podem ser designadas por decisdes estratégicas. As decisdes estratégicas

gue os gestores de marketing tém de tomar séo:

e Mercado (s) a atingir
e Definigcdo do negdcio

¢ Objetivos a atingir

O marketing estratégico é a area que se preocupa com a formulacdo e

realizacdo das decisfes estratégicas de marketing.

As fases prévias para a formulacdo da estratégia de marketing incluem um
diagnéstico interno com a finalidade de identificar os pontos mais fortes e fracos da

empresa e um diagndstico externo que permita detetar as oportunidades e ameacas

do contexto que envolve a empresa.
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O diagnéstico interno percorre todas as areas funcionais da empresa,
procurando identificar, face a concorréncia, as areas em que a empresa é mais forte
ou fraca. Para além da area de marketing, o diagnéstico deve incluir as areas de

producéo, pessoal e financeira.

O diagnostico externo procura identificar as oportunidades e ameacas dos
concorrentes atuais e potenciais, os fornecedores e o0s clientes, a fase
desenvolvimento em que se encontra o mercado, colocam a atuacdo da empresa

nesse mercado.

Para cada produto ou servico comercializado por uma organizacado existem
fundamentalmente dois modos de competir no mercado: diferenciacdo ou custos mais

baixos.

Uma estratégia de diferenciacdo implica que os produtos ou servicos
oferecidos apresentam atributos que o mercado reconhece como Unicos ou diferentes

relativamente aos oferecidos pela concorréncia.

Os principais fatores diferenciadores s&o: produto, servigo, pessoal, ligacdes

internas e externas, inovagao, localizagdo, relacdo com outros negocios e dimensao.

A outra grande estratégia de marketing e empresarial consiste em competir no
mercado com base em custos reais mais baixos que a concorréncia, com a
possibilidade correspondente de se poderem praticar precos de venda mais baixos
para produtos e servicos com atributos semelhantes ou superiores aos da

concorréncia.

As fontes de reducdo de custos sdo: localizacdo, inovagdo tecnolégica, entre

outros.

Tomadas as decisbGes estratégicas de marketing, os gestores elaboram e
executam as politicas operacionais que asseguram a realizacdo da estratégia

selecionada.

O conjunto das politicas operacionais que permitem a concretizacdo na pratica
da estratégia definida e a ligagdo entre empresa e 0os mercados selecionados é

designado por marketing-mix.

Este constitui a ferramenta operacional do gestor de marketing, sendo através

dele que se procura atingir os mercados escolhidos com os produtos e servicos
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genericamente concebidos, de modo a atingir os objetivos pretendidos pela

organizacao.
O marketing - mix engloba as politicas:
Politica de produto

e Conceito de produto

e Linhas de produtos

e Embalagem

e Marca

¢ Ciclo de vida dos produtos

e Desenvolvimento de produtos novos

e Servigos
Politica de comunicacao

e Publicidade
e Promocdes
o Relacbes Publicas

e Forca de vendas
Politica de distribuicao

e Tipos de canais de distribuicéo
e Funcbes dos canais de distribuicdo

e Gestao dos canais de distribuicédo
Politica de preco

e Valor para o cliente
¢ O custo do produto
e Definicéo de preco

e Condicdes comerciais

O conjunto de politicas que constitui o marketing-mix esta normalmente
expresso no plano de marketing das empresas, o qual € geralmente realizado com

uma periodicidade anual.

O marketing-mix constitui a referéncia basica do gestor de marketing na gestéao

das suas atividades no dia- a- dia.
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A razdo pela qual se fala de marketing de servigos é porque de um modo geral
0S servicos tém caracteristicas préprias que exigem do gestor de uma empresa de
servicos e nomeadamente do seu gestor de marketing tarefas especificas ndo comuns

a outros bens.
Assim, as caracteristicas dos servicos sao:

e Os servicos sdo muito menos tangiveis que os bens fisicos. Os
gestores de marketing de servicos tém de dar realce aos beneficios que
os clientes podem retirar da utilizacdo desses servicos e ndo dos

servigos em si.

e Nos servicos, os clientes estdo envolvidos na sua produgdo. Enquanto
nos bens fisicos os clientes raramente tém contacto com a fabrica onde
sdo produzidos, nos servicos é frequente o envolvimento dos clientes
no processo produtivo. E o caso de um hotel, em que o cliente colabora

com o prestador do servico.

e Os servicos nao podem ser armazenados. Como um servico € uma
atividade de um modo geral ndo tangivel, que o cliente ndo pode

guardar, ele ndo pode ser armazenado.

e Os servicos sdo heterogéneos. O controlo de qualidade nos servicos é

um problema mais complexo do que nos bens fisicos.

e Os servicos tém canais de distribuicdo diferentes. Os servi¢os utilizam
meios eletrénicos ou combinam num so local a producdo, o ponto de

venda e o consumo.

Politica de produto

Um produto é o conjunto de atributos tangiveis e intangiveis apresentados por

algo que satisfaz a necessidade dos clientes que o adquirem ou utilizam.
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Clientes diferentes em segmentos de mercado distintos valorizam de modo
diferente os atributos apresentados por um bem. A definicdo de produto estd, portanto,

dependente do segmento de mercado a que ele se destina.

A marca de um produto constitui qualquer elemento comum identificador desse
produto, que o permite distinguir dos restantes. A marca constitui um ativo das

empresas.

As marcas ndo sao unicamente utilizadas pelos fabricantes. Os agentes
envolvidos na comercializacdo dos produtos, distribuidores, grossistas e retalhistas
criam muitas vezes as suas préprias marcas, que sao utilizados em produtos por si

encomendados e fabricados por outras entidades.

A importancia da utilizacdo de uma marca assenta nas func¢des que
desempenha: identificacdo, associacdo a um nivel de qualidade, segmentacéo,

transmissao de imagem, satisfacdo pessoal, garante de lealdade.

Politica de comunicacéo

A variavel do marketing-mix designada por comunicacdo inclui, o
estabelecimento e a gestdo da informacédo transmitida por uma organiza¢do para o

exterior (clientes, distribuidores, outras organizagdes, publico em geral).

Na definicdo e gestdo da politica de comunicacao, o gestor de marketing tem
ao seu dispor quatro instrumentos importantes: publicidade, promocdes, relacdes

publicas e forca de vendas.

As organizacbes podem recorrer a qualquer um dos componentes do mix de
comunicacdo para realizarem a sua politica de comunicacdo. O peso que cada
componente tem nesta politica depende da estratégia de marketing definida, do tipo de
bem que se comercializa, da concorréncia, das caracteristicas dos mercados-alvo, dos

objetivos a atingir e dos meios disponiveis para realizar a comunicacéo.

Cada um dos instrumentos do mix de comunicacdo tem caracteristicas préprias
em termos de eficicia e custos de comunicacdo devendo escolher-se aqueles que

melhor desempenham a fung¢édo de comunicacéo pretendida, com o menor custo total.
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E normal distinguir a importancia dos componentes do mix de comunicacdo em

termos da sua percentagem do investimento total em comunicacao.

Geralmente considera-se que o0s bens de consumo apresentam uma

composicao diferente da dos bens de organizacoes.

A publicidade e promoc¢des tém uma maior importancia nos bens de consumo,

enquanto que a forca de vendas é mais importante nos bens organizacionais.

De qualquer modo ndo se pode considerar como uma regra tal diferenca.
Existem bens de consumo cuja comunicacdo é fundamentalmente baseada na forca

de vendas, e bens industriais em gue a publicidade tem um peso importante.

Seja qual for a componente do mix de comunicagao utilizado h& que definir um
conjunto de elementos que caracterizam o0 processo de comunicacdo: alvos,

mensagem, intensidade, meios e avaliagao.

A empresa define os seus alvos de acordo com os objetivos da comunicacéo
gque pretende realizar. Esses alvos podem todos ou parte dos clientes, os agentes
distribuidores, os agentes financeiros, os trabalhadores da empresa ou o publico em
geral. A segmentacdo desempenha aqui um papel fundamental. Certos segmentos
preferem receber a mensagem “mais barato”, outros “o melhor”, ou “garantia”. As
mensagens centram-se geralmente sobre os beneficios para os clientes, as funcdes

do produto e o posicionamento do produto face a concorréncia.

O volume de investimento em comunicacdo corresponde a intensidade. O
orcamento disponivel depende da situacdo de organizacdo e de sensibilidade dos

seus gestores a necessidade de comunicacao.

A escolha dos meios a utilizar depende dos alvos a atingir, da mensagem a
transmitir e da intensidade que se deseja. Os meios de comunicacdo sdo cada vez
mais variados. Os meios utilizados sdo os vendedores, a televisédo, a radio, a

imprensa, entre outros.

Ao estabelecer uma politica de comunicacao e ao escolher as componentes do
mix de comunicacdo mais adequados, as organizagfes devem avaliar a eficicia dos

outros elementos de comunicagéo escolhidos.
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O conteudo de informacdo que € transmitida através da politica de
comunicag¢ao constitui a mensagem. A comunicacdo nos seus aspetos objetivos e

subjetivos, tem um contetido que é percebido pelos alvos.

Publicidade

1. Tipos e objetivos

Publicidade pode ser definida como: “Um processo de comunicacdo que visa
orientar a acdo do publico para um determinado bem ou servico, com o objetivo de

promover a sua aquisi¢ao”.

Séo varias as formas para designar o termo publicidade, podendo agrupéa-las
em duas categorias, nomeadamente, a natureza dos suportes 0 objeto das

mensagens.

Quanto aos tipos de publicidade segundo a natureza dos suportes, eles séo:

¢ A publicidade nos media, isto é, aquela que utiliza os principais mass media:
imprensa, televisao, publicidade exterior, radio e cinema.

e A publicidade direta, que pode ter as seguintes formas: a publicidade com
cupdo resposta e a publicidade direta «enderecada» através de correio direto
(direct mail) ou telemarketing.

e A publicidade no local de venda (P.L.V.), que agrupa todas as formas de
comunicacao nos locais de venda.
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Relativamente aos tipos de publicidade segundo o objeto da mensagem,
podem ser:

e A publicidade do produto - visa dar a conhecer a existéncia e as caracteristicas
de um produto, promover uma imagem e levar a compra.

¢ A publicidade institucional ou de empresa - procura promover a imagem da
prépria empresa.

e A publicidade social - tenta educar e/ou alterar os habitos e comportamentos

sociais.

Qualguer anuncio publicitario tem como objetivo exercer uma influéncia sobre
as pessoas a quem sdao dirigidas e sobre 0s seus comportamentos efetivos. Procura
entdo, chamar a atencdo, despertar 0 interesse, provocar o desejo, levar a

memorizacao e desencadear a acgao.

De uma forma geral os seus objetivos séo, informar, persuadir e relembrar. No
gue diz respeito ao objetivo informar, significa, por exemplo, dar a conhecer um novo
produto no mercado, sugerir novas utilizagbes para o produto, explicar como funciona

0 produto, construir uma imagem da empresa, entre outros.

Quanto ao objetivo persuadir, tem a ver com a ideia de levar a preferéncia,
persuadir os compradores a adquirir o produto em detrimento de outros, levar a

compra e provocar simpatia, etc.

Sobre o Ultimo objetivo, este significa relembrar aos compradores que o

produto pode voltar a ser necessério e o local de venda do produto.

2. Valores e principios

A publicidade, sob as suas mais variadas formas, foi durante muito tempo a
rainha da comunicagdo, dando lugar ao nascimento de empresas prestadoras de

servigcos nesta area.

Todavia, os resultados da publicidade tém vindo a diminuir e as empresas tém
procurado novos meios de comunicacdo com o exterior. Uma das maiores dificuldades
relativamente a publicidade diz respeito a falta de interatividade com os seus alvos.
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As vantagens da publicidade s&o o baixo custo por contacto, a facilidade de
repeticdo, a flexibilidade criativa e a associacdo de prestigio que a acompanha. As
desvantagens residem no facto de ser muito cara, ndo fornecer feedback direto e ser

muito dificil de personalizar.

A publicidade, baseando-se no conhecimento da natureza humana, tem de
influenciar o comportamento do consumidor. Quanto mais se conhece as
necessidades, os desejos e 0s impulsos, mais facil se torna colocar em pratica uma

estratégia publicitaria.

Para que um andncio cumpra a sua misséao, levando o consumidor a adquirir o
produto anunciado é necessério 0 apelo a uma necessidade, despertando ou criando o

desejo.

Os anuncios eficazes possuem seis caracteristicas, nomeadamente:
o Sdao simples e facilmente compreensiveis.
e S&o verdadeiros.

Sao informativos.

e SAao sinceros.

Sao orientados ao cliente.

Especificam quem, o qué, quando, onde, como e porqué.

Uma boa publicidade obtém a atencéo das pessoas certas (aqueles que irdo

usar o seu servico se lhes forem dados os incentivos adequados).

e Cria também um desejo pelos servigos e uma inclinagédo para fazer
negécio com a empresa. Uma boa publicidade causa reacdo e
persuade os clientes potenciais a experimentarem um determinado

Servico.

A atividade publicitaria deve obedecer a determinados principios. A lei
portuguesa disp6e de um Cdédigo da Publicidade que define as regras e normas da
publicidade. Este cédigo estabelece os principios pelos quais a publicidade se deve

reger e que séao:
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e Principio da licitude

A publicidade ndo pode ofender os valores, principios ou instituicbes
consagrados na Constituicdo da Republica Portuguesa. E proibida a publicidade que
apele a violéncia, ou a qualquer atividade ilegal ou criminosa, que utilize linguagem

obscena, que encoraje comportamentos prejudiciais a protecao do ambiente.
e Principio da identificabilidade

A publicidade deve ser obrigatoriamente identificada como tal, qualquer que
seja 0 meio de difusdo que se utilize. Por exemplo, na televisdo, a publicidade deve
ser separada da restante programagédo através de um sinal 6tico ou sonoro, devendo

ainda conter a palavra “publicidade” antes e depois do espaco publicitario.
e Principio da veracidade

A publicidade deve respeitar a verdade, ndo deformando os factos. Todas as
afirmacbes relativas a origem, natureza, composicdo, propriedades e condi¢Bes de
aquisicdo do produto ou servico publicitado devem ser exatas e a todo o0 momento
possivel de serem provadas perante as entidades competentes.

E proibida a publicidade enganosa, ou seja, aquela que por qualquer forma

possa induzir em erro 0s seus destinatarios.
e Principio do respeito pelos direitos dos consumidores:

E Proibida a publicidade que atente contra os direitos dos consumidores. Por

exemplo, que encoraje comportamentos prejudiciais a sua salde e seguranca.

1. Intervenientes

Uma empresa (anunciante) coloca um produto no mercado que necessita
vender. Para chamar a atencdo dos consumidores, a empresa precisa desenvolver
uma campanha publicitaria, para isso contrata uma Agéncia de Publicidade. Juntos,
vao analisar um conjunto de questfes para executar a campanha com sucesso. De

salientar as seguintes questodes:

* Que mensagem interessa veicular?
* A que publico-alvo se destina (jovens, mulheres solteiras, homens, idosos...)?

» Como expressar a mensagem (imagens, slogans...)?
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* Que suporte publicitario utilizar (televisao, radio, jornais, revistas)?

Quando se planeia uma campanha publicitaria, a definicdo do destinatario é
determinante para:
e Adaptacdo do conteudo e forma das mensagens as caracteristicas das
pessoas a quem séo enderecados.

¢ Escolha dos media (imprensa, radio, televisdo, internet, publicidade exterior).

Anunciante Agéncia de
Publicidade
O anunciante € aguele no
interesse de quem se Empresa gue tem
realiza a publicidade. Por | como objectivo
exemplo: 3 empresa que especifico o exerci-
anuncia o seu produto ou | cio da actividade
Servico. puhlii:iia'ria.

Destinatario

A guem & dirigida 8 mensagem
publicitéria — 05 consumidores._.

Figura 4: Intervenientes no processo publicitario

Agéncias de publicidade

Normalmente, as empresas nao possuem técnicos especializados para a
realizagdo de campanhas de publicidade. De um modo geral, a sua dimensdo e
investimentos publicitarios ndo justificam a existéncia de um departamento de
publicidade que conceba e realize os diversos aspetos de uma campanha. E assim
natural que as empresas recorram a organizacdes especializadas em tais funcbes e

gue oferecem aos seus clientes condi¢cdes econdmicas mais atraentes.

Essas organizacdes sdo as agéncias de publicidade que, face aos objetivos
definidos para a campanha e ao or¢gamento disponivel, concebem e realizam as
mensagens e o seu suporte (fotografias, cartazes, pinturas, etc.), reservam espaco
nos meios de comunicacao selecionados, propdem o calendario mais apropriado para

a campanha e a sua utilizagdo com outros componentes do mix de comunicagao.

A agéncia de publicidade é uma organizagdo comercial, composta por pessoas
criativas e de negécios, que desenvolve, prepara e coloca publicidade nos meios, para

gue os vendedores encontrem consumidores para 0s seus bens e servicos.
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Os clientes sdo 0s anunciantes, isto €, qualquer tipo de empresa, associacao,
instituicdo, administracdo publica ou privada que decida contratar 0s servigos para

assegurar os resultados das ac¢des publicitarias que realize.

Segundo a lei, “sdo consideradas agéncias de publicidade todas as pessoas
naturais ou juridicas que se dediquem profissionalmente e de forma organizada a criar,

preparar, programar ou executar publicidade por conta de um anunciante”.

Estas devem conhecer a organizacdo que queira fazer a campanha, a sua ideia
ou produto, o seu mercado e tudo relacionado com o publico ao qual se dirige para
gque, em funcdo do que se propde, criar uma mensagem publicitaria Gnica e um plano

especifico para difundi-lo.

As principais atividades das agéncias de publicidade s&o:

e Desenho das estratégias da comunicacao;
e Relacdes com 0s meios de comunicacao;

e Desenho das campanhas de comunicacao;
e Gabinete de imprensa; Gestao de crises;

e Desenho e execucédo de eventos;

e Comunicacao interna;

e Relacdes institucionais.
Existem outras atividades complementares como o desenho de paginas web,
realizagdo de promocgodes, marketing direto, investigacdo de mercado, desenho de

produtos, acordos entre companhias, gestdo de pressupostos publicitarios em

imprensa, radio, televisdo, comunicacédo e marketing através de internet, entre outras.

Tipos de agéncias publicitarias

O desenvolvimento do setor publicitario ocorrido na dltima década teve como

consequéncia a coexisténcia de diversos tipos de agéncias:

e Agéncias criativas
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Designa-se por agéncia criativa a agéncia responsavel pelo aconselhamento

ao anunciante e pela concecéao da campanha.
e Agéncias de compras e agéncias de meios

A evolucdo neste setor ndo tem sido linear, pelo que ndo existem modelos
puros de centrais de compras com uma perspetiva financeira restrita a compra, e
agéncias de meios com uma perspetiva de servigco, apostando no planeamento e na

pesquisa, prevalecendo, antes, os modelos mistos.
e Agénciade Publicidade de servicos completos (Full Service Agency)

E uma empresa de negocios cujo objetivo principal € brindar servicos na area
de comunicacéo e de publicidade. Como entidade, opera dentro de um marco de livre
empresa.

Uma Agéncia de publicidade deverd prestar os seguintes servi¢cos aos clientes:

e Servicos de informacao de audiéncia

Uma agéncia de publicidade devera estar inscrita nos servicos de informacao
de audiéncia para os principais meios de comunicagéo (televisdo, radio e imprensa),
procedendo deste modo a uma assessoria adequada na compra de meios dos seus
clientes.

e Servico especializado por areas

Uma agéncia de publicidade deve contar com pessoal especializado

oferecendo assim um servico profissional.
e Servico por Contas

Uma agéncia de publicidade devera contar com pessoal que se responsabilize
pela planificacdo e desenvolvimento estratégico e capacitado para elaborar planos de

comunicacgao aos clientes.
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e Meios

Uma agéncia de publicidade devera cumprir com a funcdo de andlise e
planificacdo de meios. Os profissionais de marketing e publicidade deveram ter um
vasto conhecimento e utilizacdo das ferramentas disponiveis no mercado para a
avaliacdo, negociacdo e compra de meios. Devera faturar aos seus clientes e

continuamente efetuar o pagamento correspondente aos meios.
e Criativo
Uma agéncia de publicidade devera ter pelo menos um redator de textos e um
diretor de arte com a capacidade estratégica/criativa para desenvolver campanhas
publicitarias. Estes deveram ter conhecimento em técnicas de producéo dos distintos
meios, assegurando deste modo um alto standard de qualidade.
e Financas
Uma agéncia de publicidade devera ter pessoal dedicado exclusivamente a
execucao e direcdo da area financeira, procedimentos de controlo interno tais como

faturacdo, cobrancas e contabilidade geral.

Em suma, normalmente as agéncias de publicidade organizam-se internamente

de acordo com os seguintes departamentos:

e Departamento de contacto

Responsavel pelo contacto, gestdo de clientes e angariagédo de clientes novos.

Os responsaveis pelo contacto procuram identificar as necessidades do cliente em

termos de comunicacao face a estratégia e objetivos do cliente.

e Departamento criativo

Responsavel pela concecdo das mensagens e dos seus suportes.

e Departamento de meios
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Responsavel pela otimizacdo de utilizacdo dos meios de comunicacdo tendo

em conta os objetivos e orcamento disponivel.

e Departamento de producao e controle

Assegura a realizacdo atempada das diferentes pec¢as da campanha, tendo em
conta o calendario estabelecido. Realiza também o controle de execucdo da
campanha.

e Departamento de operagfes especiais

Responsavel pela concecdo e execugdo de campanhas baseadas noutros
componentes do mix de comunicacgdo (promocdes e relagdes publicas) ou em meios

de comunicagédo especializados (mailing), telemarketing, patrocinios, ...)

Para que as agéncias de publicidade realizem uma campanha ajustada as
necessidades do cliente e capaz de atingir os objetivos definidos, é fundamental a

clareza nas relacfes entre a empresa cliente e a sua agéncia de publicidade.

A realizacdo de uma campanha de publicidade deve basear-se num briefing, de

preferéncia escrito, que a empresa apresenta a sua agéncia de publicidade.

Os elementos que constam do briefing sdo estabelecidos pela gestdo das
empresas e sdo da sua responsabilidade. Baseiam-se nos estudos de mercado
realizados, os quais, se necessario, devem ser disponibilizados para andlise da
agéncia de publicidade, e nas decisdes estratégicas dos gestores. Com base nesses
elementos, a agéncia desenvolve e realiza a campanha publicitaria que considera
mais eficaz.

A relacdo entre a empresa e a agéncia de publicidade deve basear-se numa

confianca mutua e é desejavel que ela seja duradoira.
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Briefing para campanha publicitaria

O produto ou servico
¢ Definicdo do conceito do produto através dos seus principais atributos e das
necessidades que satisfazem.
e Descricdo da linha de produtos e o peso de cada um dos elementos da linha
de produtos nas vendas da empresa.
e Posicionamento do produto no mercado (segmentacao).

Situacdo concorrencial
e Quotas de mercado (valor e quantidade) do produto e dos seus concorrentes.
e Posicionamento face a concorréncia.
e Pontos fortes e fracos do produto em relacdo a concorréncia e a produtos
substitutos.

Mercado-alvo

e Caracterizagdo do mercado. Sua segmentagao e principais segmentos-alvo.
No caso de bens de consumo é necessério indicar a distribuicdo de procura
por zona geografica e por outros critérios demogréficos. No caso de
organizacionais ha que identificar a localizacdo e tipo de organizacbes
(dimenséo, industria, volume de compras,...).

¢ Dimensdo do mercado e dos seus segmentos. Vendas totais realizadas no
mercado. Valor de procura potencial.

e Sazonalidade do mercado.

Objetivos

e Definicdo dos objetivos a atingir pela politica de comunicacdo. O nivel de
notoriedade, a quota de mercado global e, em cada segmento, o volume de
vendas sao alguns dos objetivos que a empresa define.

e Definicdo dos alvos prioritarios que devem ser atingidos pela comunicagéo
(clientes, distribuidores,...).

e Caracterizacao da estratégia da empresa.

e Caracterizacdo dos outros elementos do marketing- mix: a distribuicdo e o

preco.
Calendario
e Caracterizacdo temporal das acbBes desenvolvidas e a desenvolver pela
empresa.

¢ Definicdo do tempo desejado para atingir determinados objetivos.

Orgamento
e Indicacdo do valor orcamentado disponivel para a realizacdo da campanha
publicitaria.

Nao é possivel a sobrevivéncia e crescimento de nenhuma atividade sem o
recurso a publicidade. Com efeito, € através dela que o publico em geral, toma
conhecimento da existéncia das lojas, dos produtos e servicos. Por outro lado, é

também com a publicidade que se ganha a necessaria notoriedade.
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No comércio de retalho, o produto propriamente dito é a loja, ou lojas de

determinada marca. Para uma loja ser conhecida, existem duas possibilidades:

e 0U esta em local de grande trafego e é vista por todos quantos passam;

e 0u se faz publicidade dela nos media ou por outros meios.

A preocupacdo com a comunicacdo da publicidade na area de influéncia de
cada loja é uma prioridade. Para a localizacdo, é importante determinar qual é a area
de influéncia de cada uma, assim como, quais 0s concorrentes que disputam o

espago.

Assim, é possivel estabelecer a comunicagdo com a populagcédo dessa area de
influéncia com operacdes de marketing direto (por exemplo, direct mail), e com
publicidade nas radios locais mais expressivas para tipo de publico. A publicidade

desta natureza é efetuada tendo em vista cada loja em particular.
Em qualquer um dos casos, existem ocasifes privilegiadas para se fazer publicidade:

e Na época dos saldos

¢ No lancamento de novas colecdes ou no inicio de estacéo

e Por ocasido de circunstancias tematicas, como por exemplo, o dia do pai, da
mae, da crianca e dos namorados.

e Na abertura de novas lojas

Na realidade, até um determinado montante critico, qualquer publicidade que
se faca, por ser insuficiente em termos de numero médio de impactos e de audiéncia
atil atingida, ndo produz qualquer efeito. Por outro lado, a partir de determinado

volume de publicidade, também ndo adianta fazer mais.

Pode-se assim dizer que ha um limiar minimo antes do qual ndo vale a pena
fazer nenhuma publicidade, e que ha um volume maximo a partir do qual ela se torna

um gasto e deixa de ser um investimento.

E tecnicamente possivel, em quase todos o0s casos e setores de atividade,
determinar esses limites minimos e maximos, constituindo assim a publicidade um

investimento valioso do qual n&o ha partes desperdicadas.
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A decisao sobre as mensagens e suportes
Concecéo das mensagens

1. A estratégia de criagdo ou copying strategy

Os factos principais sdo um resumo do conjunto de dados que figuram no
briefing a respeito do produto, do mercado, da concorréncia e da estratégia de

marketing do anunciante.

Existe também uma selecdo, feita pela agéncia, dos elementos que l|he

parecem essenciais para orientar o trabalho dos criativos, tais como:

e Os elementos do contexto produto/mercado que constituem a raz&ao principal
pela qual o anunciante decidiu fazer a campanha;

e As informacbes importantes respeitantes aos comportamentos ou as atitudes
dos consumidores ou compradores, e sobre a qual a publicidade se podera

apoiar.

Quanto aos objetivos publicitarios, sdo geralmente, uma sintese dos objetivos
formulados no briefing. Todavia, em certos casos, a agéncia pode concluir que estes
objetivos sdo numerosos ou demasiado vagos, pelo que podera reformula-los de uma

forma mais restritiva ou mais precisa no plano de trabalho criativo.

Os alvos publicitarios, sdo os segmentos-alvo a quem se pretende dirigir a

campanha de publicidade.
A promessa é o0 elemento mais importante do copy strategy, € a promessa ou 0
beneficio ao consumidor, ou seja, a identificacdo da vantagem principal que o cliente

retirara pelo consumo ou pela compra do produto.

Distinguem-se trés niveis de promessa:



%’0“‘ 9

r Cofinanciado por

% Wt 5 V5520 B

ILA NOVA DE POIARES

e O atributo produto
¢ O beneficio ao consumidor propriamente dito

¢ Aidentificagéo valorizadora ou gratificante

As provas ou suportes da campanha sdo os argumentos que se utilizam para
justificar a veracidade da promessa, isto €, o testemunho de uma pessoa ou de uma

entidade reputadamente competente e a performance espetacular de um produto.

Quando a promessa é um beneficio puramente imaginario e subjetivo, ou ainda
um sentimento de identificagdo valorizadora, que nenhuma prova objetiva possa

suportar, sdo os elementos de execuc¢éo da publicidade que fardo a prova.

O tom e a personalidade da campanha ou de um anuncio é o registo da

expressao utilizada. Ha uma variedade de registos possiveis:

e Demonstrativo

e Emotivo

e Humoristico

e Autoritario

e Grande espetaculo

e Estético

e Alegre

e Dramaético

Instrugdes e limitagdes diversas referem-se a diversas instrugbes que devem

ser respeitadas, a saber:

e Media a utilizar ou formato do andncio,
e Forma de apresentacao do produto, formatos do produto,
¢ Questdes ligadas ao logotipo,

e Regras legais

® Regras ligadas aos cddigos de expressdo Da marca

2. Criacao publicitéaria
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Consiste em imaginar e descrever, sob a forma de “documentos criativos” a
forma como se vai exprimir concretamente, no anuncio, a mensagem definida
abstratamente no plano de trabalho criativo. Apoia-se numa ideia central ou conceito

publicitério.

Os atributos das mensagens sdo:

e Conteudo
E definido pela informacdo que se deseja transmitir. A quantidade de
informacgéo incluida na mensagem pode ser definida pelo nimero de argumentos

propostos considerados necessarios para obter a atitude positiva do publico.

e [Estrutura
E a disposicdo ou forma que a mensagem assume. O principio e o fim das
mensagens sao as partes mais importantes na disposicéo l6égica de uma mensagem.

A primeira, porque capta a atencéo e a Ultima leva a agéo.

e Formato
Concebido através do desenho e estilo da apresentagcdo da informacéo,
diretamente relacionado com o meio selecionado para a sua difusdo. Deve ser

forte e bem construida.

e Fonte
Tem a ver com a proveniéncia da mensagem, isto é, pode ser uma
personagem irreal, alguém desconhecido ou uma pessoa relacionada com aquela

atividade ou simplesmente um lider de opini&o.

Consideram-se elementos da mensagem:

Elementos verbais
e Titulo
e Corpo de texto

e Slogan
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Elementos ndo-verbais
¢ llustracao
e Tipografia
e Espacgos em branco
e Movimento
e Cor
e Estrutura gréafica.
A importancia de um anuncio publicitario é incontestavel, alguns autores
chegam mesmo a afirmar que ele corresponde a mais de 50% da sua eficiéncia. O

titulo deverd ter duas qualidades fundamentais, ser conciso e positivo.

O titulo apresenta varias funcdes, como por exemplo, atrair e prender a
atencdo e provocar desejos capazes de determinar a acdo dos consumidores.

Sao muitas as caracteristicas do titulo, nomeadamente, estar destacado do
resto do texto, pelo tamanho, tipo e forma das letras, conter palavras e expressoes-
chave altamente informativas, mostrar algum beneficio do produto ou servico,
apresentar a marca ou identificacdo da empresa e conduzir a alguma decisdo por meio

de argumentacao légica.

A linguagem publicitaria deve ser, simples, pessoal e informal e o texto
publicitario deve ser tdo curto quanto permitir a natureza do que se veicula. Textos

longos, macudos, pouco comunicativos afastam a atencgéo do leitor.

O corpo do texto publicitario, normalmente é constituido por trés partes
distintas:

e A chamada é a introducdo, onde se apresenta o tema. O interesse por estas
ideias vai depender muito do titulo, por isso, esta parte é constituida por frases
curtas e objetivas para facilitar a rapida leitura e apreensdo dos conceitos
expostos.

e A venda, onde se apresenta as caracteristicas e/ou vantagens do produto ou
servigco e outros dados que servirdo de argumentos e apelos para convencer o
consumidor a atuar.

e O retorno ao inicio, constitui o fecho ou concluséo do corpo do texto. E aqui
gue se exorta o leitor & acdo ou a tomar uma decisao na procura do produto ou

servigo.
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O Slogan tem como caracteristicas, ser positivo ou original para atrair a
atencao do leitor, breve e carregado de afetividade, facil de entender e fixar, preciso,

com termos bem apropriados, incisivo e direto, ritmico e simpatico.

De salientar que o slogan tem como finalidades, atrair a atengédo do consumidor
e destacar as qualidades do produto e recordar marcas ou imagens da instituicdo que

se quer passar ao publico, promover um produto ou um servico.

A llustracdo tem como objetivos, a identificacdo da marca ou produto, mostrar
diferentes situagbes da utilizagdo, as necessidades do produto, os diferentes

beneficios e comparar com a concorréncia.

A Tipografia, ou seja, o tipo de letra deve ser coerente com a imagem e o
posicionamento da marca, de facil leitura e é de evitar a utilizacdo de um ndmero

excessivo de tipos de letras diferentes num mesmo andncio.

Os espacos em branco podem causar expectativa ou servir de elemento
facilitador da leitura, 0 movimento atrai a atencdo e a criagdo de uma imagem de

dinamismo da marca.

A cor é um elemento de comunicacdo muito forte pelo profundo impacto que
tem sobre a mente humana, através da criacdo de um conjunto de associacfes que

podem ser positivas ou negativas.

Escolha dos canais de comunicacao

Em termos de comunicacdo entende-se por meios ou media todos os suportes
capazes de difundir uma mensagem entre um emissor e um, ou varios, recetores,

como um cartaz, o telefone, a carta, etc.

Quando esses suportes sao capazes de veicular essa mensagem para um
publico mais vasto, num curto espaco de tempo, com periodicidade e a distancia,
ganham o nome de meios de comunicacdo de massas ou mass media. Neste grupo

engquadram-se 0s jornais, algumas revistas, a radio e a televiséo.
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A integracdo dos media de comunicacdo do nosso tempo na publicidade é uma
exigéncia. Os meios audiovisuais que mais impacto contihuam a exercer na

publicidade sdo aqueles que apostam no som (audio), no grafismo e na imagem.

A selecéo dos instrumentos de comunicacdo e a sua integracdo em planos de
comunicacao é feita em funcdo da estratégia adotada, contemplando, os objetivos a

atingir e os recursos a utilizar.

Na radio a mensagem tem geralmente um tom intimo e personalizado. O
produto descreve-se, mas ndo é visualizado. Por outro lado, permite selecionar o tipo

de audiéncia mais conveniente e divulgar uma grande variedade de mensagens.

A facilidade para escutar radio € muito grande devido ao seu baixo custo, ao

facto de existir em todos os lares, tornando-se acessivel ao mais rico e ao mais pobre.

A seguir sao referidas as principais caracteristicas da radio como meio
publicitario:

¢ Flexibilidade temporal - O prazo de tempo necessario para a entrega da
mensagem publicitaria antes da sua emisséao é curto;

e Seletividade geografica - Esta seletividade é grande para as emissoras ao
terem um alcance local, regional ou nacional, o que lhes permite dirigir a
publicidade para onde quiserem;

¢ Audiéncia importante, fora do lar - As pessoas que passam hoje muito tempo
fora de casa tém sempre acesso a um radio, quer na viatura quer no local de
trabalho;

e Facilidade de repeticdo das mensagens - O seu baixo custo permite-lhes uma

elevada frequéncia de repeticao.
As vantagens da radio séo:

¢ Possibilita a obtencéo de elevados indices de repeticéo;

e Flexivel;

e Possibilidade de estar com uma fortissima concentragcéo publicitaria;
e Custo por contacto muito baixo;

e NA&o saturacdo publicitaria da maior parte dos suportes e caracteristicas

técnicas que permitem uma rdpida concretizacdo do planeamento;



l‘ Cofinanciado por

N 8 W3520 H=

ILA NOVA DE POIARES

e Excelente meio no que diz respeito ao diadlogo direto com o publico;

e Elevada capacidade de exploracdo musical, tornando-o um instrumento
fundamental na veiculacéo de um jingle;

e Custos de producdo muito baixos

e Timings de produ¢édo muito curtos.
Quanto as desvantagens da radio, temos:

e Niveis de cobertura muito baixos;
e Fraca identificacdo/demonstrac&o de produto;
e Réapido esgotamento da comunicagdo utilizada (dados os niveis tdo elevados

de repeticao.

O termo imprensa designa o conjunto dos meios impressos, falados ou
televisivos capazes de difundir periodicamente a informacg&o. Por outras palavras, a

imprensa engloba todos os 6rgaos de comunicacgao social.

Em linguagem técnica, este termo assume-se apenas para as publicacdes

gréficas, com periodicidade regular, sejam 0s jornais ou as revistas.

Os jornais tendo em conta a sua periodicidade podem ser classificados em dois

grupos, os diarios e os nao diarios.

As revistas podem ser generalistas e especializadas. A principal caracteristica
de uma revista é a importancia dada a ilustracdo, colocando o texto em segundo
plano. A sua periodicidade pode ser semanal, bimensal, mensal, bimestral, trimestral,

semestral anual ou variavel.

A imprensa chega hoje a todas as classes sociais, existindo jornais de caracter
nacional, regional ou local. Utiliza antincios de tamanho grande ou médio. Aparecem
também os anudncios classificados que surgem agrupados por critérios alfabéticos ou

atividades.

Nas revistas aparece geralmente uma mensagem ampla e com imagens
atrativas. A vida da mensagem é mais prolongada e o seu impacto é repetitivo. A cor

associada a imagem e escrita exerce um grande impacto no publico.
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De salientar as seguintes vantagens das revistas:

e Atitude concentrada do recetor proporciona a possibilidade de o utilizar como
veiculo essencialmente informativo;

¢ Maior tempo de exposicdo da nossa comunicacdo ao alvo;

e Possibilidade de um contacto direto com o publico de forma dinamica;

e Grande flexibilidade (regionalizacdo, possibilidade de segmentacéo, variedade
de formatos e localizagbes);

e Possibilidade de uma boa reproducéo a cores;

¢ Nao exige elevados orcamentos para um minimo de impacto.
Contudo sao de referir as seguintes desvantagens:

e Baixos indices de cobertura, sobretudo nalguns segmentos da populacéo;

e Elevada repeti¢do implica custos incomportaveis;

e Fidelidade de audiéncia a cada suporte deste meio obriga a uma maior
diversificacdo de suportes selecionados, para garantir um minimo de cobertura;

e Saturacao publicitaria dos principais suportes e condicionamentos de ordem

técnica obrigam a um planeamento a longo prazo.

A televisdo é um meio muito completo na medida em que integra a imagem,
som e movimento. E o meio audiovisual por exceléncia, que concentra & volta do
pequeno ecra um grande nimero de pessoas, € que do ponto de vista publicitario

facilita a rapidez de difusédo das mensagens publicitarias.

As emissfes, via satélite e por cabo, fazem da televisdo um fenédmeno de
internacionalizacdo e de globalizacdo. A televisao faz parte da vida das pessoas em
todos os paises, sendo um objeto de estimacdo, com o seu lugar proprio,
condicionando as rotinas e a vida quotidiana das pessoas.

Na atualidade, encontra-se, muitas vezes, controlada e ao servico de grandes
grupos econdmicos e politicos, cabendo a publicidade uma parcela consideravel desse
monopolio.

7

A televisdo é, assim, um grande meio publicitario. Entre as suas principais

caracteristicas como meio publicitério, indicam-se as seguintes:
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¢ A sua natureza audiovisual - Esta caracteristica da televisdo proporciona uma
grande eficacia como meio publicitario sobretudo aqueles produtos em que é
importante mostrar o seu movimento ou funcionalidade através de imagens
sucessivas que podem ser acompanhadas de som e de explicagbes
adequadas;

e Grande penetracdo - A capacidade da televisdo como meio informativo e de
entretenimento para todas as pessoas é conhecida. Nao requer esforco para a
ver e as condicbes existentes na maioria dos lares para contemplar a sua
programacado faz com que tenha uma grande penetracdo e chegue a um
elevado numero de pessoas de todas as idades;

e Possibilita uma grande flexibilidade de formas publicitarias - A televisao
oferece uma grande flexibilidade, permitindo uma grande quantidade de formas

publicitarias distintas que podem ter duracdes diferentes.

As vantagens deste meio séo as seguintes:

e Meio audiovisual de grande impacto;

e Possibilita os mais elevados niveis de qualidade;

e Possibilita os mais elevados niveis de penetracdo em todos os segmentos
da populacao;

e Possibilita cobertura nacional,

e E muito flexivel;

e Capacidade para obter resultados rapidos em termos de cobertura e
impacto;

e Custo por contacto muito baixo, devido a sua eficacia;

e Excelente veiculo para a demonstracao do produto.

A seguir indicam-se as desvantagens da televisao:

¢ Necessidade de orcamentos elevados para alcancar um minimo impacto;

¢ Dificuldade em alcancar um target muito especifico;

e Saturacao publicitaria do meio e suas caracteristicas técnicas obrigam a um
planeamento a longo prazo;

e Elevados custos de producéo;

¢ O tempo de vida de um spot televisivo € normalmente curto;
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¢ Impossibilidade de regionalizacéo.

Tal como a televisdo, o cinema é um meio de comunicagdo massivo de
caracter audiovisual, destinado a servir de informacé@o e entretenimento ao publico

através da projecao de filmes nas diferentes salas de exibicao.

Ainda que os filmes possam constituir uma forma especifica de publicidade,
sobretudo em determinados ambitos, como no setor industrial e turistico, é a prépria
concentracao do publico nas numerosas salas existentes o que realmente constitui um

meio de comunicacao publicitaria de interesse.

A forca do cinema como meio publicitario vem, principalmente da sua:

e Natureza audiovisual - A utilizacdo de imagens, som e cor, proporciona aos
filmes uma grande versatilidade para poder mostrar todo o tipo de produtos e
situacdes, o que confere ao cinema as melhores condi¢des técnicas de todos
0s meios para realizar publicidade.

e Forte penetracdo da mensagem na audiéncia - As caracteristicas técnicas dos
filmes e as circunstancias em que tudo se passa, faz com que a publicidade

tenha grande penetracdo entre as pessoas que compdem a audiéncia.

O cinema, possibilita uma comunicacéo interativa, permitindo satisfazer todas
as necessidades de informacgédo, e podendo até chegar a efetivacdo da compra. Por

outro lado, verifica-se atualmente uma auséncia de dados rigorosos de audiéncia.

Os outdoors constituem o suporte privilegiado da criacdo. Assumem diversas
formas como, mupis, cartazes, écrans multibanco, écrans de rua, zepelins, mobiliario
urbano. Podem ser referidas como vantagens, a possibilidade de boa penetragéo,
obtencdo de elevados indices de repeticdo e excelente meio para uma eficaz
identificacdo de produto.

Quanto as desvantagens, podem ser elencadas, 0s niveis de cobertura muito
baixos, fraca identificacdo/demonstracdo de produto e custos de producado elevados,
entre outros.
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Gestéo do orgcamento

Devem ser considerados cinco fatores ao estabelecer o orcamento para

publicidade:

1. Estagio no ciclo de vida do produto.

Novos produtos geralmente recebem grandes orcamentos a fim de desenvolver
a consciencializacdo e fazer com que sejam experimentados pelo consumidor. As
marcas estabelecidas normalmente mantém-se com orcamentos mais baixos em

relacdo as vendas.

2. Participagcdo de mercado e base de consumidores.

Marcas com grande participacdo de mercado geralmente exigem menos gastos
com publicidade, em termo de percentagem sobre as vendas, para manter a
participacdo. Melhorar a participagdo, aumentando o tamanho do mercado requer

despesas maiores com publicidade.

Numa estimativa de custo por meio do impacto provocado no publico, é mais
barato atingir consumidores de uma marca amplamente utilizada que consumidores de

marcas com pequena participacdo no mercado.

3. Concorréncia e saturacdo da comunicacgao.

Num mercado com muitos concorrentes e altos gastos com publicidade, uma
marca necessita anunciar macicamente para ser conhecida. Mesmo a saturacéo de
anuncios ndo diretamente concorrentes da marca cria a necessidade de mais

investimento em publicidade.

4. Frequéncia da publicidade.

O numero de repeticdes necessarias para passar a mensagem aos

consumidores exerce um impacto significativo sobre o orcamento para publicidade.

5. Grau de substituicdo do produto.
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Existem marcas que exigem publicidade macica para estabelecer uma imagem
diferenciada. A publicidade também ¢é importante quando a marca oferece beneficios

ou caracteristicas exclusivas.

Para muitas empresas, o orcamento para a publicidade é elaborado de acordo
com uma percentagem das vendas totais. Este método é geralmente designado por
"método dos custos"”, que diz que quem quer fazer publicidade ndo pode gastar mais

dinheiro do que aquele que possui.

Algumas empresas necessitam de mais fundos para conseguir resultados com
as suas campanhas. Estas empresas fundamentam o0s seus orgamentos para
publicidade na quantidade de dinheiro necessario para fazer o produto "mover-se".
Este método é designado por "método da tarefa". Existem muitas formas de
determinar a quantia de dinheiro necessaria para mover o produto. A mais comum é

através da experiéncia.

As empresas que estdo no inicio da sua atividade ndo possuem, porém,
experiéncia passada para os orientar. Se usar este método durante a fase de
arranque, tera que tomar por base o plano de negdcio e a pesquisa de mercado. Tera
gue descobrir qual o canal de publicidade mais apropriado e qual sera o custo para

publicitar eficientemente através desse canal.

Avaliacao dos resultados

Os critérios de analise a considerar sdo, o0s critérios estratégicos, de
comunicacgao e de realizagéo.

O método de avaliacao inclui os pré-testes que podem servir para escolher um
de entre varios projetos de criagdo, validar um conceito, um posicionamento, um eixo,
uma promessa, e melhorar a criacdo, recolhendo as reacbes de uma amostra de

consumidores sobre o projeto da mensagem.

Contudo os pré-testes ndo permitem, medir e prever a eficacia da mensagem,

0 sucesso da campanha, avaliar o efeito de repeti¢do e ainda eliminar todos o0s riscos.
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Os pré-testes podem intervir em trés momentos diferentes da preparacédo da

campanha publicitaria, consoante os objetivos que estdo em causa:

1- O pré-teste dos conceitos

Permitem validar o posicionamento, o conceito, 0 eixo ou a promessa da copy
strategy.

2- O pré-teste da mensagem

Pode ser o pré-teste da mensagem numa forma muito elementar ou de uma

versao finalizada. Pode referir-se a toda ou a parte da mensagem.

3- O pré-teste da execucgéao

Avaliam-se 0s «acabamentos» do anuncio, ou seja, se esta bem realizado, se
os efeitos especiais sdo convincentes, se a estrutura do anincio de imprensa esta
adequada, etc. Na avaliacdo de uma campanha publicitaria deve definir-se de forma

clara e precisa o que é necessario medir. Para isso € necessario:

1. Definir o campo de avaliagéo

Pode ser a campanha completa ou apenas um dos seus elementos. No caso
da campanha, controlar o efeito de uma campanha, ou seja, o balanco e controlar uma
série de campanhas, pois deve ter-se em conta os efeitos cumulativos da publicidade

no tempo.
Se se tratar de um elemento da campanha, entdo avaliar a mensagem, ou

mesmo uma parte, avaliar a selecédo dos media e o plano de inser¢cbes nos suportes e

avaliar a eficacia do nivel do orcamento.

2. Definir os critérios de avaliagao
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Por vezes, a eficicia da publicidade pode ser controlada pelos seus resultados

objetivos. Mas nem sempre é possivel. Utilizam-se também os critérios de

comunicacao.

3. Definir a data e a periodicidade da medicéo

1. Os estudos anteriores a campanha, os pré-testes ndo devem pretender
prever a eficAcia mas sim evitar erros, bem como confirmar ou a refutar uma ideia ou

hipétese.

2. Os estudos ap6s a campanha, os pés-testes, em que € preciso determinar o
prazo entre a passagem da publicidade e a sua medi¢cdo. Deve-se, igualmente, definir

a periodicidade dos estudos de controlo.

3. Os estudos integrados antes e pdés-campanha, revelam que a situagéo ideal
consiste em fazer medi¢cOes antes e depois das campanhas, para avaliacdo das

variagdes sobre os mesmos objetivos.

4. Definir guem vai avaliar a publicidade

Pode ser 0 anunciante ou a sua agéncia, um servico interno ou uma empresa
de estudos especializada. Os métodos variam em funcdo daquilo que se pretende
medir.

Pode medir-se diretamente o efeito da publicidade sobre as vendas e sobre o
comportamento dos consumidores (devolucdo de cupdes, aumento do numero de

clientes, aumento da compra média, chamadas telefénicas recebidas, etc.).

Nestas circunstancias, pode, de facto, medir-se a eficacia da publicidade, trata-
se de medidas de rendimento. Mas, muitas vezes, tal controlo é impossivel ou nao é
desejavel, porque o objetivo da campanha publicitaria ndo é modificar diretamente e a
curto prazo os comportamentos dos consumidores (é o caso da publicidade de
notoriedade, de imagem, publicidade institucional, etc.). Nestes casos, medir-se-4 o

efeito da publicidade ao nivel da comunicagao.
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Medida do rendimento

Chama-se medida do rendimento a medida do efeito da publicidade sobre as

vendas e, de uma forma mais geral, sobre o comportamento dos consumidores.

Os pontos de controlo podem, pois, ser constituidos pelo volume de compras,
pela devolucdo dos cupdes, pelos pedidos de visita de um vendedor ou pelo nUmero

de visitas a uma loja.

A publicidade contribui sempre para tais objetivos. Procura sempre modificar
comportamentos, direta ou indiretamente, a curto ou longo prazo. Dever-se-ia, pois,
medir a sua eficacia apenas sobre as mudancas observadas nos comportamentos dos

alvos.

Contudo é muito dificil ou até impossivel, porque ndo se pode isolar o efeito da
variavel publicidade no conjunto dos fatores que agem sobre o comportamento dos
individuos.

Assim, é-se muitas vezes tentado a renunciar & medi¢cdo da eficidcia da

publicidade e a ndo a controlar sendo através de critérios de comunicagao.

Sempre que se pode avaliar o rendimento da publicidade, deve-se fazé-lo, uma
vez que, em termos de comunicagdo, as medidas sdo complementos sempre muito
Uteis.

Medida do impacto e da imagem

A medida do efeito da publicidade, em termos de comunicacado, procura saber
se o consumidor foi atingido (impacto) e se as suas opinides e atitudes sofreram

alguma alteracdo (imagem).

Promocdes

Designam-se por promoc¢des as diversas técnicas de comunicacéo destinadas

a atingir fins muito especificos como, estimular a procura através da experimentacéo,
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aumentar o espaco nos pontos de venda, durante um periodo geralmente curto (igual

ou inferior a um més) e bem delimitado.
As promocdes caracterizam-se por serem:

e atividades de comunicacgéo de curto prazo;
¢ destinadas a atingir objetivos especificos;
e dirigidas aos clientes consumidores ou compradores, distribuidores ou a

propria forca de vendas.

Y

A promocdo de vendas, contrariamente a publicidade, preocupa-se Unica e
exclusivamente com as vendas, nada tem a ver com a imagem de marca, a

notoriedade, etc.

Uma promocao provoca um efeito imediato, mas, logo que termine, o efeito
cessa. Nao se considera uma operacéo falhada se as vendas voltarem ao seu nivel

anterior, embora nada impeca a continuacdo de um mercado residual.

A selecdo dos instrumentos e a sua integracdo em planos de comunicagao é
feita em funcdo da estratégia de comunicacdo adotada, contemplando
necessariamente 0s objetivos a atingir e 0s recursos a utilizar para que sejam

alcancados.

A veiculagdo das mensagens e a sua repeticdo controlada, por forma a que
sejam percetiveis, memorizadas e mobilizadoras do interesse dos destinatarios,
aconselha a utilizacdo simultdnea mas coordenada e coerente de um conjunto de

instrumentos.

A definicao prévia correta de objetivos é fundamental, ja que devera determinar
o tipo de técnicas a utilizar e, naturalmente, a forma de avaliacdo das promocgdes. Os
fracos resultados de muitas ac¢Bes promocionais residem num desajustado

estabelecimento de objetivos, sobretudo ao nivel da sua compatibilizacao.

Apresentam-se seguidamente as principais técnicas:

e Reducéao de preco
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Pela sua facilidade de execucao, trata-se talvez da mais utilizada das técnicas

promocionais.

A reducéo do preco de um produto pode partir da iniciativa do fabricante ou do
distribuidor, que reduz ou anula a sua margem (em caso de extrema concorréncia),

por forma a poder marcar esse produto a um prec¢o verdadeiramente competitivo.

e Organizacdo de concursos

Quando bem planeado, um concurso tem, geralmente, uma grande eficacia.
Em contrapartida, o seu custo é independente da adesdo dos consumidores ao
mesmo, razdo por que, em algumas situacdes, um concurso podera resultar em

prejuizo.

e Colecdo de provas de compra

Esta técnica promocional consiste fundamentalmente em colecionar provas de
compra, ndo ja para poder participar num concurso mas para ter acesso a um prémio
certo. Naturalmente, o principal objetivo desta técnica promocional prende-se com a

criacdo de lealdade dos consumidores.

o Folhetos publicitarios

Frequentemente utilizados pelas cadeias de distribuicdo alimentar, os folhetos
publicitarios séo, regra geral, pagos integralmente pelos fornecedores, podendo
também ser o distribuidor a tomar a iniciativa de fazer um folheto promocional para o
seu ponto de venda.

Para além de se tratar de uma técnica promocional de resultados muito
seguros, o folheto promocional contribui para um maior nivelamento dos precos do

mercado dado que gera normalmente uma reacdo das outras cadeias de lojas.

e Material de ponto de venda

No ponto de venda, a capacidade competitiva das marcas passa por conseguir

conquistar a atengdo do consumidor, assumindo a localizagdo dos produtos uma
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importancia absolutamente determinante na rentabilidade da marca, da familia de

produtos e da globalidade do ponto de venda.

e Vales de desconto

Esta técnica promocional consiste em oferecer ao cliente um titulo de crédito
(que pode encontrar-se dentro ou fora da embalagem do produto) reembolsavel no ato

de pagamento.

Oferece a vantagem de o preco do produto se manter inalteravel e de o
fabricante poder controlar totalmente o nimero de embalagens promovidas, bem como

o valor das ofertas correspondentes.

Os vales de desconto oferecem ainda a grande vantagem de serem bastante
visiveis e, em consequéncia, com maiores hipoteses de serem percecionados pelos

potenciais compradores.

e Utilizacado de promotoras no ponto de venda

Muito utilizado nas grandes superficies alimentares, 0 recurso a promotoras
apresenta como principais vantagens o facto de estas poderem executar, nho ponto de

venda, algumas das atribuicbes da forca de vendas.

A presenca de promotora é especialmente importante aquando do langcamento
de um produto novo, ja que a aquisicdo de um produto novo representa um risco que é

minimizado com a informacdo da promotora e com a degustacdo do mesmo.

e Ofertas de produtos gratis

Nas ofertas de produto gratis, a oferta distingue-se do brinde por se tratar de
uma oferta de produto produzido e comercializado pelo mesmo produtor. E, no fundo,
uma demonstracdo de confianga na marca, ja que a proposta passa pela oferta de
mais produto, sendo o consumidor convidado a aceitar um acréscimo de algo a que

atribui valor. Este tipo de promocdao é frequente nos detergentes e nos dentifricos.
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e Amostras gratuitas

As amostras gratuitas facilitam enormemente a introdugdo de uma nova marca
no mercado, eliminando as naturais resisténcias dos consumidores face a um produto

que ndo conhecem.

A grande desvantagem deste tipo de atividade promocional relaciona-se com o
seu elevado custo e também com a forma de distribuicdo, ainda que os custos nao

sejam comparaveis aos da publicidade.

e Merchandising

O merchandising surgiu como consequéncia do desenvolvimento das
superficies de distribuicio em livre servico, pois devido a auséncia de um
vendedor/conselheiro, passaram a ser os proprios produtos a ter de chamar a atencao
dos clientes e a proporcionar-lhes a informacdo necesséaria para a sua decisdo de

compra.

Existe assim no merchandising um duplo conceito: a criacdo de um ambiente
favoravel a compra através do ambiente geral, da exposi¢cdo dos produtos e do seu

préprio aspeto e a organizacao e gestao da rentabilidade do espaco e da loja.

Os intermediarios sdo 0s maiores responsaveis pela aplicacdo deste conceito,
podendo o produtor apenas centrar-se na questao referente as embalagens dos seus

produtos.

e Promogo0es itinerantes

Permitem aproximar o produto e a marca dos clientes que nédo se deslocam ao
ponto de venda. Consiste em instalar material promocional de grande impacto em
locais com significativa afluéncia de publico. Permitem aumento da notoriedade e

valorizacao de imagem.
e Feiras e exposicbes

Visam a aproximacdo das empresas junto dos seus publicos, motivando a sua

deslocacado a eventos onde se encontram expostos os produtos comercializados e 0s
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servicos prestados pela propria empresa ou por esta e pelas empresas da

concorréncia.

As vantagens sao:

e Dao oportunidade de encontros com interesse profissional e comercial entre
publicos especializados;

e Permitem personalizacéo de convites;

e Proporcionam uma selecdo de visitantes — publico-alvo definido por opcéo
dos préprios publicos;

e Facilitam o enriqguecimento das bases de dados de clientes.

Estes instrumentos de comunicagdo exigem também “meios fisicos” de
comunicacdo direta com os consumidores como, folhetos, cartazes brindes, entre

outros.

Relacgdes publicas

Na sua definicdo mais geral entende-se por relacdes publicas o esfor¢co de
comunicagao que procura utilizar os meios ocupando o seu espago sob a forma de

noticia ndo paga.

As relacdes publicas sdo utilizadas na comunicacdo relativa a produtos,
marcas, pessoas ou organizacdes. Atendendo a maior credibilidade dos clientes
perante noticias ndo publicitarias e opinides escritas ou orais de comentadores, as
relacbes publicas podem desempenhar um papel importante no esforco de
comunicacdo com o exterior. Permite também exercer influéncia nas autoridades e

legisladores no sentido favoravel aos novos produtos ou servicos.

Normalmente as empresas utilizam oportunidades especiais para a realizacdo
de relagbes publicas, tais como aniversarios, langamentos de produtos novos, leilées,

convites a autoridades governamentais, etc.

A atividade de relagdes publicas exige profissionais bem relacionados com os

orgados de comunicacdo social e identificados com os objetivos de comunicagédo da
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empresa. A escolha dos meios de comunicacgéo e a oportunidade da acao de relacdes

publicas sdo determinantes para 0 seu Sucesso.

Forca de Vendas

A forca de vendas faz parte do mix de comunicacdo, o qual esta incluido no
marketing-mix. A gestdo da for¢a de vendas deve portanto estar incluida na gestao de
marketing da organizacdo. Na gestao da forca de vendas identificam-se duas fases: a

formulacéo do programa de vendas e a sua implementacao:

Formulacdo do programa de vendas Implementacdo do programa de vendas
e Papel da for¢a de vendas e Recrutamento e selecdo de
e Dimenséo da forga de vendas vendedores
e Alocacao da forca de vendas e Treino dos vendedores
e Gestao dos clientes e Remuneracdo e avaliacdo dos
e Avaliagdo economica vendedores
e Organizagao e controle da forga de
vendas

Politica de distribuicéo

A politica de distribuicdo preocupa-se com a escolha e gestdo dos canais de

distribuicao.

Os canais de distribuicdo sdo os meios através dos quais 0s produtos ou
servicos fluem das organizacdes onde sao produzidos até ao ponto onde sao

adquiridos para utilizagdo ou consumo final.
Os fabricantes podem optar por uma distribuicdo direta, vendendo e
distribuindo diretamente os seus produtos, ou escolhem o recurso a intermediarios que

comercializam os seus produtos.

Os distribuidores contribuem por exemplo para o esfor¢co de comunicacdo dos

produtos principalmente através das promogdes
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Politica de preco

O preco de um produto ou servico € um valor que desejavelmente deve estar
situado entre o0 seu custo total e o valor que o cliente lhe atribui e esta disposto a
pagar. Embora dificil de determinar, é importante conhecer o valor para o cliente ao

estabelecer o preco.

O nivel de precos praticado pela concorréncia condiciona, a politica de precos
de uma organizacdo e limita as suas opc¢les. A diferenciacdo constitui uma boa

barreira, que isola e protege as empresas da concorréncia em preco.

Os valores éticos que as organizacfes e os gestores defendem refletem-se na
politica de precos praticada. A nocdo de justica nos precos praticados esta

diretamente associada a ética seguida.

Comportamento do Consumidor

O conceito de comportamento do consumidor faz referéncia a atitude interna ou
externa do individuo ou grupo de individuos dirigida para a satisfacdo das suas

necessidades mediante bens ou servigos.

O sucesso da estratégia de marketing de uma qualquer empresa depende da
capacidade de entender e explicar o modo como o cliente se comporta quando toma

uma decisdo de compra.

Segundo Maslow, a necessidade nao satisfeita € que explica o comportamento
dos individuos. Esta necessidade orienta o individuo em direcdo a tudo que o pode
satisfazer. Assim, € conhecida uma estrutura criada por Abraham Maslow, muito
utilizada em estudos classicos de Administracao.

Maslow desenvolveu uma teoria da motivacdo, segundo a qual as
necessidades humanas estdo organizadas numa hierarquia de necessidades,

formando uma espécie de piramide: na base encontram-se as necessidades
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fisiologicas, depois as de seguranca, sociais de autoestima e finalmente as de

realizacao.

As motivacles, desejos e necessidades podem ser ativos ou lactentes. Por
vezes o individuo esquece-as por uns tempos. Estas tensées podem ressurgir sob o

efeito de processos psicoldgicos ou pela acdo de um estimulo externo.

O sinal ou estimulo que tem mais eficacia no acordar do desejo é o préprio
objeto desse desejo. Através das atitudes, espera-se compreender e prever melhor os
comportamentos do consumidor. Conhecer a personalidade de um individuo pode ser

um meio de prever o seu comportamento.

Os consumidores desenvolvem atitudes com base na sua experiéncia pessoal
€ 0S grupos aos quais pertencem podem influenciar as diversas atitudes. Estas podem
ser decorrentes daquilo que cada um vé em campanhas publicitarias ou através de

outras fontes.

As atitudes podem mudar ao longo do tempo. Devem-se analisar as atitudes
do consumidor antes de tentar influencia-las ou modifica-las e ao detetar atitudes

desfavoraveis, devem-se desenvolver estratégias para a mudanca.

Tipos de compra

Existe uma grande diversidade de clientes, e alguns deles levam-nos a crer

gue é simplesmente impossivel compreender o seu comportamento de compra.
Existem varios tipos de compra, como por exemplo:

e Compra planeada.

e Compra por impulso.

e Compra por influéncia do vendedor.
e Compra comparada.

e Compra de maior ou menor envolvimento.

A compra planeada é onde o consumidor prepara antecipadamente uma lista

de produtos a serem adquiridos na loja. Este tipo de compra é bastante racional, e
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desta forma leva muito em consideracéo a disponibilidade dos produtos, os precos e

condi¢cBes de pagamento.

Para nédo perder o cliente, a empresa deve ter sempre produtos em stock, para

gue o cliente tenha preferéncia pela empresa.

A compra por impulso, ocorre quando o consumidor por alguma razdo decide
comprar algo que ndo estava previsto seja na lista, ou mesmo na sua intengdo. Para
tal, as empresas devem investir em técnicas de exposicdo e promoc¢do, bem como

cuidar de todo o visual interno e externo do estabelecimento.

A compra por influéncia, ocorre com a interatividade do cliente com um ou mais
funcionarios da loja. O vendedor da empresa convence o cliente a levar um
determinado produto, contido ou ndo numa lista prévia através de argumentos

consistentes e técnicas de vendas.

A compra comparada diz respeito a produtos, geralmente, com ciclo de
consumo mais longo. Da-se dentro de uma loja, comparando marcas ou
especificacbes técnicas diferentes, porém que visam atender a uma mesma

necessidade do consumidor.

A compra de maior ou menor envolvimento mede-se a partir da percecdo do
cliente quanto ao investimento em certo produto, a importancia emocional e o grau de

exclusividade da proposta.

Quanto maior for o investimento e emocionalmente for o produto para o cliente
maior o envolvimento da compra. A compra de maior envolvimento fortalece o

relacionamento do cliente com a empresa.
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Intervenientes no processo de compra

Um aspeto importante a ter em conta do processo de decisdo de uma compra é
gue os individuos podem assumir varios papéis neste processo, o que faz com que
gualguer empresario tenha que avaliar corretamente a importancia de cada pessoa na

compra dos produtos ou servigos com que trabalha.

No processo de decisdo de compra, identificam-se os seguintes papéis:

Prescritor Influenciador Decisor

Comprador

consumidor

Figura 5: Papéis do processo de decisédo de compra

Prescritor (ou iniciador) é a pessoa que sugere o0 produto ou servi¢o e que pode

ajudar a recolher informacao necessaria a decisao.

Influenciador € a pessoa cujos pontos de vista podem influenciar a decisédo
(frequentemente, este papel é assumido pelos chamados lideres de opiniao — pessoas
com grande protagonismo publico, de quem gostamos e em quem acreditamos). E o
caso de algumas campanhas publicitarias que utilizam figuras publicas, como os

bancos e companhias de seguros.

Decisor é a pessoa que decide o que comprar, quando e onde. Nao é
obrigatério que seja também o consumidor ou o utilizador do produto. Normalmente

este papel é desempenhado pela pessoa que paga.

Comprador é a pessoa que efetua a compra, muitas vezes influenciado por

outros. No caso de compras empresariais, € vulgar o comprador néo ser o utilizador.

O R
P Soo Erom
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Utilizador ou consumidor é a pessoa que utiliza ou consome o produto e que

pode influenciar compras futuras através da sua opiniao.

Saber identificar que papéis sdo desempenhados no processo de compra de

um produto ou servico e quem os desempenha é um aspeto critico para qualquer

empresario, jA que ele tera ndo apenas que convencer o comprador mas também

chegar a todos os outros publicos envolvidos (influenciadores e utilizadores).

Critérios de avaliacao do servico

A qualidade do servico é a avaliagdo global que o cliente faz da oferta do

servigo, sendo construida a partir de uma série de experiéncias avaliadas, tem que ver

com o longo-prazo, logo menos dindmica que a satisfacdo. Além de constituir uma

resultante é também utilizada pelo cliente como critério de escolha.

A qualidade no servico ao cliente significa:

Transmitir uma atitude profissional.
Identificar as necessidades dos clientes.
Satisfazer essas necessidades.

Fidelizar os clientes.

Transmitir uma
atitude
profissional

identificar as
necessidades dos
clientes

Fidelizar os
clientes

Satisfazer as
necessidades dos
clientes

Figura 6: Significado do servi¢o ao cliente

Ao EREA
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A atitude profissional € conhecer e aplicar as técnicas de atendimento (imagem

e postura corporal, voz e linguagem, saber ouvir).

Identificar necessidades significa conhecer e prever as necessidades do

cliente, perceber o que ele quer, saber ouvi-lo e dar-lhe feedback.

Satisfazer necessidades implica conhecer os produtos/servicos da empresa,
identificar as necessidades basicas dos clientes e ter a capacidade para cruzar essa

informac&o e dar ao cliente o que ele quer de entre o que existe.

Fidelizar é fazer com que os clientes fiquem satisfeitos. E uma garantia de que

vao voltar e qgue recomendam aos amigos.

Para fidelizar os clientes, existem estratégias nomeadamente:

e Procurar dar resposta as reclamacdes dos clientes;

¢ Estar preparado para dar resposta as suas reclamacdes mais frequentes;
¢ Aprender a cativar clientes dificeis;

e Perceber as razbes porque certos clientes sao mais dificeis que outros;

¢ Prestar um servico diferenciado ao cliente.

A qualidade percebida pelos clientes é um fator critico de sucesso a longo
prazo. O cliente baseia as suas expectativas nos seus encontros com a empresa e
experiéncias passadas, comunicagdo “boca a boca”, necessidades pessoais e na
comunicacdo da empresa. Se a percecdo do servico de uma empresa excede a
expectativa, o cliente estara apto a utilizar novamente 0s servicos da empresa.

Satisfazer o cliente pode ser:

Surpreendé-lo:
dar mais do que o
cliente esperava

L \ S

Daroque o
cliente quer

QUALIDADE EXCELENCIA

Figura 7: Satisfagdo do cliente
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Medir a satisfacéo de clientes passou a ser uma atividade em ascensdo com o
decorrer do tempo. A fidelizacdo do cliente é consequéncia da sua satisfacdo e os
fatores de concorréncia propiciam aos clientes um ascendente niumero de opcdes
capazes de atender as suas necessidades e expectativas. Dai a preocupacao

crescente das organizacdes com o fator satisfacéo.

Tipologia de Clientes

No marketing de massas, o vendedor produz em massa, distribui em massa e
promove em massa um Unico produto para todos os comprados. Os custos e precos

sdo mais baixos, 0 que é bom para todos.

No marketing de variedade de produtos, o vendedor produz dois ou mais
produtos com diferentes atributos, estilo, qualidades, tamanho, etc., para compras
alternadas de todos os comprados. As pessoas sdo iguais mas querem variedade e ir

alternando entre diferentes opgoes.

No marketing segmentado, orientado para mercados alvo, o vendedor identifica
diferentes segmentos de mercado relativamente homogéneos e oferece aos
compradores de cada um deles produtos e marketing mix dirigido as necessidades e
desejos de cada um.

As pessoas sao diferentes e devem ser satisfeitas por ofertas diferentes. No
limite, esta abordagem conduz ao marketing “one-to-one”, potenciado pelo

desenvolvimento das tecnologias de informacao e comunicacao eletronica.

A definicdo do mercado em varios segmentos, ou seja, de grupos com
caracteristicas comuns, s6 tém utilidade se forem mensuraveis (em dimenséao, poder
de compra e perfil caracteristico), substanciais (suficientemente grandes e rentaveis),
acessiveis (possam ser atingidos e servidos eficazmente), diferenciaveis (respondam
diferentemente a diferentes elementos e programas do marketing mix) e acionaveis

(possam ser formulados programas eficazes para eles com os recursos disponiveis).
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Ao reconhecer diferentes segmentos e ao analisar as suas caracteristicas é
possivel reconhecer em alguns deles potenciais clientes, que até ao momento ndo

eram assim considerados por se desconhecer as suas caracteristicas e interesses.

Tipologia de clientes no ponto de venda

Relativamente aos clientes externos, e de um modo geral, existem quatro tipos
de clientes:

Clientes amaveis

CARACTERISTICAS ABORDAGEM

e Lento a agir e Mostrar interesse pelo cliente

e Medo do risco e Mostrar sinais de escuta ativa

e Tom de voz baixo e Fomentar a relagdo com o Cliente
¢ Necessidade de pertenca e Dar garantias

e N&o toma iniciativa e Falar devagar

e Excelente ouvinte e [Fazer perguntas pessoais

e Paciente, apaziguador e Nao forcar

Clientes expressivos

\ CARACTERISTICAS ABORDAGEM
e Espontaneo nas a¢des e Fomentar o didlogo com ideias e
e Gosta de envolvimento opiniGes do cliente
e Direto e N&o argumentar — procurar solucdes
e Trabalha em equipa alternativas
e Corre riscos e Apresentar algo Unico
e Inovador e Fazer resumos
e Faladepressa e alto e Ser enérgico e estimulante
e Dar exemplos e testemunhos
e Ser claro direto e objetivo
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Clientes analiticos

e Cauteloso e Apoiar o espirito organizado do cliente
e Organizado e metédico e Privilegiar as acoes
e Pergunta sobre detalhes e Apresentar provas
e Gosta de ter razdo e Ser sistematico, exato, especifico e
e Racional e prudente detalhado
e Fala baixo e devagar e Listar vantagens, desvantagens e
fornecer alternativas
e Falar devagar
e Nao forcar a decisédo

Clientes impetuosos

\ CARACTERISTICA ABORDAGEM
e Categorico e Apoiar objetivos do cliente
e Gosta de liderar e Manter a relagdo profissional
e Odeia inacdo e Argumentar com factos
e Pragmatico, agressivo e Reconhecer ideias; factos;
e Adora desafios caracteristicas - ndo  atributos
e Competitivo e direto (bonito/feio, bom/mau)

e Mostrar precisdo, eficiéncia e
organizacao
e Ser objetivo — mostrar resultados

e Controlar a reunido desde o inicio

No sentido de melhor ajustar as caracteristicas de cada vendedor as
caracteristicas e necessidades dos clientes é vantajoso, para algumas empresas,

distribuirem a sua forca de vendas por tipo de clientes.

E usual separarem-se os clientes atuais dos clientes potenciais. A dimensdo dos
clientes pode ser importante ndo sO6 porque tém necessidades diferentes e
comportam-se de um modo distinto na compra, mas também porque exigem um nivel

de sofisticacéo e preparacao diferentes na abordagem dos vendedores.
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Sumario Executivo

O sumario executivo é a parte mais importante do plano de negécios, visto que é
a primeira leitura dos potenciais investidores. E, pois, através deste que eu, enquanto
empreendedora, posso apresentar a minha empresa de uma forma geral. Deve ser

atrativo e positivo para que o leitor se possa interessar.

A agéncia de publicidade, AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda. é uma empresa
responsavel pelo planeamento, criacdo, execucao e divulgacdo de campanhas de
publicidade para outras empresa. A agéncia vai ser responsavel por desenvolver as

campanhas publicitarias dos seus clientes.

A AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda. disponibiliza estratégias para promover um
negécio do publico-alvo de forma criativa e diferenciada.
O principal objetivo € divulgar uma marca, produto ou servico para um

determinado grupo de pessoas.

Apresentacao do Promotor

Ana Sofia Soares da Costa

Curso Profissional de Técnico(a) de Vendas - na Escola E. B.2,3/S Dr. Daniel

de Matos, Vila Nova de Poiares.
Realizou a Formag&o em Contexto de Trabalho (FCT)....

Nasceu a......... e vive em Vila Nova de Poiares

Apresentacao da Empresa

Para que o cliente fique interessado em ler todo o Plano de Negdcios, € nos
primeiros paragrafos (de preferéncia um ou dois) que a empresa se deve dar a
conhecer: a natureza do negécio, o tempo de mercado e os objetivos empresariais.
Neste primeiro momento é importante ressaltar as ideias principais da empresa no

atendimento aos clientes, a satisfacdo do consumidor como prioridade, o
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comprometimento com o trabalho e outras informacbes que gere confianca e

credibilidade para quem Ié.

A AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda. é uma empresa responsavel por
desenvolver as campanhas publicitarias dos seus clientes. E uma empresa com novos
conceitos e perspetivas disponibilizando estratégias para promover o negédcio do
publico-alvo de forma criativa e diferenciada. O principal objetivo é divulgar uma

marca, produto ou servigo para um determinado grupo de pessoas.

Enquadramento Setorial

Apbs o processo de criacdo da empresa-AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda.

salientam-se os elementos que se seguem do pacto social ou contrato de sociedade.

Denominacéo social AnaSofiaTalent,Unipessoal, Lda.
Forma juridica Sociedade unipessoal por quotas

Participacdo social Quota de €10 000.

Cddigo de atividade 73110

Contactos da empresa

Logétipo
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O modelo de negécio da AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda. é dirigido as PMEs,

as organizacdes e outras instituices.

Apostarei muito no “passa palavra” para me dar a conhecer, enquanto empresa
vanguardista na &rea da publicidade. Farei divulgacdo nas redes sociais, nos
diferentes 6rgdos de comunicacdo locais e nacionais e em publicidade relacionada

com Apps . Faco mailings digitais a empresas/organizacdes.

Viséo, Missao, Valores, Objetivos e Metas

A visdo da empresa, traduz de uma forma abrangente, um conjunto de
intencbes e aspiracdes para o futuro, sem especificar como devem ser atingidas, a
motivagdo, o caminho a seguir, a imagem e a filosofia que guiam a empresa, é aquilo
gue se espera ser num determinado tempo e espaco, € um plano, uma ideia mental
gue descreve 0 que a organizacao quer realizar objetivamente nos proximos anos. A
Visdo deve ser inspiradora, clara e concisa, de modo que todos a sintam e
identifiquem o alvo a ser procurado. O enunciado da visdo deve conter tanto a

aspiracdo, como a inspiracgéo.

Visao da AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda.

A AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda. pretende ser

uma empresa de referéncia a nivel nacional na area da publicidade e
reconhecida globalmente pela exceléncia e superacdo das expectativas dos seus

clientes, colaboradores, parceiros, investidores e comunidade em geral.
Pretendo ser uma empresa de referéncia local e nacional.
A missdo é uma declaracao escrita que deve traduzir os ideais e orientacdes

globais da empresa e que visa difundir o espirito da empresa por todos 0s seus

membros e congregar esforcos para a prossecucao dos objetivos gerais.
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Deverd responder ao porqué da existéncia da empresa, 0 que a empresa ou a
organizacdo se propde a fazer, e para quem. E a finalidade da existéncia de uma

organizacao.

E aquilo que da direcdo e significado a existéncia da empresa. A missdo da
organizacdo estd ligada diretamente aos seus objetivos institucionais, aos motivos
pelos quais foi criada, a medida que representa a sua razdo de ser. O enunciado da
missdo € uma declaracdo concisa do propdsito e das responsabilidades da empresa

perante os seus clientes.

Missdo da AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda.

A AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda. pretende ser

reconhecida como uma empresa que apresenta solu¢des na area da publicidade

promovendo a criacdo de valor partilhado, servindo as pessoas.

Os valores de uma empresa séo as qualidades que a empresa apresenta e tem
adquirido com o passar dos anos, descrevem 0s comportamentos necessarios para
atingir a missao. Valores sdo comportamentos especificos, e tdo bem definidos que

ndo deixam margem de dlvida.

Na empresa todos devem poder opinar em relacdo aos valores a serem
escolhidos, ja que uma maior participacdo gera mais ideias e principalmente maior

comprometimento das pessoas.

Valores da AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda.

Os valores da AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda. sdo ser uma empresa:

v responsavel,
v ambiciosa,

criativa,

<«

rigorosa,
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v vanguardista,
v sustentavel,
v de grande qualidade,
v de exceléncia,
v competente e
v eficaz.
Os objetivos indicam a orientacdo da empresa e estabelecem as linhas mestras
para a atividade da empresa. Legitimam as atividades da empresa e as intensées e 0

caminho bésico para chegar ao destino pretendido. Servem como padrfes para

avaliar o éxito da empresa.

Os Obijetivos gerais de uma empresa podem ser:

e Objetivos econdémicos — com a finalidade de otimiza¢@o dos recursos com

vista a maximizar o lucro.

e Objetivos sociais — com a finalidade de satisfazer as necessidades e
interesse dos colaboradores da empresa provocando “efeitos positivos” na
venda dos bens e servigos.

e Objetivos ambientais - Evitar a polui¢do do solo, da 4gua e do ar, reduzir o
consumo de energia para a fabricacdo de novos bens de consumo e

diminuir o desperdicio

Objetivos da AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda.

A AnaSofiaTalent tem como objetivos principais:

= Contribuir para os objetivos gerais da empresa, como: aumentar o

valor das vendas, expandir a carteira de clientes e melhorar a imagem

de marca.
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= Definir quais as melhores campanhas para continuar a dar a

visibilidade ideal e também esperada dos clientes.

= Criar valor na comunidade local e também a nivel global.

Uma meta € o fim dltimo que a empresa pretende atingir, dai que se possa dizer
gue uma meta engloba a concretizacdo de varios objetivos e encerra em si todas as

caracteristicas que os objetivos devem apresentar.

As metas sdo as a¢les especificas, mensuraveis, alcancaveis, relevantes e que

constituem os passos para se atingir os objetivos.

Metas da AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda.

A AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda.

compromete-se a ser uma empresa inovadora, credivel e sustentavel.

Analise do Meio Envolvente

Para poder formular uma Estratégia devem identificar-se as tendéncias do meio
envolvente contextual e transacional, identificando as suas variaveis e implicagbes nos
setores de atividade. Devem ainda ser analisadas as condicbes de atratividade, a
estrutura competitiva e os fatores criticos de sucesso de cada segmento de mercado
de uma forma dindmica. Conseguir-se-a assim uma perspetiva completa do negécio

(ameacas e oportunidades que todos os concorrentes poderdo encontrar).

A analise do meio envolvente permite conhecer o mercado da empresa, com a
finalidade de identificar os elementos que afetam a generalidade das empresas.

Baseia-se assim no conhecimento dos fatores:

Gerais: Conhecimento dos elementos que afetam todas as empresas,
tais como: dimens&o, caracteristicas e evolugao futura do mercado

nacional e dos mercados externos
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Especificos: Conhecimento dos elementos que afetam o
funcionamento da empresa.

Definido de uma forma geral e simples, o0 meio envolvente de uma empresa é o
contexto em que ela existe e realiza a sua atividade e que, de algum modo, influencia

a forma como se comporta e desenvolve.

A natureza do mercado as quais as organizacbes desenvolvem atividade é
progressivamente marcada pela turbuléncia resultante da complexidade, dindmica e

incerteza dos fatores de mercado.

Neste sentido, a realizacdo de uma analise critica ao “ambiente societal”
constitui uma ferramenta essencial & compreensdo das diversas forcas e a
antecipacgdo das suas tendéncias evolutivas de modo a permitir um maior ajustamento
no presente para que o futuro seja construido sob um cenario desejavel e compativel

com o alcance de vantagem competitiva.

Noutra vertente, a relevancia do conjunto de -caracteristicas setoriais é
determinante a natureza relacional entre a empresa e o0 contexto externo. A estrutura
do setor influencia e vinca as “regras do jogo concorrencial”’, bem como delimita as
estratégias potenciais que a empresa pode vir adotar com o intuito de suavizar a

constante pressao proveniente de tais forcas.

Andalise SWOT

A andlise SWOT é uma ferramenta que permite fazer um diagnostico estratégico
da empresa no meio em que esta implantada. Tem uma base empirica e por isso
normalmente serve de base de trabalho para outros meios de analise mais
detalhados.

O "S" de Strengths e o "W" de Weaknesses referem-se a analise dos pontos

fortes e dos pontos fracos da empresa. O "O" de Opportunities e o "T" de Threats
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dizem respeito as oportunidades que se vai retirar dessa analise e as ameacas que o

diagnéstico vai permitir detetar.

A analise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer a anélise do cenério, ou

analise do ambiente. E utilizada como base para a gestdo e o planeamento estratégico

de uma empresa.

Esta andlise de cenario divide-se em ambiente interno (Forcas e Fraquezas) e

ambiente externo (Oportunidades e Ameacas). Assim, considero que a

AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda. possui como:

Strengths (Forcgas) Weaknesses (Fraquezas)

e Vasto conhecimento em marketing; * Servicos semelhantes;
« Um servico inovador; e Localizacdo do negacio. _
¢ Qualidade dos processos e %
procedimentos. -
QD
(]

Opportunities (Oportunidades) Threats (Ameacas)

¢ Um mercado em desenvolvimento- a | e Entrada de outras empresas; m
. x
internet; e Guerra de precos entre a =~
7 A~ . -
e Mudanca para novas areas de concorréncia. S
mercado. %

Analise do Mercado

Enquadramento

A andlise de mercado é um dos componentes do plano de negécios que esta

relacionado ao marketing da organizacdo. A andlise de mercado apresenta o

entendimento do mercado da empresa, dos seus clientes, dos seus concorrentes e
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guanto a empresa conhece, em dados e informacgdes, 0 mercado onde atua. Assim, o
mercado esta composto pelo ambiente onde a empresa e produto se localizam, pela
concorréncia e pelo perfil do consumidor. A andlise do mercado permite ainda
conhecer de perto o ambiente onde o produto/servi¢co se encontra.

Considerando algumas definicdes de mercado, temos que:

e Mercado em Sentido Restrito — como sendo o conjunto de dados
guantitativos sobre a importancia, a estrutura e a evolucdo das vendas

de um produto ou servico;

e Mercado em Sentido Lato — como o conjunto de “publicos” suscetiveis
(que possam influenciar) de exercer uma influéncia nas vendas de um

produto ou servico;

¢ Mercados Publicos — como os individuos, empresas ou instituicdes

E através dos estudos de mercado que se obtém informac&o util sobre:

*  Empresa - Andlise das vendas, planeamento a curto ou longo
prazo, capacidades tecnolégicas e financeiras, forca de

vendas, etc.

* Mercado - Determinacdo do seu potencial, dimenséo,
evolugcdo, identificacdo de segmentos de mercado,

caracterizagdo da concorréncia, quotas de mercado, etc.

* Consumidores - Identificacdo do  grupo  alvo,
comportamentos, papel no processo de decisdo de compra,

etc.

* Esforco de Marketing — Impacto de campanhas publicitarias
e promocionais, concecdo de novos produtos, definicdo do

nivel de preco, etc.
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A analise de mercado consiste na identificacdo do mercado alvo e tipo de

segmentacao de clientes. Em primeiro lugar, deve-se identificar e caracterizar os
concorrentes atuais e potenciais, 0s consumidores atuais e potenciais, e uma analise
do setor de atividade em geral. De seguida deve-se explicar em que medida é que o
produto ou servico tem condi¢cdes de sucesso naquele mercado, apresentando as
necessidades de mercado que satisfaz e como se diferencia da concorréncia

(qualidade, preco ou outras variaveis relevantes).

Analise Prévia do Mercado

Para efeitos de estudo de mercado séo integradas diversas técnicas de analise
de mercados. Por exemplo:

Estudos Documentais - consiste em analise documentos existentes

(por exemplo no Instituto Nacional de Estatistica - INE).

Estudos Qualitativos

o Entrevistas Livres
0 Reunides de grupo

0 etc.

= Estudos Quantitativos
° Sondagens
° Referendos

° efc.

Querendo a AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda. perceber o mercado onde
pretende atuar, o potencial dos seus clientes e concorrentes, procedeu a uma técnica

de andlise de mercado quantitativa. Para o efeito elaborou e aplicou um questionério
on-line.
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Um questionario é um instrumento de investigagdo que visa recolher
informacfes baseando-se, geralmente, na inquisicdo de um grupo representativo da
populacdo em estudo. Para tal, coloca-se uma série de questbes que abrangem um
tema de interesse para os investigadores, ndo havendo interacdo direta entre estes e

os inquiridos.

Um questionario é extremamente Gtil quando um investigador pretende recolher
informacédo sobre um determinado tema. Deste modo, através da aplicagdo de um
guestionario a um publico-alvo, é possivel recolher informacdes que permitam
conhecer melhor as suas opinides, bem como a empresa consiga saber o que

melhorar.

A importancia dos questionarios passa também pela facilidade com que se

interroga um elevado numero de pessoas, num espaco de tempo relativamente curto.

Estes podem ser de natureza social, econdémica, familiar, profissional, relativos
as suas opinides, a atitude em relacdo a op¢des ou a questdes humanas e sociais, as
suas expectativas, ao seu nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um

acontecimento ou de um problema.

Para efeitos de estudos de mercado a AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda
decidiu desenvolver um questionario, estando disponivel a toda a populagédo adulta,
com objetivo de perceber o interesse pela ideia de negocio.

Participaram neste questionario online 50 pessoas.

Formulério online:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfm4pk4sDxeqlqTz7IlwOwdqzFkJ4
Ai86YSdimX-D6l_pVQNkA/viewform
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AnaSofia Talent Unipessoal, Lda

Empresa responsdvel por desenvolver campanhas publicitirias com novos conceitos. O
principal objetivo é divulgar uma marca produto ou servigo. E tem localizagio em Vila Mova
de Poiares

* Required

Tenho o seu consentimento informado livre e esclarecido para participar neste
estudo? *

O sim
(O Nao

Assim, da analise prévia ao estudo do mercado extrai as seguintes informacoes:
Ao tema consentimento informado,

A questéo “Tenho o seu consentimento informado livre e esclarecido para

participar neste estudo?”, 50 pessoas responderam que “sim”.

= sim = N3do

Ao tema dados pessoais,

A questdo “Qual o seu género” 27 pessoas sdo do género masculino e 23 do

género feminino.

A0 ERPEA
P Soc Eroms
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m Masculino = Feminino

Ao tema projeto/ideia

A questdo “Acha importante uma Agéncia de Publicidade?” 35 pessoas

responderam “sim” e 15 pessoas responderam “nao”.

= Sim = N3ao

A questao “Esta disposto a recorrer a este servico?” 35 pessoas responderam

“sim” e 15 responderam “n&o”

= Sim = Nao

O R
Fonds Sl Emoms.
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A questdo “Que tipo de emprego tem?”, responderam por conta de outrem 38

pessoas, por conta préopria 11 e desempregado 1.

m Por conta doutrém = Desempregado = Por conta prépria

A guestfo “ Se for por conta propria Empresario (a) qual o setor de atividade?”,
responderam Estabelecimento comercial 5 pessoas, Escritério 2, Pequena Industria 1,

Grande Industria zero e Restauragéo 3.

m Estabelecimento comercial ® Escritério
= Pequena industria ® Grande indUstria

= Restauracgdo

O R
Fonds Sl Emoms.
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Caracterizacao Genérica do Mercado
Descricdo do Publico-Alvo

Para uma empresa/marca, “publico” € um grupo de pessoas que lhe
interessam, estando com ela direta ou indiretamente relacionados. O “publico-alvo” é
o grupo de individuos que se pretende atingir com a comunicagdo, podendo ser 0s

potenciais clientes, os parceiros de negocios, ou até os colaboradores, entre outros.

A identificacéo correta do publico-alvo € crucial, uma vez que influencia decisdes

sobre o0 que, quando, como e onde dizer.

O meu publico alvo séo as PMEs, organizagfes e outras instituicdes dos meios

urbanos de pouca e média densidade.

A segmentacao permitiu alcancar alguns beneficios, como por exemplo, ajudar a
estabelecer prioridades, ajustar as ofertas a necessidades especificas e a identificar

potenciais clientes para a prestacdo do servigo.

Concorréncia

De acordo com a teoria econdmica, a existéncia de concorréncia €
imprescindivel para promover a eficiéncia produtiva. De facto, a inexisténcia de
concorréncia (situacdo de monopdlio) provoca inumeros tipos de ineficiéncias,
obrigando muitas vezes a medidas de regulacdo por parte das autoridades

econdmicas.

Existem dois tipos de concorréncia:

° Direta: entre duas empresas que comercializam o0 mesmo

produto/servico para 0 mesmo mercado;

° Indireta: entre duas empresas que comercializam produtos/servicos

diferentes, mas que séo substitutos.
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A concorréncia no mercado € a primeira linha de defesa do consumidor. Analisar
a concorréncia de uma empresa passa por saber tudo sobre os concorrentes, de
forma a adotar a estratégia certa para os superar.

O estudo exaustivo da concorréncia de uma empresa € habitualmente
designado no mundo dos negdcios como Benchmarking. O primeiro passo para fazer
essa analise € a definicdo dos seus concorrentes, ndo sé os diretos, mas todos 0s que

atuam no mesmo mercado.

As vantagens de um estudo de benchmarketing bem elaborado s&o inumeras.
Além de permitir um profundo conhecimento da propria empresa, identificar os pontos
fortes, os pontos fracos e os pontos mais criticos, o benchmarketing melhora os
procedimentos, incluindo os menos importantes, que de outra forma seriam ignorados.

A AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda considera que 0s seus concorrentes séo

diretos.

A minha area de negdcio com base no Codigo de atividade econdmica (CAE) é:

. 73110 — Agéncia de Publicidade

Proposta de valor

A elaboracdo da proposta de valor passa por identificar as necessidades do
publico-alvo, tendo em conta as caracteristicas da oferta. Passa, também, por analisar

de que forma a oferta é diferenciadora da concorréncia.

A AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda é uma empresa inovadora que premeia a

qualidade e inovagéo.

Aspetos como a experiéncia profissional, a formacdo da promotora, o
atendimento personalizado, a flexibilidade de horarios, descontos e uso de novas

técnicas de tratamento é o valor acrescentado que é oferecido aos clientes.
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Plano de Marketing

E no Plano de Marketing que se define como se vende o produto ou servico

gue a empresa produz ou comercializa, ndao é mais do que definir o modelo de

negocios.

Analises da situagao

'W;v ' Publico-alvo

Figura 8: Plano de Marketing

Trata-se de definir a estratégia global de marketing e as diversas politicas do

Marketing—Mix: Produto (Product), Preco (Price), Distribuicdo (Placement),

Comunicacado (Promotion), Assim,

Estratégia Global de Marketing — que devera incluir a quantificacdo dos
objetivos de venda e 0s pressupostos em que assentam essas projecoes.
Esta estratégia de marketing permitira ndo so6 fornecer as etapas e as agdes
necessarias a seguir para maximizar os resultados esperados, mas também

ajudar a empresa a avaliar os resultados obtidos.
Politica de Produto/Servi¢co — Refere-se as caracteristicas do produto ou do

servigco que a empresa quer colocar no mercado, define claramente o produto

ou servico que produz efou vende, desde a embalagem, marca, design, etc.;

O R
P Soc Eroms



I‘ Cofinanciado por.

N 8 W3520 H=

ILA NOVA DE POIARES

e Politica de Preco — A definicdo do preco a que o produto ir4 ser colocado no
mercado é também uma fase critica para 0 seu sucesso. Embora o preco
deva permitir & empresa maximizar o lucro, a verdade € que a definicdo do
valor esta dependente de varios fatores (como os pregos praticados pela
concorréncia) e da estratégia da empresa. Na politica de preco define-se o
preco e as condicbes de venda, explicando os métodos de determinacéo

utilizados e os objetivos subjacentes;

e Politica de Distribuicdo — Onde é que vai colocar os seus produtos a
venda? Em lojas fisicas ou em lojas de comércio eletrénico? Vai apostar na
venda direta aos clientes? Ou prefere os canais indiretos? E qual € a area
geografica que quer cobrir? Estes sdo exemplos de algumas questbes que
tém de ser respondidas pela gestdo para determinar como € que 0 seu
produto/servico vai chegar até ao consumidor. Na politica de Distribuicédo
define-se o canal de distribuicdo. Isto é, qual a via que utiliza para que o

produto chegue ao cliente;

e Politica de Comunicacdo — Neste ponto, 0os gestores vao definir a forma e
0s meios utilizados para darem a conhecer os seus produtos ao mercado. Isto
pode ser feito através de campanhas publicitarias, acdes de promocdo em

eventos ou campanhas nas redes sociais, entre outras iniciativas.

Pretendo diferenciar-me na forma como irei tornar-me visivel no mercado e a

todos os clientes. Serd uma forte aposta nos varios servicos de marketing.

Os 4 P’s do marketing também chamados de marketing-mix representam o0s
guatro pilares basicos de qualquer estratégia de marketing. Quando os 4 estdo em

equilibrio tendem a influenciar e conquistar o publico.

A AnaSofiaTalent, Unipessoal, Lda foi mais longe e apresenta mais trés
variaveis que vém fortalecer esta ferramenta de marketing e nas quais tera que
pensar, Pessoas (Person), Processos (Processes) e Provas Fisicas (Physical

evidence).
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MARKETING

Figura 9: 7 P's do Marketing Mix

O produto ou servico decompde-se em quatro elementos suscetiveis de
representarem um maior ou menor esforco e investimento por parte das empresas. A
variavel produto da origem ao mix do produto que deve ser analisado e trabalhado no
Plano de Marketing. Os nossos clientes nhdo compram bens ou servicos, mas sim

solucgbes para os seus problemas.

O preco vai indicar o futuro da empresa, ja que é a partir da circulagdo do
dinheiro que serd possivel pagar fornecedores, realizar investimentos e tirar o

merecido lucro.

Teoricamente o preco a ser definido devera ser aquele que maximize o lucro. No
entanto, existem diversos fatores que devem ser analisados e que influenciam a
definicdo do prego final. A empresa deve ter em consideragdo as condicionantes
externas (intermediarios, dindmica da procura, fornecedores, condicbes econémicas,
restrices legais, consideragfes éticas e concorréncia) e as condicionantes internas

(custos, objetivos da organizacdo, marketing-mix e grau de diferenciagéo do produto).
A Agéncia de Publicidade localiza-se em Vila Nova de Poiares e é a partir daqui
gue todos o0s servicos serdo prestados.

Um bom layout pode ter um efeito na produtividade da empresa, podendo
também reduzir os custos (por significar menos desperdicios) e perda de tempo.

Pretendo apresentar um espaco acolhedor, inovador, transparente e simplicista.
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A palavra comunicagdo surge no sentido de “Promover” a marca e solugdes. De
fazer com que a mensagem de marketing da marca chegue aos ouvidos certos. E o
transformar a empresa de mera desconhecida em possivel solucdo para as

necessidades e desejos de um cliente.

A comunicacdo de marketing informa, persuade e lembra os publicos de uma
marca/empresa. Para desenvolver uma estratégia de comunicacdo eficaz, deve ser
adaptada a realidade da empresa, procurar que 0s esfor¢cos de comunicacdo sejam
coerentes com as bases da marca e da empresa, e que a mensagem seja clara,

consistente e persuasiva sobre a empresa e 0s seus produtos ou servicgos.

Nos primeiros anos irei apostar no mix da comunica¢do. Primazia no marketing

digital: Facebook, Twitter e outras redes sociais, revistas e jornais, mailings digitais.

Aposto ainda no “passa palavra”’, a mais importante forma de divulgagdo da
empresa feita por parte dos clientes.

As pessoas sdo a cara da empresa e, por isso, uma das suas componentes mais
importantes. E importante prestar um atendimento diferenciado e gerar uma boa

relacdo com o cliente.

Os processos sdo 0s procedimentos, 0S mecanismos necessarios para entregar

um servico eficazmente.

A componente Provas Fisicas refere-se ao ambiente no qual um servico é
prestado/entregue. Incluem-se as caracteristicas visuais que prestem evidéncias da
gualidade do servico, desde o estado das instalagdes, a localizacdo, a decoracgéo, a

sinalizacao, as cartas, o vestuario e tudo o que influencia a percec¢éo do cliente.

Séo consideradas provas fisicas tudo o que um cliente perceciona da empresa a

partir do momento em que entra em contato com ela.

Todas as acles levadas a cabo para satisfazer e agradar a expectativa e

percecdo do consumidor, com o objetivo de o fidelizar ao nosso produto ou servico
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Marketing Relacional / Comportamental

Nos ultimos tempos, tém surgido tentativas de redefinicdo do marketing, no

sentido de acrescentarem a vertente transacional a vertente relacional.

O marketing relacional representa uma importante mudanca de paradigma por
se tratar de uma evolucdo da mentalidade competitiva e conflituosa para uma nova
abordagem pautada pela interdependéncia e cooperagdo. O bom relacionamento
com fornecedores, colaboradores e distribuidores, acrescenta valor junto dos
clientes, pois desta forma a organizagdo pode prestar um servico com maior

exceléncia.

O marketing relacional tem a ver com o estabelecimento, a manutencéo e o
desenvolvimento de relag6es com os clientes, isto €, h4 uma maior orienta¢do para o
cliente através do marketing mais individualizado, na busca de relacionamentos mais

duradouros e reciprocamente proveitosos e satisfatorios.

A fidelizacdo de clientes é uma forma de alcancar maior competitividade das

empresas e maior satisfacdo dos clientes.

Marketing relacional processo continuo de identifica¢éo e criacdo de novos
valores com clientes individuais e a partilha de seus beneficios durante uma vida

toda de parceria.

A esséncia do marketing relacional esta diretamente relacionada com a

manutencgdo e aprofundamento de uma relagdo com os clientes.

Plano Organizacional

O organograma é o esqueleto de uma empresa. Este define os papéis e os
departamentos que compdem o seu funcionamento e mostra como tudo se encaixa.
Quando as pessoas de uma organizacdo entendem a sua estrutura, a probabilidade
de se trabalhar melhor em equipa € maior, os profissionais desempenham os seus

papéis com mais confianca e sentem-se seguros no projeto a desenvolver.

- —
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No presente a empresa serd composta por uma soécia gerente, Ana Sofia, que
engloba as vérias funcdes desde a area financeira, marketing, criacdo publicitaria e
producdo. A medida que a empresa cresca, havera criagéo de postos de trabalho para

gue a empresa continue a progredir.

A area Financeira é uma das areas importantes, principalmente pelas
necessidades de investimentos e fontes de financiamento iniciais, para arrancar com

0 projeto.

As decisbes de investimento sdo intrinsecas a atividade econdomica. Na
realidade, o investimento podera ser sempre perspetivado como uma decisdo de
alocacdo de um conjunto de recursos disponiveis a determinadas finalidades, que se

prendem com o objeto da sua atividade.

Definidas as “necessidades de financiamento” ha que garantir o equilibrio entre
as necessidades de financiamento e os recursos afetos ao projeto, quer sejam por
“‘capital’, “empréstimos de sécios”, “financiamento bancario” ou “subsidios’. A
totalidade destas fontes de financiamento deve ser, pelo menos, igual ao montante de

necessidades de financiamento.
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Conclusao

Apds a concretizagdo da Prova de Aptiddo Profissional (PAP) desenvolvi a
capacidade de selecdo e de andlise, de sintese incentivando a tomada de opcoes,
desenvolvi o0 espirito critico, a criatividade e a inovacédo, o sentido de responsabilidade

e autonomia.

Contribuiu para o reconhecimento do trabalho como fator de valorizacdo e
realizacdo pessoal, tive contacto com métodos e técnicas diferentes dos utilizados em
contexto de sala de aula e permitiu a afericdo dos conhecimentos e competéncias para

iniciar qualquer atividade profissional.

A execucdo do projeto da Prova de Aptiddo Profissional envolveu um grande
esforco e dedicagdo. Para além das competéncias técnicas e diversas capacidades
gue o trabalho exigiu, foi uma mais valia para mim ao nivel profissional e social, uma

vez que no futuro irei enfrentar outros projetos tdo ou mais importantes do que este.

Naturalmente que, no decorrer da realizacdo do projeto da Prova de Aptidédo
Profissional senti diversas dificuldades, as quais s6 puderam ser ultrapassadas com a
capacidade de trabalho que foi desenvolvida por mim, com o apoio da professora
Paula Ladeiro, e diretora de turma, Justina Cruz, e também da colaboragéo de alguns

dos colegas da turma.

A realizagdo deste projeto fez solidificar conhecimentos, e foi uma experiéncia

diferente em que pela primeira vez elaborei e concretizei uma ideia de negdcio.

Foi, sem dlvida, uma boa experiéncia ter elaborado este projeto tdo importante
para mim, pois permitiu melhorar e ampliar os conhecimentos sobre uma Agéncia de
Publicidade.

Vila Nova de Poiares, julho/2020

A formanda:
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